
Las perspectivas de la cadena
de producción de hortalizas
EI comportamiento del consumo determina el funcionamiento de esta cadena

La cadena de producción de hortalizas, es decir, el conjunto de
empresas de las distintas fases -agricultura, comercialización y
distribución- cuya colaboración es imprescindible para hacer
llegar los productos hortícolas a los consumidores, ha vivido
cambios profundos en los últimos años.

• ALICIA LANGREO. Dr. ingeniero agrónomo. Saborá, S. L. Estrategias

Agroalimentarias.

os cambios en la cadena de pro- xión sobre esta caída en un grupo de pro-
ducción de hortalizas son de dis- ductos conceptualizado, junto a las frutas,
tinto tipo: unos se deben a los entre los "más saludables". Esto, de algu-
avances tecnológicos y organi- na forma, contradice las tendencias del
zativos, otros a las modificacio-
nes en la Política Agraria Co-
mún (PAC) y en la Organización

Mundial del Comercio (OMC), a las va-
riaciones en los gustos de los consumido-
res, a los cambios en la sociedad y a la di-
námica de las empresas.

La dinámica del consumo

Existe un elemento básico que determi-
na el funcionamiento del conjunto de la
cadena de producción: el comportamiento
del consumo. En el caso de las hortalizas,
el hecho fundamental es que estamos en
un escenario de caída continuada del con-
sumo: entre 1993 y 1997 bajó un 6% (7%
per cápita). Aunque menor que en las fru-
tas, la caída del consumo en hortalizas es
suficiente como para preocupar al sector.
Los descensos han sido muy variables; los
más alarmantes se localizan en lechuga
(más de129%) y judía verde (casi 20%); el
tomate en un 9'6%. A esto hay que añadir
la caída en el consumo de frutas y hortali-
zas transformadas registrada desde 1995.

Este fenómeno es el mismo que el de-
tectado, aunque con menos fuerza, en el
sector frutícola. En el caso de las hortali-
zas no se detecta una invasión de produc-
tos exóticos como en las frutas, pero sin
embargo es creciente el peso del producto
europeo en el consumo, en especial en la
hortaliza de hoja.

Resulta casi inevitable hacer una refle-

La cadena de producclón de hortallzas está en proceso de camblos.

consumo hacia los productos con imagen
de buenos para la salud y ligeros en grasas.

El problema que se plantea es que las
hortalizas, al igual que las frutas, tienen
una serie de inconvenientes que juegan en
contra: apenas entran a formar parte de
los platos de la cocina rápida, una parte

considerable de la hostelería
utiliza productos elaborados o
semielaborados, existe cierta
incomodidad en su prepara-
ción frente a otras alternativas,
exige una frecuencia de com-
pra mayor y faltan campañas
de imagen y comunicación que
apoyen el consumo.

En el ámbito europeo se de-
tecta una caída del consumo a
partir de la mitad de la década
de los ochenta. En la actuali-
dad el consumo global de hor-
talizas frescas en la Unión Eu-
ropea es de 81 kg por persona y
año, con una caída superior al
7% entre 1984 y 1994. Grecia
es el país con mayor consumo
per cápita (208 kg) seguida de
España (156 kg) y Francia (124
kg); el menor consumo corres-
ponde al Reino Unido, con
unos 65 kg.

Las tiendas tradicionales ca-
nalizan del orden del 40% de
las hortalizas frescas, con una

ligera subida que indica una recuperación
de cuota de mercado. Los supermercados
se sitúan en torno a12_5% y los hipermer-
cados en e18%. Aunque está subiendo la
participación de éstos últimos lo hace a un
ritmo lento, máxime teniendo en cuenta
los nuevos centros que se están abriendo y
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las iniciativas que las grandes superficies
han desarrollado para penetrar estas ga-
mas. Hay que destacar el enorme peso de
las "otras formas de venta", en este caso,
sobre todo, mercadillos callejeros. El
peso de las tiendas tradicionales en la
gama de hortalizas coincide con toda la
tendencia detectada en los productos
frescos.

La producción de hortalizas

Dentro de la Unión Europea, el primer
país productor de hortalizas es Italia
(26% en volumen), seguida de España
(20%) y Francia (15%). La mayor partici-
pación de las hortalizas en la Producción
Final Agraria se encuentra en España
(17%). A pesar de esto, hay que mencio-
nar que la producción de hortalizas está
menos concentrada geográficamente que
la de frutas. Los incrementos de las pro-
ducciones holandesa y belga en los años
ochenta han cambiado en buena medida
la geografía tradicional.

En España la producción de hortalizas
de 1996 ( 14.604.000 t) fue sensiblemente
inferior a la de 1990 (16.575.000 t), la caí-
da es casi de110%. Sin embargo, el valor
de la producción continúa subiendo y no
se detectan problemas serios en la expor-
tación. Los descensos más importantes en
volumen han correspondido al espárrago,
la alcachofa y la patata; los restantes pro-
ductos suben o bien están estabilizados.
Hay que destacar el buen comportamien-
to de los productos destinados a la ex-
portación, teniendo en cuenta que la
superficies de invernaderos con este fin
han crecido al menos un 30% ( los datos
oficiales disponibles sobre superficie
cubierta distan mucho de los obtenidos
en los vuelos aéreos).

Esto indica la buena situación de la
fase agraria de la cadena de producción
de hortalizas, al menos las que se en-
cuentran en los subsectores de van-
guardia. En este sentido, es interesante
destacar el buen comportamiento de la
lechuga, de la que llegó a pensarse que
no sería capaz de competir con las pro-
ducciones europeas. También está
siendo alentador el comportamiento

ses y a las innovaciones tecnológicas
(transporte, logística, frío y atmósfera
controlada) y las nuevas formas de com-
prar y vender y de información están dan-
do pie al nacimiento de un sector nuevo y
flexible, cuyos operadores principales

España produce el 20% de hortalizas de la UE.

empiezan a ser otros y, desde luego, han
cambiado su forma de trabajar. Su rela-
ción con el comercio exterior es uno de los
elementos fundamentales, con él se han
relacionado ya los mejores operadores de
todas las fases en uno u otro sentido.

La Unión Europea es la gran importa-
dora (56%) y exportadora (54%) de hor-

La tienda tradlcional canallza e140% de hortallzas frescas.

talizas frescas, esto significa que los flujos
se han multiplicado; a la vez el comercio
intracomunitario crece a buen ritmo. Es-
paña es el primer exportador neto de hor-
talizas dentro de la UE, seguido por Ho-
landa e Italia. Son muy importantes los
flujos en el Mediterráneo.

La evolución de los flujos de comercio
exterior en hortalizas preocupó mucho a
los profesionales, en especial el peso cre-
ciente de las importaciones en algunas ga-
mas. En los distintos análisis se concedió

del tomate en su competencia, por un
lado, con los productos del Magreb y, por
otro, con las producciones holandesas. EI
área con más capacidad competidora se
sitúa en el sureste español y Canarias.

La influencia del comercio exterior

Las modificaciones en la PAC y, sobre
todo, en el comercio internacional, debi-
do a las nuevas normativas, pero también
a la dinámica empresarial de algunos paí-

mucha importancia al menor grado de or-
ganización en la cadena de producción es-
pañola que en la de nuestros competido-
res (Francia y Holanda, sobre todo) y los
mayores costes frente al Magreb.

Otro factor negativo en los años ochen-
ta fue la evolución de la peseta. El caos or-
ganizativo ha mejorado desde entonces,
pero, por ejemplo, aún no tenemos inter-
profesionales que amparen y promocio-
nen debidamente nuestros productos.
Hay que mencionar que, globalmente, el
arco de cultivos tradicionalmente destina-
dos a la exportación (litoral mediterrá-
neo, de Valencia a Huelva, más Canarias)
está compitiendo adecuadamente y modi-
ficando sus estructuras, otro problema es
el que constituyen las restantes produc-
ciones españolas que sí están sufriendo los
efectos de la nueva competencia sin haber
encontrado un hueco de mercado propio.

Cambios en los principales
operadores y en sus estrategias

Los cambios que está experimentando
el sector en el consumo, la producción y el
COmerC10 exterlOr Se COII'eSpOnden COn

modificaciones de fondo en la cadena de
producción, cambio que está repercutien-
do en los operadores y está alterando el
esquema tradicional de mayoristas en ori-
gen y mayoristas en destino. Una mues-
tras de estas nuevas tendencias son los in-
tentos de la gran distribución de ir al ori-
gen, de los mayores operadores en origen

en llegar al comercio minorista, las
nuevas estrategias de los operadores
más competitivos, las alianzas entre
ellos, la opción por trabajar en todas las
gamas y la búsqueda de soluciones al
merchandising de frutas y hortalizas
frescas desde la gran distribución.

Da la impresión de que se ha abierto
una carrera desde los operadores de
origen y desde las empresas más diná-
micas de las últimas fases de la cadena
de producción para ocupar el puesto
del antiguo mayorista en destino, cuya
pervivencia está ligada a que preste un
buen servicio a un buen precio y sea
una operador logístico que solucione
problemas reales a unos y otros. Esta es

la opción de los mejores operadores de los
Mercas, cada vez más lejos de los tradicio-
nales asentadores.

Las empresas que integran la fase de la
primera puesta en mercado de la cadena
de producción de hortalizas han mejora-
do enormemente: ha crecido el peso del
cooperativismo; se han constituido nume-
rosas Organizaciones de Productores, lo
que ha ayudado a concentrar la aún dis-
persa oferta; se han estrechado los lazos
entre esta fase y la agraria de una u otra
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forma, lo que ha redundado en una enor-
me mejora de la disciplina en la produc-
ción; se han estrechado los lazos entre
operadores en destino y en origen; se han
aproximado los mercados destinados al
mercado interior y a la exportación y ha
mejorado la normalización. Lamenta-
blemente, aún estamos sin organizaciones
interprofesionales eficaces y, en algunos
de los aspectos mencionados, queda un
largo trecho por recorrer.

Los grandes cambios experimentados
en la cadena de producción están borran-
do fronteras entre las figuras que compo-
nen la cadena de producción: agricultor,
mayorista en origen, mayorista en destino
y comercio minorista. Los lazos
entre ellos, bien sea mediante
acuerdos o de capital, y las incur-
siones hacia arriba y hacia abajo
de unos y otros están dibujando
una nueva cadena de produc-
ción donde, más que fases defi-
nidas, existen tareas a realizar
que pueden asumir unos u otros.
Por ejemplo, las grandes firmas
externalizan o internalizan ta-
reas según convenga a su estra-
tegia, según sean sus costes y de-
pendiendo del tipo de servicios
que se puedan encontrar en el
mercado. Es muy importante
destacar que esta nueva concep-
ción ha abierto un espacio para
empresas de servicios que reali-
zan tareas fundamentales en la cadena de
producción sin ser, propiamente, parte de
ella.

La nueva OCM ha flexibilizado las
condiciones para la catalogación como
Organización de Productores (OP) per-
mitiendo que un número creciente de
operadores (no cooperativos) accedan y,
por contra, tengan que formalizar una re-
lación estable con sus agricultores sumi-
nistradores, forzando, por lo tanto, la ver-
tebración del sector y la puesta en marcha
de planes de producción, elemento base
en la organización global del sector.

La fase de la primera puesta en merca-
do ha recibido las presiones de la distribu-
ción, que ha puesto en marcha algunas
"plataformas" de compra en origen, alte-
rando con ello las formas tradicionales de
operar. Esta dinámica ha incentivado los
procesos de integración de cooperativas
de primer o posterior grado, o de éstas
con comerciantes o empresas de servicios.
Los procesos de integración son lentos y
problemáticos. También se detectan pro-
cesos de fusión entre las alhóndigas. Todo
este proceso está a su vez obligando a me-
jorar el funcionamiento de las cooperati-
vas de primer grado.

Una cuestión fundamental es la modifi-

cación en la exportación, que ha dejado
de dirigirse a los mercados centrales para
ser reexportada y ahora se orienta a mer-
cados finales, con acuerdos de distinto
tipo con cadenas de distribución o mayo-
ristas en destino. Dentro de este área se
ha localizado la existencia de algunos
operadores de los mercados destino que
han establecido sus propios puntos de
acopio cerca del origen.

Una cuestión importante es la opción
de algunas grandes de la distribución eu-
ropea que han situado plataforma de
compra en origen en distintos países, en
un intento, aún no exitoso, de centralizar
la estrategia y control de su acopio a nivel

europeo. El caso más interesante en esta
línea es SOCOMO (cerca de 20.000 millo-
nes de ventas en 1996, de los que más de
9.000 correspondieron a la exportación)
que pertenece a PRYCA y que cuenta con
tres plataformas en nuestro país; compra
para todos sus centros de España y para
algunos europeos.

La estrategia de la compra en origen
con protocolos y subastas entre un grupo
seleccionado de suministradores (agricul-
tores, cooperativas o SAT) fue el elemen-
to estratégico fundamental en los años
ochenta en la cadena de frutas y hortali-
zas. Su puesta en marcha supuso un revul-
sivo para el sector más por lo que suponía
que por el volumen real que movió. Tuvo
una gran influencia en que los mejores
operadores de origen buscasen estrechar
sus lazos con la distribución o con los ma-
yoristas de destino mejor situados. Hoy
las cosas han evolucionado y la existencia
de operadores que se han adaptado y dan
un magnífico producto y servicio a buen
precio ha provocado que algunos de los lí-
deres se replanteen esta opción y dismi-
nuyan su actividad en este área; otros, por
contra, siguen apostando por este tipo de
abastecimiento en busca de quedarse con
el margen del operador.

El fenómeno de las marcas en hortali-
zas está en la actualidad jugando un papel
interesante. En determinados tipos de
tienda y para consumidores definidos,
juega ya un papel digno de ser considera-
do. La marca es la garantía del origen y la
única forma de que el consumidor sepa de
dónde viene el producto y yuién responde
por él; en estos momentos en los que cun-
den las noticias sobre contaminación, esta
información puede resultar decisiva en la
opción de compra.

La marca puede corresponder al agri-
cultor (sobre todo cuando es un producto
biológico o de una Denominación de Ori-
gen), al operador de origen, al de destino

o a la distribución. Todas las
grandes superficies españolas
tienen marcas propias con con-
troles de calidad específicos.
Unos las emplean más que
otros. La marca se utiliza casi
exclusivamente en el producto
envasado preparado para auto-
servicio en lineal con o sin frío.
Su utilización está más generali-
zada en las grandes superficies,
pero cada vez se ve más en los
supermercados y en las mejores
fruterías, en especial para deter-
minados productos.

La posición que, finalmente,
acaben ocupando los hipermer-
cados en la distribución de hor-
talizas se perfila como uno de los

elementos que será clave en la configura-
ción futura del sector. Para estas empresas
el producto fresco, en general, se está con-
virtiendo en un elemento que podría in-
crementar el número de visitas a los cen-
tros y por eso están elaborando diferentes
estrategias de aproximación. Ahora bien,
la propia esencia del hipermercado, que
lleva a comprar más, pero en menos ve-
ces, no favorece que la compra de fresco
se realice en estos establecimientos. EI
otro problema es el mecanismo de ventas:
la venta en lineal supone el envasado, me-
canismo que no funciona bien, por el mo-
mento, en todas las gamas. La venta de
graneles con autoservicio deteriora enor-
memente el producto y sube los costes y la
venta con dependientes es muy cara.

El hecho de que esto esté sin solucio-
nar, junto a la creciente importancia de la
distribución a hostelería, que en buena
medida cubren las fruterías, es lo que
mantiene la participación actual de la dis-
tribución entre comercio tradicional e hi-
permercados. Hay que tener en cuenta
que en los años anteriores cerraron un
buen número de fruterías tradicionales y
que las que quedan ya han hecho un serio
esfuerzo para mejorar y ofrecer más servi-
cios. n
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