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I. INTRODUCCION

La variable promocién del marketing-mix presenta grandes difi-
cultades de manejo y ejecucién cuando se trata de productos
no diferenciados como los citricos. El conocer cusl ha sido la
experiencia de los programas citricolas espafioles desde sus
comienzos puede servir tanto de botén de muestra como de punto
de referencia para otros productos de las mismas peculiaridades. A
su vez, el intentar cuantificar de algin modo la efectividad de
dichos programas de promocién nos puede dar una visién de si
realmente ha sido importante dicha actividad para el desarrollo del
sector: Estos dos objetivos, que fueron marcados por la FAO para
su estudio y se desarrollaron para el 10.° Congreso del Grupo Inter-
gubernamental de Citricos de la FAQ, han sido resumidos en el
presente articulo.
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1. LOS PROGRAMAS DE PROMOCION CITRICOLA
HASTA EL INGRESO DE ESPANA EN LA CEE (1986)

Desde los comienzos del comercio exportador espafiol a media-
dos del siglo XIX la publicidad citricola no fue una herramienta uti-
lizada debido a la falta de competidores en los mercados y a una
demanda creciente con capacidad de absorber los incrementos de
produccién. Con esta situacion la dnica actividad publicitaria era el
intento de diferenciar la mercancia respecto a las de otros comer-
ciantes; nacen asi las «marcas». :

La publicidad citricola espafiola comienza de verdad en los afios
veinte del presente siglo pero como una respuesta a la presion de los
competidores que ya intentaban mediante técnicas de marketing
ganar cuotas de mercado al monopolio espaiiol. Por entonces existia
una multiplicidad de marcas que condicionaba una politica de publi-
cidad global que pudo tener un cambio decisivo con la creacion el 11
de junio de 1929 de la «marca nacional» cuyo defecto fundamental
era el no incluir la palabra «Espafia» lo que llevé al fracaso este pri-
mer intento serio de publicidad genérica.

Después de la Guerra Civil los comerciantes comienzan a darse
cuenta de la importancia en el disefio de las marcas de la inclusién
como tema central del producto de venta, los citricos, acorde a los
principios basicos del mdrketing.

El primer Congreso Internacional Citricola de los Paises
Mediterrdneos de 1950 fue el primer foro en el que se tratd
abiertamente la problemética de la promocién de los productos
citricolas.

En mayo de 1952 se celebré en Valencia el Segundo Congreso
Internacional Citricola cuya seccién sexta se dedicé a la «Propagan-
da del consumo de frutas citricas». Espafia realizé una propuesta
basada en la realizacién de un plan conjunto entre los paises produc-
tores de agrios de la cuenca mediterrdnea para la propaganda comun
y genérica de frutos citricos, aunque sin excluir la propaganda espe-
cifica. Dicha propuesta fue rechazada.

El Tercer Congreso Internacional Citricola celebrado en Argel en
1954 consiguié dnicamente constituir una comision permanente
cuya misién era determinar la organizacién, programa y financiacion
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de la publicidad de los citricos. La publicidad genérica en Europa de
citricos que salié de dichos acuerdos fue un auténtico fracaso lo que
provoca su suspension en la reunién del CLAM celebrada en Niza
en mayo de 1961.

Evidentemente cada pafs citricola que intentaba vender en el
mercado europeo lo que pretendia era crear un hdbito de compra
de citricos para sus productos, por lo que verdaderamente impor-
tante era la adopcién de una «denominacién de origen» tal como
realizaban Israel (Jaffa), Sudéafrica (Outspan) y Norteamérica
(Sunkist).

Con el fin de contrarrestar dicha publicidad el Ministerio de
Comercio espaiiol cred la contramarca «Spania» en la Orden de 27
de octubre de 1959, siendo en un primer momento una denomina-
cidn de calidad. La conversion en denominacién de origen de la con-
tramarca SPANIA se produjo trece afios después de su creacién con
la resolucién de la Direccién General de Exportacion de 8 de octubre
de 1973 la cual obligaba a su utilizacién por toda clase de citricos
espafioles exportados.

A principios de los afios 70 la situacién de la oferta espafiola de
frutos citricos y las circunstancias internacionales en las que se
desenvolvia su comercializacion aconsejaban un replanteamiento de
la organizacién interna del sector con el fin de poder asegurar la pre-
sencia organizada de los citricos espafioles en los mercados exterio-
res. Para ello la Presidencia del Gobierno dice el decreto 2059/1972
de 21 de julio que establecia cuatro instrumentos dispositivos, entre
los cuales se encontraba la creacién del Comité de Gestién para la
exportacion de Frutos Citricos.

Juridicamente el Comité se cre6 como un ente colegiado de natu-
raleza privada, comenzando su actividad en la campafa 1972/73, en
quien la Administracién delegé una serie de funciones, siendo las
mads significativas:

1) Acordar las medidas de regulacion cualitativa y cuantitativa
de la exportacion.

2) Vigilar la propaganda bajo la contramarca SPANIA.

3) La organizacién y montaje de centros de distribucién y regu-
lacién de la exportacién en el exterior.
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Los fondos que recibfa el Comité para su funcionamiento venian
fundamentalmente de los beneficios al sector exportador regulados
en el Decreto y eran:

1) La desgravacion fiscal a la exportacién del 3 por ciento
cobrado directamente por el Sindicato Nacional de Frutos y
Productos Horticolas.

2) La cuenta especial para publicidad y promocién de citricos
espaiioles de la Direccion General de la Exportacion, bajo la
contramarca genérica SPAN/A, o bien la subvencion de mar-
cas privadas espaiiolas o de los Compradores.

El anterior Decreto de 1972 estuvo en vigor hasta que en la
nueva Espafia democrdtica surgié la necesidad de revisarla y por
tanto adecuar las normativas y los instrumentos al servicio de la
exportacién espafiola de citricos, a la nueva situacién interna y a
la dificil situacion externa. El Real Decreto 1070/1978 de 29 de
junio fue el documento que puso en préctica esa necesidad
dando lugar a la actualizacién de la desgravacioén fiscal del 3 por
ciento al 6,5 por ciento que suponia mayores fondos para promo-
ci6n y mejora de infraestructuras de funcionamiento con cinco
delegaciones en Europa (Bélgica, Reino Unido, Alemania, Fran-
cia y Escandinavia), y a una mayor colaboracién con los servi-
cios oficiales de inspeccién en el exterior y con las instituciones
comunitarias.

El fin del poder del Comité de Gestién vino con la entrada de
Espafia en la CEE y con la consiguiente desaparicion de la desgrava-
cién fiscal a la exportacién. Con ello se produjo una inseguridad
econémica sobre la posibilidad de mantener la estructura del Comi-
té, lo que llevé a la reduccidn de servicios gubernamentales como el
cierre de delegaciones y descenso considerable de las inversiones en
publicidad y promocidn.

Las Campaiias publicitarias del Comité de Gestién venian finan-
ciadas por un porcentaje, variable entre el 1 y 1,4 por ciento, de la
desgravacién fiscal a la exportacién. En el cuadro 1 puede observar-
se ¢l presupuesto en publicidad durante el periodo 1973/74 a
1977/78 (el resto de Campaia no ha podido ser facilitado por el
Comité).
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Cuadro 1
PRESUPUESTO EN PUBLICIDAD ANUAL DEL COMITE DE GESTION
Campaiia Pesetas
1973774 108.000.000
1974175 149.000.000
1975/76 175.000.000
1976/77 229.000.000
1977178 209.300.000

Respecto al tipo de programas en el mercado interior se cen-
tr6 casi exclusivamente en una publicidad televisiva obviando los
demds medios de comunicacién, aunque se invirtié una pequefia
cantidad en carteles. El presupuesto para el mercado nacional
rondaba entre el 8 y el 11 por ciento del presupuesto total del
Comité.

Las empafias exteriores que absorbian entre el 85 y 90 por cien-
to del presupuesto total se realizaban normalmente por una agencia
de publicidad contratada por el Comité o en algunos pequefios pai-
ses por el propio Comité a través de sus delegaciones o mediante
convenios con las Cdmaras de Comercio del pais (por ejemplo: Pai-
ses Escandinavos, Suiza). El reparto aproximado del presupuesto
entre los distintos paises no variaba en demasia de un afio a otro
centrdndose el gasto en Alemania (incluida Austria) y Francia con
un 28 por ciento cada uno del presupuesto total y el Reino Unido
con un 14 por ciento. El grupo de pequefios paises europeos recibi-
an claro estd menor dedicacién presupuestaria siendo esta del 8 por
ciento tanto para el Benelux como para los Pafses Escandinavos y
del 1.8 por ciento para Suiza. En ningin otro pais europeo se reali-
zaban Campaiias publicitarias por no ser mercados de los citricos
espafioles.

Toda campafia publicitaria iba acompafiada normalmente de un
lema que siempre recogfa la palabra de contrasefia espafiola objetivo
de la promocién: SPANIA. Normalmente esos lemas relacionaban
fundamentalmente los citricos con el sol y con la frescura del pro-
ducto as{ como con la cercania del pafs. En el caso de la satsuma
ademas se hacfa hincapié en la facilidad de pelado por parte de los
nifios, la famosa frase hecha «easy peeler».
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En cuanto a las caracteristicas de las Campafias publicitarias se
basaban fundamentalmente en cuatro grupos de acciones:

a)

b)

d)

Publicidad dirigida al comercio. El objetivo pretendido era el
de informar al comercio importador, mayorista y detallista,
sobre la accién publicitaria en favor de los citricos SPANIA.
Se realizaba con los siguientes medios: inserciones publicita-
rias en revistas profesionales; pliegos informativos de la pro-
paganda a realizar distribuidos entre los comerciantes, visita-
dores de comerciantes; concursos para comerciantes, etc.

Publicidad dirigida al consumidor. El objetivo era informar
directamente al consumidor final a través de los medios tra-
dicionales: televisién, radio y revistas. También se realizaban
vallas publicitarias, concursos de consumidores y regalos
SPANIA con fines publicitarios.

Promocidn de ventas. El objetivo era acercar el producto al
consumidor mediante técnicas de promocién entre las que
cabe destacar: acciones propagandistas realizadas por sefiori-
tas en colaboracién con organizaciones comerciales; realizar
colaboraciones con grandes cadenas de distribucién alimen-
taria para participar en sus Campafias pero con la condicién
indispensable de utilizacién del motivo SPANIA; subvencio-
nes al comercio para anuncios con la oferta de citricos SPA-
NIA que se daban previa presentacién de comprobantes por
las organizaciones enroladas; decoracién del punto de venta
con variado material como carteles colgantes, marquesinas,
carteles escaparates para ofertas, banderitas, catdlogos de
variedades, bolsas de pléstico, etc.; otras actividades diversas
se realizaron como acciones de paracaidistas en campos de
fitbol con reparto de naranjas (Alemania), visitas a escuelas
con reparto de folletos y juegos SPANIA para nifios e incluso
un concurso de peladores de satsuma (Reino Unido), etc.

Relaciones piiblicas. El objetivo era aumentar el conocimien-
to personal de las personas involucradas en el comercio SPA-
NIA. Las acciones mds frecuentes eran: nimeros especiales
en revistas profesionales, boletines informativos para jefes
de organizaciones comerciales; reportajes en la prensa acerca
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de las actividades SPANIA; realizacién de bailes de sociedad
para los comerciantes («Orange Ball» en Londres), organiza-
cion de viajes a Valencia para conocer «in situ» la elabora-
cién y confeccidén de los citricos tanto para comerciantes
como para periodistas; participacién en ferias de mayoristas
y minoristas o mds genéricas como el «Royal Show» de Lon-
dres o la «Semana Verde» de Berlin, etc.

La realizacion de estas actividades por parte del Comité fue muy
intensa durante este periodo y a la vez muy variada en funcién del
interés que cada uno de los pafses consumidores tenia para los citri-
cultores espafioles.

A su vez debe indicarse que la aparicién de nuevas variedades
implicaba una variacion en los enfoques de las campafias, por ello en
un principio se apoyaban dnicamente las naranjas para luego ir
ampliando las Campafias a nuevas clases de citricos que iban entrando
con fuerza en los mercados, Iéase satsumas, clementinas y limones.

III. LOS PROGRAMAS DE PROMOCION CITRICOLA
TRAS LA INCORPORACION DE ESPANA A LA CEE

El Acta de Adhesion de Espafa a la Comunidad Econémica
Europea mencionaba que el Comité de citricos tenia que adaptarse a
la legislacién comunitaria durante la denominada primera fase del
periodo transitorio. En principio el 1 de enero de 1990 debia estar
completada la reestructuracidn y el Comité de citricos funcionando
seglin las nuevas normas, pero ello no fue posible debido a la difi-
cultad de entendimiento entre las partes del Comité (sector exporta-
dor privado y Cooperativas/Asociaciones Profesionales Agrarias).

Dada la importancia de que el sector estuviera agrupado en un
organismo que tuviera suficiente representatividad ante estamentos
nacionales e internacionales se elaboraron los Estatutos y se proce-
dié a la tramitacion para la constitucion de la Asociacion Profesional
Privada como «Comité de Gestion de Citricos». La inscripcion del
«Comité de Gestion de Citricos» en el Registro correspondiente fue
aceptada el 2 de julio de 1990.
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El reformado «Comité de Gestién de Citricos» comenzo su anda-
dura practica en la campana 1990/91 pero los problemas internos
anteriormente sefialados se acentuaron de tal modo que a la reunién
del 23 de noviembre de 1990 ya no acudieron por estar disconformes
con su funcionamiento las Cooperativas de Alicante, Andalucia,
Murcia y Valencia.

A partir de entonces se crearon dos interprofesionales las cuales
siguieron cada una caminos distintos. Por un lado las Cooperativas y
Asociaciones Agrarias Profesionales forman el Comité Interprofe-
sional Citricola (CIC), mientras tanto el sector exportador privado
mantiene la denominacidn anterior llamédndose Asociacién Interpro-
fesional Comité de Gestidon de Citricos. En septiembre de 1993
ambos grupos se unieron formando la Interprofesional «Intercitrus».

III.1. Promocion exterior

Como se ha sefialado la promocién exterior siguié dependiendo
del Comité en un principio, pero la deteriorada situacién interna vy,
principalmente, la desaparicién de la desgravacion fiscal a la expor-
tacién en 1986, que era la base financiera de sus actividades promo-
cionales de este y que le permitié vivir durante unos afios de sus
remanentes, llevaron a una paulatina disminucién de su protagonis-
mo para ir pasando a la Administracion espaola.

De este modo es el Instituto Nacional de Fomento de la Exporta-
cién del gobierno espafiol el que toma las riendas de la actividad
promocional aportando 340 millones de ptas para la campafia 87/88
mientras que el Comité sélo aporté 60. En la campafia 88/89 el INFE
se transforma en el ICEX (Instituto Comercio Exterior) disminuyen-
do su aportacién a 180 millones al mantener el Comité los mismos
60 millones y no poder llevar una politica de grupo por sus proble-
mas internos.

Finalmente el Comité se ve obligado por sus problemas a aban-
donar la promocién citricola en el exterior pasando de este modo a
ser el ICEX el que a partir ya de la campafia 87/88 sea el que de ver-
dad coordine la actividad promocional espafiola en el exterior.
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Las actuaciones que realiza el ICE de apoyo concreto a la pro-
mocidn de citricos en el exterior se centran en las Campaiias institu-
cionales realizadas a través de los Planes Sectoriales. Estos Planes
Sectoriales necesitan un compromiso minimo del sector de tres afios
y su financiacién se basa, al igual que en otros paises comunitarios,
en aportaciones decrecientes por parte de la Administracién. Por
ejemplo, en la campafia 87/88 se realizaron principalmente dos pla-
nes sectoriales con vigencia de tres Campafias: Europa y Estados
Unidos de América.

El ICEX para los citricos pretende a partir de la campafia 90/91
la realizacion de campafias de tipo genérico-marquista. Estas presen-
tan una componente genérica basada en una campafla «paraguass»,
con la contramarca SPANIA, que es uniforme para cada mercado y
que pretende promocionar los productos citricolas espaioles en tele-
vision, radio o revistas con lemas tales como «Las naranjas espafo-
las ya estan aquf». Por otro lado, la componente marquista viene
dada principalmente por la promocidn en el punto de venta (PPV).

La cofinanciacién de las Campafia por ICEX-exportador implica
a su vez una corresponsabilidad tanto en el disefio y ejecucion de la
campaifia como en ¢l control de la realizacidn de las actividades. La
cofinanciacién actualmente se sitda por exigencias del Mercado
Unico en un 50 por ciento a 50 por ciento.

Las Campafas genérico-marquistas se han centrado fundamen-
talmente en Alemania y Francia, mientras que en el Reino Unido
han predominado, por exigencias de los mayoristas, las genéricas.
También se han realizado algunos escarceos en EEUU y Canada.

II1.2. Promocion interior

La promocién interior siempre ha sido la gran descuidada del
empresario citricola espaiiol. Es bien sabido que en los afios de
bonanza exportadora la fruta de calidad se exportaba mientras que
las de menos calidad e incluso la rechazada en las revisiones de la
exportacién era la enviada al mercado interior.

Como en la promocidn exterior, el sector citricola nunca ha sido
capaz de apoyar financieramente iniciativas de promocién hasta que




284 FRANCISCO J. DEL CAMPO GOMIS Y JUAN F. JULIA IGUAL

la Administracién no sufragara parte de ellas. Por ello durante estos
tltimos afos s6lo dos campafias se produjeron:

En primer lugar la Consejeria de Agricultura y Pesca de la Gene-
ralidad Valenciana considera, a mediados de 1990, que es absoluta-
mente necesario iniciar una campafia de promocion del consumo de
citricos espaifioles dentro del Estado espaifiol para lo que realiza una
campafia publicitaria con el lema «NARANJAS VALENCIANAS DIS-
FRUTALAS» en dos fases, la primera en los meses de noviembre y
diciembre de 1990, y la segunda entre el 20 de enero y el 15 de
marzo de 1991. El coste de la campaiia alcanzd los 158 millones de
pesetas siendo 145 financiados por el presupuesto piiblico y los 13
restantes por las organizaciones mds representativas del sector:
Comité de Gestién, cooperativas, interioristas, exportadores y orga-
nizaciones profesionales agrarias. Dicho gasto se distribuy6 un 70,4
por ciento en televisién, un 12,1 por ciento en radio, un 10,4 por
ciento en elementos promocionales y un 7,1 por ciento en publicidad
exterior.

En segundo lugar, en julio de 1991 fue firmado un convenio
entre la Direccién General de Politica Alimentaria del Ministerio de
Agricultura y Pesca del Reino de Espafia y la agrupacién formada
por la Confederacién de Cooperativas Agrarias de Espaiia, la Aso-
ciacién Agraria Jovenes Agricultores, la Coordinadora de Organiza-
ciones de Agricultores y Ganaderos, la Unién de Pequefios Agricul-
tores y la Federacion Espafiola de Exportadores de Frutos Citricos,
para el desarrollo, difusién y promocién de la calidad y el consumo
de frutos citricos. Dicho acuerdo se acogfa al Reglamento CEE n.°
2282/90 y por ello contaba con una participacion de la Comunidad
Europea del 60 por ciento de los gastos para un periodo de 3 afios.

La motivacién principal de la realizacién del presente Plan es la
situacién anormal del consumo de citricos en el mercado interior
espaiiol. Espafia, a pesar de ser un importante Pais productor, no ha
alcanzado un consumo interior tan elevado como el de otros produc-
tores. El consumo per cdpita en Espafia es de 25 a 29 kg por afio con
un bajfsimo nivel de zumo industrial, mientras que en Italia se situa
entre 31 y 33 kg/hab afio, en los Estados Unidos 52 kg/hab afio y en
Israel 40 kg/hab afic. Ademds surge la preocupacién de la Comuni-
dad de la tendencia hacia los zumos transformados procedentes de
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dad de la tendencia hacia los zumos transformados procedentes de
materia prima no comunitaria (Brasil principalmente).

Por otro lado la clara vocacion exportadora de los empresarios
citricolas espaiioles y el desprecio sistematico hacia el mercado inte-
rior donde se mandan las calidades inferiores, ha significado que el
aumento de capacidad adquisitiva del consumidor espafiol se haya
desviado hacia otro tipo de productos como las frutas tropicales y los
derivados lacteos.

Con estas premisas los objetivos generales planteados en el Plan
fueron:

a) Mejora de la calidad tanto en la produccién como en la
comercializacion.

b) Incremento del consumo para alcanzar niveles similares a
otros paises productores.

¢) Ampliar las posibilidades de uso doméstico y gastronémico.

d) Potenciar la transformacién doméstica del citrico en fresco
para contrarrestar el consumo de zumo envasado.

La primera actuacién del Plan ha sido la realizacién de un estu-
dio pre-test, diferenciando tanto cualitativa como cuantitativamente,
de aspectos relacionados con el consumo en Espafia de los citricos
con el objetivo de orientar las futuras acciones de publicidad y pro-
moci6n. Ha sido realizado en abril de 1992 y se ha segmentado entre
consumidores finales (amas de casa) y distribuidores (punto de
venta). Se ha considerado un grado de confianza del 95,5 por ciento
con un maximo error del 5 por ciento en el primer segmento y de
+10 por ciento en el segundo.

Se han estudiado los siguientes aspectos fundamentales: porcen-
taje de consumidores, frecuencia de compra, cantidad de kg por
compra, formas de consumo, momentos de consumo, lugar de con-
sumo y conocimiento varietal. Como resultados mds importantes
sefialemos que las naranjas son consumidas por el 98 por ciento de
la poblacién y por el 69 por ciento durante todo el afio; las mandari-
nas las consumen el 91 por ciento de la poblacién pero sélo el 33 por
ciento durante todo el afio; mientras que los limones los consumen el
97 por ciento de la poblacién y ese mismo porcentaje lo realiza
durante todo el afio.
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A partir de esas caracteristicas del mercado espafiol las acciones
de publicidad y promocion prevista en el Plan para los tres afios de
duracién (septiembre 1991-abril 1994) son principalmente:

a)

b)

d)

€)

Publicidad. Utilizacion de los medios tradicionales de televi-
sién a nivel nacional y autonémico en zonas especificas,
revistas de caracter femenino y de profesionales de la distri-
bucién y radio como medio de apoyo a promociones y
degustaciones en el punto de venta.

Promocién en el punto de venta. Con el fin de motivar el
acto de compra en el punto de venta, se realizan carteles, col-
gantes troquelados, folletos de informacién con recetario y
bases para un concurso y sorteo de regalos.

Este tipo de promocién se realizard en supermercados y
tiendas tradicionales con un calendario en funcién de las
épocas de produccién, consumo y condiciones climaticas.

Promocién a las amas de casa. Se realizara como complemento
a la anterior la utilizacién de vehiculos con publicidad y megé-
fono cuya labor serd el reparto de folletos de promocién y
pequefias mallas con el producto citricola especifico (un limén,
una mandarina y una naranja). Se situardn principalmente en
dreas préximas a centros de compra, colegios y parqucs, etc.

Formacién en nutricién y dietética. La accién consiste en rea-
lizar cursos en ndcleos urbanos con bajo consumo per cépita
en los colectivos de organizaciones de amas de casa, consumi-
dores y restauracion asi como a los responsables de Institucio-
nes con comedores colectivos tales como colegios, asilos, etc.

Participacion en ferias y encuentros colectivos. Esta accion
implica la instalacién de «stands» en las principales ferias
agroalimentarias espafiolas basandole su eleccién en la pre-
sencia del gran publico. Se pretende asistir a 4 ferias al afio
lo que supone un total de 12 ferias en el programa global.

Como complemento a estas acciones de publicidad y promocion
y aprovechando la linea de actuacién abierta por el Reglamento CEE
2282/90 de la Comisién se han puesto en marcha las siguientes line-
as de investigacion:
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Mejora y diversificacién varietal.

Resistencia a enfermedades.

Proteccién del medio ambiente.

Tecnologia post-recoleccion.

A partir de dichas investigaciones se realizardn publicaciones
monograficas que servirdn de base para la utilizacién de cursos de
formacion de los productores.

Como punto final se realizar4 un estudio cuantitativo y cualitati-
vo del mercado post-test. Con él se podrd medir la efectividad de
este Plan asi como servird de base para ajustar las sucesivas actua-
ciones que quieran realizarse en este campo.

El presupuesto global estimado para el Plan es de 1.175 millones
de pesetas siendo subvencionado por la CEE al 60 por ciento, es
decir, 674 millones. Las campaiias de publicidad y promocidn tienen
un presupuesto de 290, 200 y 200 millones de pesetas cada afio; la
formacion en nutricion y dietética 16, 14 y 14 millones de pesetas
cada afio; por dltimo, las ferias y encuentros colectivos cuentan con
26 millones de pesetas cada afio. El resto del presupuesto se reparte
entre las demds acciones teniendo un montante global de 3 millones
de pesetas para el estudio pre-test, 193 millones de pesetas para la
investigacién y su difusidn, 12 millones para el estudio post-test y el
resto para gastos de gestion.

Por ultimo cabe destacar que el Plan ha elegido un lema que
defina cualquier accién de la campafia y que es «Lo mejor estd den-
tro». BEste lema sugiere varios significados: en primer lugar define
las caracteristicas generales intrinsecas de los citricos y en segundo
lugar hace referencia a aumentar el valor de unos frutos producidos
dentro del pais y que en el exterior son muy apreciados.

1V. EFECTIVIDAD DE LOS PROGRAMAS DE PROMOCION
DE LOS CITRICOS ESPANOLES

A la vista del andlisis de los programas realizados anteriormente
en este estudio puede deducirse que s6lo podia ser posible la aplica-
cién de dicho andlisis en la publicidad de la contramarca SPANIA.
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Expuesta dicha intencidn a varios responsables de la promocién
citricola espafiola durante los tltimos afos nos comentaron que no
se habia realizado hasta la fecha ningtin estudio de tales caracteristi-
cas pues se habia considerado muy dificil su realizacién y poco fia-
bles los posibles resultados.

Las razones que se argiiian y que casi todos compartian eran las
siguientes:

1)

2)

Como se ha indicado, las campailas de la contramarca SPA-
NIA se realizaron en el periodo 1972/73 a 1985/86 preferente-
mente. Durante esos afios la composicion varietal de la oferta
citricola espafiola ha cambiado ostensiblemente (cuadro 2).

Puede observarse una supremacia en los tres quingquenios
de las naranjas pero con una disminucién de 13,5 en su parti-
cipacion. Por su parte la satsuma aumenté en el segundo
quinguenio para disminuir en el tercero debido a la gran
afluencia de nuevas subvariedades de clementinas que per-
mitieron ganarle 7,7 puntos en todo este periodo. Por su
parte los limones aumentaron entre el primer y el tercer quin-
quenio 7,9 puntos de participacién. Con estos cambios la
propaganda de la contramarca SPANIA no se centraba en un
solo producto sino en varios de diferentes caracteristicas que
necesitaban un esfuerzo suplementario de promocioén mas
individualizado a esa variedad.

Entonces, jinfluye en la efectividad de una contramarca
tan genérica como SPANIA la publicidad en una variedad
sobre las otras?

La segunda razén argumentada era la gran diversidad de pro-
ductos amparados bajo la contramarca SPANIA. Antes se ha
comentado la existencia de variedades diversas a lo largo del
tiempo pero cada una de ellas no significa un solo producto

Cuadro 2
Quinguenio Naranjas Satsumas Clementinas Limones
73/74a 77178 60,1% 16,5% 13,8% 9,6%
77/78 a 81/82 49,2% 17,6% 18,0% 15,2%
81/82 a 85/86 46,5% 14,5% 21,5% 17.5%
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sino diversos; por ejemplo, no es lo mismo un kilogramo de
clementinas del calibre 1 en platén de 10 kg que una bolsa de
malla de 2 kg de clementinas pero de calibre 2. Efectivamen-
te se tiene una ingente multitud de productos que han ido
variando a lo largo del tiempo por lo que a mediados de los
afios 70 no se estaban ofreciendo bajo la contramarca SPA-
NIA los mismos productos que a principios de los afios 80.

Entonces, ;influye la gran gama de productos bajo la
contramarca SPANIA y su variabilidad a lo largo del tiempo
en una contramarca tan genérica que altera la efectividad de
la publicidad?

3) La gran influencia del tipo de cambio de las monedas al ser
exportaciones de Espaiia a otros paises lo que podia provocar
preferencias en otros competidores no por su calidad, cono-
cimiento o efectividad publicitaria o promocional del pro-
ducto sino por el precio dado por las divisas.

4) Existen otra serie de razones argumentadas que en global
podian alterar mucho la efectividad de la publicidad y que
ahora enumeramos:

— Cambio en las costumbres laborales europeas.
— Incremento de las exportaciones de otros paises.

~ Factores climdticos que afectan a la produccién. Por
ejemplo la famosa helada en Espafia de la campaiia
84/85.

— Ampliacién del mercado consumidor citricola de tempora-
da a todo el afio debido a las importaciones del hemisferio
sur, etc.

— Incremento de la competencia del zumo de naranja.
— Ser SPANIA una denominacién de origen, no de calidad.

A pesar de ello y siguiendo los estudios de efectividad de la
publicidad llevados a cabo por Ward y Myers (1979), Ward y Dixon
(1989), y Goddard y Amnah (1989), se plante6 un modelo economé-
trico que intentara asumir la problemética sefialada anteriormente.
Dicho modelo se intenté poner en préctica pero nos encontramos
con una gran dificuitad que impidié totalmente ta realizacién de esta
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investigacién: no se pudieron conseguir los gastos de publicidad
mensuales durante ese periodo, solo fue posible encontrar en los
archivos del Comité los gastos anuales en publicidad presupuestados
entre las campaias 1973/74 y 1978/79, mostrados anteriormente en
el cuadro 1.

Entonces nos planteamos evaluar cualitativamente dicha efecti-
vidad tomando como referencia la evolucién durante el presente
siglo de las exportaciones de naranjas y mandarinas de los paises
mediterrdneos mds importantes, es decir, Espafia, Marruecos e Israel.
El grafico 1 presenta el porcentaje de la exportacién total mediterré-
nea de los pafses analizados. Coordinando dicho grifico con lo
comentado en el apartado sobre la promocién espafiola desarrollado
y con las diversas ideas dadas por las personas entrevistadas ante-
riormente citadas se han podido sacar interesantes consideraciones:

1) La cuota de exportaciones de los citricos espafioles antes de
la Guerra Civil (1936-39) era superior al 50 por ciento lo que

GRAFICO 1

Evolucion exportaciones mediterraneas
de naranjas y mandarinas
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explica en parte la falta de interés del exportador por realizar
publicidad.

2) Hasta los afios 70 tanto los citricos marroquies como israelitas
van ganando cuota de exportacién a los espafioles, quizds en
parte a su mayor dedicacion a la promocién de sus productos.

3) A partir de los afios 70 el sector citricola espafiol comienza
en serio la promocién de sus productos basindose en la con-
tramarca SPANIA. Puede observarse c6mo a partir de enton-
ces la cuota de exportacién que habfa bajado hasta el 40 por
ciento va subiendo paulatinamente hasta el 50 por ciento en
el quinquenio 1985/90.

4) Pero creemos no debe asumirse este éxito tinicamente a la
publicidad ya que otros factores han influido notoriamente
como las nuevas variedades, la mejora de la confeccién del
producto, de los transportes y, principalmente, la nueva dis-
tribucién comercial que exige con rapidez productos citrico-
las confeccionados de muy variadas formas que tnicamente
Espafia es capaz de ofrecer gracias a su «renta de situacién»,
es decir, a estar a uno o dos dias de los mercados. Adems,
en el ultimo quinquenio 1985/90 es cuando se produce el
mayor incremento de cuota de exportacién, coincidiendo con
la entrada de Espaiia en la CEE, hecho que choca en el
aspecto promocional con el desaguisado que se produjo en
Espafia a partir de 1986. Entonces, ;no pueden haber influi-
do mads los otros factores sefialados que la actividad promo-
cional propiamente dicha?

V CONCLUSIONES

Las conclusiones mds importantes referentes a la promocién
citricola espaiiola son, desde nuestro punto de vista, las siguientes:

1) Los dos logros mds importantes de la publicidad del sector
citricola espafiol han sido en primer lugar el conseguir una
contramarca que de verdad identifique a Espafia (SPANIA),
aunque se le deberfa dar un nuevo enfoque de denominacién
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2)

3)

4)

3)

6)
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de calidad, no de origen. En segundo lugar, el cambiar la ten-
dencia a la baja de su cuota de mercado a partir de los afios
70 en la cual creemos que la actividad publicitaria jugé un
papel importante pero no siendo el unico factor decisivo de
esa tendencia.

El gasto promocional de Espafia (200 ptas/tm) siempre ha
sido escaso respecto a sus competidores mas inmediatos
como Israel (600 ptas/tm) y Marruecos (400 ptas/tm).

La promocién y publicidad de los citricos espafioles es nece-
saria aunque sus cuotas de mercado en Europa sean muy ele-
vadas. Dicha actividad puede ser mds bien de mantenimiento
de cuota que de intento de ganar mis mercado.

El sector exportador citricola espafiol siempre ha dependido
de una u otra manera de la Administracion para sus progra-
mas publicitarios. Desde los buenos tiempos del Comité en
donde se funcionaba gracias a la desgravacién fiscal a la
exportacion desviada para esa actividad por la Administra-
cidn, hasta el presente, en donde cualquier actividad promo-
cional debe ser auspiciada por alguna Administracién comu-
nitaria, estatal o autonémica. No es buena esa actitud pues
cada empresa debe costear de algiin modo su publicidad.

La desuni6n del sector en dos interprofesionales citricolas
condicioné en los tiltimos afios todo tipo de actividad promo-
cional genérica que se quiera llevar a cabo. Por ello, la
apuesta del ICEX de una promocién genérico-marquista cre-
emos es una buena solucién pues la publicidad debe primar
finicamente a aquel que aporta dinero de su empresa para
dicha actividad.

La unién de nuevo del sector desde septiembre de 1993
puede significar una gran esperanza de futuro para afrontar
su asignatura pendiente en cuanto a promocién y publicidad;
mas ain en una época en donde la sobreproduccién, conside-
rada actualmente uno de los mayores problemas del sector
citricola espafiol, puede verse reducida en parte si todos los
componentes del sector se mentalizan en apoyar tanto moral
como financieramente acciones de promocién y publicidad
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que puedan servir para aumentar la demanda de los citricos
espafioles.
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RESUMEN

Este trabajo pretende ofrecer en primer lugar una panoramica de los programas
de promocién citricola que se han realizado en Espafia desde los comienzos de su
exportacidn, pero haciendo hincapié sobre todo en las caracteristicas de los desa-
rrollados a partir de la creacion del Comité de Gestién de Citricos en 1972. Por
otro lado se realiza una aproximacién cualitativa a la evaluacion de la efectividad
de la campafia genérica de promocidn bajo la contramarca SPANIA, siendo su eva-
luacién cuantitativa imposible de realizar por falta de datos.




