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a historia del arroz en Europa es la

historia de un producto general-

mente importado, pues su cultivo
se realizaba en las regiones mediterra-
neas. Sin embargo, su consumo mues-
tra un amplio rango de situaciones. Es
un producto bésico en las dietas de
ciertas areas de producciéon y marginal
y ex6tico para las poblaciones mas
ricas. Podemos todavia observar impor-
tantes diferencias en el consumo medio
per capita entre, por ejemplo, Portugal
con 15 kilos/ano e Irlanda con 1,8
kilos/afio. La historia de la economia
del arroz en Europa siempre ha presen-
tado esta dualidad: buscar el equilibrio
entre la produccion y la importacion,
es decir, por un lado aumentar la tasa
de produccién de arroz y por otro satis-

facer a los consumidores mediante la

importacion.

La historia del arroz en Estados Uni-
dos esta unida al proceso de coloniza-
cibn: era necesario para alimentar a la
numerosa mano de obra necesaria para
los cultivos. Muy pronto, el arroz se
convirtié en un producto que regular-
mente se exportaba a Europa.

Desde la Segunda Guerra Mundial,
el arroz ha sido un elemento importan-
te en la politica econémica exterior
americana y se ha usado habitualmente
como alimento para la ayuda humani-
taria. La produccion de arroz, cada vez
mas concentrada en las areas mas favo-
rables, se integré en una politica orien-
tada hacia la conquista de nuevos mer-
cados.
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A partir de los afos 70, tanto en
Europa como en Estados Unidos se ha
observado un aumento del consumo de
arroz en general debido tanto al
aumento de la poblacion como al
aumento del consumo per capita. Con-
siderando sélo el consumo directo, es
decir, el consumo de granos, era de 4,5
kilos/afio en Europa y de 5 kilos en
Estados Unidos.
~ La media del consumo en Europa,
de 1960 a 1994, es de 5 kilos por habi-
tante y ano vy, salvo en 1970 y en 1992,
la produccién siempre ha sido inferior
al consumo.

Segiin el Banco Mundial, el creci-
miento de la demanda, que era del 3%
de 1961 a 1988, no superara el 2,5%
en el afo 2005.

En el mundo, hay dos modelos de
consumo de arroz: el primero se aplica
a situaciones en las que el arroz es el
alimento base donde, tras alcanzar el
nivel de consumo para el que se
cubren las necesidades basicas, el con-
sumo individual disminuye al aumentar
la renta.

El otro modelo corresponde al fené-
meno contrario: se da en paises donde
el arroz es un alimento que completa
una dieta (paises pobres), y en aquellos
en que simplemente contribuye a hacer
més variada una dieta (paises ricos). En
este ultimo caso es en el que se
encuentran Europa y Estados Unidos.

El incremento del consumo que ha
ocurrido en estos dos grandes bloques
se debe a dos fenémenos complemen-
tarios: el paso del consumo regional al
consumo generalizado por todos los
individuos, y la diversificacién de las
variedades del producto en si, como se
detalla a continuacién.

¢ El consumo en Europa ha aumen-
tado, aunque menos en las areas pro-
ductoras que en las que no lo son.
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Por tanto, las diferencias de consu-
mo en areas productoras y no produc-
toras han ido disminuyendo desde
1975. En Europa, donde més rapida-
mente ha aumentado el consumo de
arroz es en los paises del norte.

e La produccién de arroz largo v,
mds recientemente, de la variedad
"Indica", estd aumentando en Europa.
En 1992/93 tras cuatro afos de incenti-
vos por parte de la UE, el arroz "Indica"
ha aumentado en un 20% su produc-
cién. Este tipo de arroz, junto con otras
variedades de arroz largo supone apro-
ximadamente el 60% de la oferta. Esto
ocurrié primero y con mas fuerza, en
Estados Unidos y reaccion6 mas tarde
Europa bajo el impulso de la Organiza-
cion Comun del Mercado del arroz.

Pero la oferta que llega al mercado
no s6lo ha variado en cuanto al tipo de
grano de arroz, sino en cuanto a los
distintos tipos de procesado a que se
somete, ha aumentado mucho el con-
sumo del arroz procesado y disminuido
el consumo de arroz destinado a la pro-
duccién de cerveza,

La cuota de arroz procesado ha
pasado, de un 14% en 1980 a un 21%
en 1990, incluyendo alimentos conge-
lados y comida para animales. En el
consumo directo, es decir, de arroz en
grano, sin embargo, no ha habido cam-
bios en el balance entre el consumo de
arroz tradicional y procesado, salvo un
pequeio aumento del arroz vaporizado
y los arroces aromatizados.

En los distintos paises de Europa el
consumo es muy diferente y los casos
extremos son: Espana, donde el consu-
mo de arroz no esta diversificado y
Gran Bretana, donde lo esta totalmente.

Un estudio reciente demuestra que
el consumo de arroces precocinados y
aromatizados no supone una disminu-
cién del consumo del resto de las for-
mas de arroz. Por tanto, esto enfatiza
que las diferentes categorias de arroz
no pueden facilmente reemplazarse
unas por otras.

sCuales son los factores que deter-
minan la demanda del arroz?: precio,
renta, calidad del producto, produc-
cién, industria y organizacién y politica
comercial.

Los consumidores no son muy sen-
sibles a las variaciones de precio del
arroz cuando han decidido comprarlo.

Se puede hacer una hipétesis: como
el consumo de arroz es sensible al nivel
de renta, el consumo resulta de la com-
binacién de los dos modos de usar el
producto: el producto “necessity”,
donde el consumo decrece con el
aumento de la renta, y el producto
“variety”, cuyo consumo aumenta
cuando aumenta la renta.

Asi, en Espafia, como el consumo
tradicional es todavia dominante, el
resultado es un estancamiento del con-
sumo per capita. En Gran Bretaia, sin
embargo, el consumo de los nuevos
tipos de arroz vy, sobre todo, de nuevas
formas de usarlo han fortalecido las
politicas de promocién y se esta produ-
ciendo un alto incremento del consumo
medio.

Pero el aumento del consumo en
Europa y en Estados Unidos no puede
justificarse Gnicamente con el aumento
del nivel econémico sino que es nece-
sario también valorar otros factores
estructurales.

Teniendo en cuenta a los consumi-
dores, la presencia de minorias asiati-
cas e hispanas, que cada vez son mas
numerosas en Estados Unidos, asi como
hinddes, pakistanies e indonesios en el
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norte de Europa, combinado con el
hecho de que contribuyen a incremen-
tar el nimero de restaurantes, juegan
un importante papel en el desarrollo de
nuevas vias de consumir arroz.

Frente a lo que ocurre en América,
en Europa, las politicas nacionales son
todavia muy efectivas y las industrias
dependen mucho de ellas. Asi, todavia
no hay organizaciones profesionales
suficientemente consolidades para
decidir una politica de promocién con-
sistente.

Europa es un importador y Estados
Unidos uno de los principales exporta-
dores; es obvio, por tanto, que ellos
han contribuido de forma importante a
la promocion de formas alternativas de
consumo en el norte de Europa, contri-
buyendo de manera decisiva al aumen-
to de la demanda en algunos paises
euUropeos.

Por tanto, el aumento del consumo
de arroz en Estados Unidos y Europa no
es un proceso temporal ya que el arroz
que consumimos hoy es, segln los con-
sumidores, un producto diferente. Se ha
abandonado la esfera de la “necesi-
dad” para participar en la de la “diver-
sidad”, incluso en el amor de lo exoti-
co, caracterizando asi la evolucién
general de la cultura y el sistema ali-
mentario.
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En esta situacién, las posibilidades
de aumentar el consumo de arroz en
Europa es real. Las acciones particula-
res de promocién han probado su efi-
cacia. Sin embargo, ahora la dispersion
de la produccion en algunos pafses de
la UE no favorece la puesta en marcha
de acciones coordinadas lo suficiente-
mente fuertes como para ofrecer un
horizonte mejor a la produccién euro-
pea. Por tanto, queda todavia mucho
que hacer para adaptar la calidad de
los productos a la demanda. Como
resumen, el estudio de los mercados
americanos y europeos demuestra que:

¢ La evolucion del mercado del
consumo de arroz en Estados Unidos y
Europa es muy similar, con una peque-
fia diferencia de tiempo.

* Esta evolucion implica dos ten-
dencias: un decremento del consumo
de arroz en grano tradicional y un
aumento paralelo en el consumo de
varios tipos de arroz largo, como el
arroz aromatizado.

¢ Hay dos modelos de consumo:
uno asociado a la presencia de bases
tradicionales de produccién (sur de
Europa) y un modelo de mercado for-
mado por las regiones del norte.

* La flexibilidad del precio no tiene
una considerable influencia en el con-
sumo, mientras que un aumento de la
renta parece sugerir que el mercado
esta dispuesto a satisfacer una mayor
demanda.

Sin embargo, los resultados, confir-
mados por las observaciones de la
demanda del arroz, no suplen la infor-
maci6n sobre el comportamiento del
consumidor, en particular, sobre las
motivaciones a favor o en contra que
pueden condicionar la compra de
arroz.

EL MERCADO
DEL ARROZ EN FRANCIA

El mercado del arroz en Francia ha
experimentado, durante el periodo
1988-1994, una evoluciéon hacia pro-
ductos de alto valor anadido (arroces
vaporizados, perfumados, de coccién
rapida, en bolsas de coccién, ...) en
detrimento de los arroces naturales. Un
desarrollo producido en dos etapas:
hasta 1992 su mercado se mantuvo
estable en volumen pero progresé en
valor; y desde entonces ha progresado
tanto en volumen como en valor.
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Esta evolucion hacia productos de
alto valor anadido ha sido debida al
impulso de dos compaiias principales:
Uncle Bens y R.C.L. (que comprende
Taureau Ailé y Lustucru), cuyas princi-
pales iniciativas tenian un doble objeti-
vo: por un lado, relanzar la marca; por
otro, dinamizar un mercado dominado
por los productos de venta al por
mayor y marcas de distribuidores que,
con un 29,3% de ventas en el mercado
en 1990, representaban la mayor parte
del sector.

La competencia surgida en el mer-
cado del arroz durante este periodo ha
producido un importante cambio en la
oferta de sus productos, que se ha
manifestado en los siguientes hechos:

e En 1988 y practicamente al
mismo tiempo, Uncle Ben’s y Lustucru
lanzaron al mercado el arroz de coc-
cién rapida (diez minutos en lugar de
veinte) en bolsas dosificadas de coc-
ci6n familiar de 125 gramos.

Ese mismo afio, Uncle Ben’s se ade-
lant6 a sus competidores y lanzé tam-
bién sus “recetas Sabor”, una gama de
cuatro arroces preparados en kit y mez-
clados con verduras: Jardinera con
pequenas verduras, Forestal al champi-
fion, Delicia al brécoli y queso, v el
Exotico de verduras, frutas y curry.

* En 1989 Uncle Ben’s sacé al mer-
cado ensaladas a base de arroz. Lustu-
cru, por no quedarse atras, presento
con la gama “Brin de Malice”, tres
recetas a base de arroz: arroz cantonés,
arroz al champifién y arroz al tomate y
al calabacin. Lanz6 ademas su arroz de
coccion rapida presentado en cuatro
bolsas individuales de coccién de 62,5
gramos.

e En 1990 Lustucru propuso una
gama de platos cocinados de acompa-
famiento para preparar en diez minu-
tos. Taureau Ailé era en 1990, la Gnica
marca francesa presente en el mercado
de arroces naturales. Posefa una gama
de productos de cuatro origenes: Medi-
terraneo, Espafia, Camarga y Surinam.
Pero a estas procedencias, este afo
afadié un toque de exotismo con dos
nuevos arroces naturales perfumados:
el thal (originario de Thailandia) y el
basmati (originario de la India).
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Con este lanzamiento, R.C.L. rom-
pi6 ademas con los habitos en materia
de embalaje. Los dos nuevos arroces de
Taureau Ailé fueron presentados en
“paquetes sabor”: embalajes flexibles
aluminizados, del tipo de los utilizados
para el café.

Para competir con su rival, Uncle
Ben’s propuso, bajo la gama “Sabores
Lejanos”, tres recetas en kit de prepara-
ci6n a las que hay que anadir la carne.
Una idea interesante para seducir al
pablico, a menudo escéptico en cuanto
a la calidad de la carne contenida en
los platos preparados.

Como consecuencia de todo ésto,
los principales segmentos de este mer-
cado sufrieron desarrollos diversos:

¢ La venta de arroz de coccién rapi-
da se doblé.

e E| arroz redondo vio disminuir su
consumo regular y se marginalizé.

e El arroz largo, cuyo consumo
estable representaba un tercio del mer-
cado, progres6 como consecuencia del
lanzamiento de los arroces perfumados.

Estos cambios producidos por el
duelo entre R.C.L. y Uncle Ben’s, aln
siendo importantes, no pueden sin
embargo enmascarar lo esencial: los
verdaderos oponentes a los lideres eran
las marcas de distribuidores como
Auchan, Casino, E. Leclerc y Monoprix,
que sacaron sus propias marcas sobre
los productos con fuerte rotacién y
sobre los productos de mercados porta-
dores. Durante este periodo las marcas
de distribuidores y los primeros precios
(ofertas lideres), se multiplicaron:

* Monoprix vende con la marca
Beaumont los productos de fuerte rota-
cion (arroz largo y redondo incolable y
en bolsas), pero se desmarca también
mediante un producto superior en
cuanto a la utilidad (marca Vite prét), la
forma y el equilibrio (marca Monoprix
La Forme) y la calidad (marca Mono-
prix Gourmet).

¢ Casino sacd su marca sobre una
amplia gama de productos de mercados
portadores (arroz en bolsas de coccién,
coccién rapida,...)

e En 1990 se lanz6 al mercado
Vivien Paille, marca del grupo cerealis-
ta Souffet Alimentaire y primer fabri-

cante en Francia de marcas de distribui-
dores de arroz. Esta marca ocupaba en
1993 la cuarta plaza en el mercado,
con una gama que cuenta con mas de
diez referencias.

e Master Trade también se lanzé en
este segmento con la marca Crusoé.

¢ El Gltimo en llegar fue G. Soreau,
quien distribuyé los arroces Tilde (cua-
tro variedades de basmati y una de thai
perfumado a la naranja)

El hecho es que estos primeros pre-
cios (ofertas lideres) se desarrollaron,
con gran perjuicio para las marcas
nacionales, de manera fulgurante: en
1993 representaban ya el 27,4% del
mercado en volumen y el 15,9% en
valor. Ello hizo que muchas marcas de
fabricantes se decidieran recientemente
a entrar a formar parte también de este
mercado, y trabajen para las marcas de
distribuidores.

Desde 1989, se flevaron a cabo
algunos estudios sobre la seccién del
arroz para ver si sufria algiin cambio
debido a la evolucién de este producto
en el mercado. Pero los estudios efec-
tuados demostraron una subexplotacion
de esta seccién a la cual no se le dedi-
caba mas que un 10% de las estanterias

Distribucion y Consumo 77 OCTUBRE/NOVIEMBRE 1395

(lineales) dedicadas a ultramarinos,
mientras que este producto representa-
ba un 18% de las cifras de negocios de
todos los productos. El estudio demos-
tré, sin embargo, que la seccién de la
pasta estaba sobrestimada.

Algunas tiendas se beneficiaron de
los resultados de este estudio y llegaron
a equiparar la evolucién de las estante-
rias (lineales) dedicadas al arroz con la
cifra de negocio.

EL MERCADO
DEL ARROZ EN ESPANA

El mercado de arroz en Espaiia ha
seguido una evolucién completamente
diferente a la de Francia y no ha experi-
mentado todavia el auge que ha tenido
lugar en ese pais. Sin embargo, se pue-
den encontrar ciertos paralelismos,
como la rivalidad entre los dos princi-
pales grupos (Sos y Herba), y el gran
ascenso de las marcas blancas o de dis-
tribuidores.

El arroz cuenta en Espana con una
amplia cultura y tradicién de consumo,
reforzado por un precio competitivo.
Este alimento siempre ha sido conside-
rado como un producto bésico y no ha
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sufrido todavia la evolucién hacia pro-
ductos de mayor valor anadido. El tipo
de arroz mas utilizado sigue siendo el
arroz redondo, el mas tipico de la agri-
cultura de este pafs, y solo en los alti-
mos anos ha comenzado a introducirse
lentamente en el mercado algin arroz
vaporizado, de coccién répida, en bol-
sas individuales, etcétera.

Un estudio realizado en el ano
1993 reflejoé que el consumo aparente
de arroz en Espafia habia seguido una
progresion decreciente durante los afos
anteriores. Mientras que en 1987 se
consumieron unas 340.000 toneladas,
con un consumo per capita de 8,8
kilos, en 1991 se comercializaron
224.000 toneladas, que representaron
5,7 kilos por persona.

Este descenso no fue provocado en
realidad por los productos sustitutivos
tipicos del arroz, como la patata y las
pastas, ya que su presién en el mercado
nacional es practicamente irrelevante.

Sin embargo, cobraron mayor
importancia otros productos mas rapi-
dos y faciles de preparar como los arro-
ces congelados, arroces para microon-
das, etcétera.

Se ha observado que la venta de
arroz esta inversamente relacionada
con el nivel de vida o estatus socio-
econdmico del consumidor potencial.
Es decir, se produce un elasticidad
negativa de la renta. Cuanto mas
asciende el nivel de vida del individuo,
menor cantidad de arroces consume. El
estrato socio-econémico més alto de la
poblacién espaiiola consume hasta un
23% menos que la media del pais,
mientras que el estrato inferior consu-
me un 10% mas.

A partir de 1993 se volvi6 a relan-
zar ligeramente el consumo de arroz,
pero no debido a la introduccion de
nuevos tipos, sino a la crisis econémi-
ca, que da lugar a la mayor adquisicién
de productos basicos y la disminucién
del consumo de otros productos mas
refinados.

A nivel de estructura comercial se
observa que a partir de 1989, y durante
los dos afos siguientes, el grupo Herba
llevé a cabo su expansion internacional
mediante inversiones en empresas basi-

Arroz

camente europeas, lo que le permiti6
duplicar con creces sus expansiones
durante 1991. Esta politica de expan-
sién se completd en 1992 mediante la
adquisicion de dos de las cuatro mar-
cas lideres: Nomen vy La Fallera, lo que
disparé su cuota de mercado desde el
14% en volumen hasta mas del 35%.

Como respuesta a su supremacia,
Sos, la ensena lider del mercado, con
un 21% en volumen y que pasé a
manos de Arana y sus poderosos socios
financieros, ha optado por emprender
un proceso de diversificacién hacia
mercados adyacentes para rentabilizar
su emblematica marca. Entre ellos se
encuentra la construccién de una plan-
ta de arroces instantaneos y platos pre-
parados con base de arroz, que estara
lista a primeros de 1996 y supondra
una linea de negocio considerada de
mayor valor anadido.

En el mercado nacional, el ascenso
generalizado de precios de venta con-
tribuyé al crecimiento de las marcas
blancas o de distribuidor, en perjuicio
de las marcas mas punteras. Sélo las
marcas blancas representaron en 1994
mas del 20% del mercado, frente al
16% en 1993.

Ademds, la pujanza de las marcas
primeros precios (ofertas lideres) y las
regionales de precios ajustadisimos, en
tiempos marcados por el avance de las
tiendas descuento, dio lugar a la pérdi-
da de peso de las principales marcas en
los Gltimos anos.

Han aparecido esencialmente per-
judicadas las marcas del grupo Herba,
que deben soportar por anadidura cier-
ta canibalizacion entre sus propias
ensenas.

La mayoria de los grandes envasa-
dores, salvo Sos, (La Fallera, Maicerias
Espafolas,...) estan ya presentes en el
segmento de las marcas de distribuidor,
al que destinan alrededor del 35% de
sus volimenes envasados. Esto les per-
mite compensar la erosién de sus mar-
cas principales, mantener sus volime-
nes generales o, en algunos casos,
incluso incrementarlos.

Pero, pese a los esfuerzos inversores
de los grandes grupos arroceros por dar
empuje al mercado del arroz, éste sigue
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estando muy influido por los rendi-
mientos de las cosechas, lo cual afecta
a su comercio exterior.

El comercio exterior, que poseia
una tradicional balanza positiva, sufrié
en 1989 un desequilibrio debido al
aumento inusual de las importaciones.
En 1991 se recuperd esta balanza posi-
tiva, sin duda debido a la expansién
europea del grupo Herba.

La campafia de 1992-93 registré
una drastica subida de la materia
prima, debido a las limitadas cosechas
nacionales y a la mala cosecha italiana,
principal pais de origen del arroz cas--
cara. La campana 1993-94 no solo no
mejor6 la situacion, sino que se revel6
como uno de los periodos mas negros
de la industria arrocera, debido a la dis-
minucién de la produccién nacional.
Los datos del comercio exterior refleja-
ron esta situacion: las exportaciones
disminuyeron en 1993 de 212.000 a
162.000 toneladas y, a la vez, las
importaciones aumentaron de 67.000 a
163.000 toneladas.

A esta dificil situacion general se
afiade la circunstancia de que la sequia
ha afectado a las zonas de Badajoz y
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Sevilla, con consecuencias sobre el
comercio exterior del arroz durante el
periodo 1985-1993, favoreciendo un
aumento de las importaciones y un des-
censo de las exportaciones.

Todos estos factores ~la concentra-
cion de marcas efectuada por Herba en
1992, los efectos de la sequia, la vora-
gine de las marcas de distribuidor y la
caida de la rentabilidad- han colocado
al sector en la via de la reconversién.
Mientras que en 1994 ya se planted
una posible alianza entre pequefas
empresas privadas, en 1995 las coope-
rativas integradas en entidades de
segundo grado estudian una unificacién
comercial de sus volimenes y marcas.
Con estos proyectos se intenta disponer
de una estructura y dimensién necesa-
ria para estar en el gran mercado.

ESPANA VS. FRANCIA

Teniendo en cuenta los datos refle-
jados anteriormente para Espafa y
Francia por separado, ahora vamos a
realizar una comparacién entre ambas,
para poder conocer la situacién del
arroz en los dos paises.

Se observa que en ambos paises son
tres las marcas que predominan, aun-
que en Francia lo hacen con mas fuer-
za. Estas marcas son: SOS, La Cigala y
Nomen en Espafa; y Uncle Ben’s, Tau-
reau Ailé y Lustucru en Francia.

En cuanto a la variedad de produc-
tos dentro de cada marca, queda bas-
tante patente la supremacia de Francia
con respecto a Espana, la cual estd
empezando a desarrollarse en este
aspecto. Por ejemplo, tenemos el caso
de las distintas variedades de Uncle
Ben’s, las cuales empiezan a comercia-
lizarse en Espafa, con una presencia
del 7% en hipermercados y del 14% en
supermercados.

En ambos paises se cumple que
tanto el ndmero de marcas de arroz
como las diferentes variedades dismi-
nuyen a medida que lo hace la superfi-
cie del establecimiento.

Por lo que respecta a la compara-
cién de precios, en cuanto al arroz
redondo no existe practicamente dife-
rencia de precios entre ambos paises,
siendo ligeramente mas caro en Espafia.
El arroz largo, sin embargo, tiene un
precio mas caro en Espafia debido a
que es un producto mas reciente en
nuestro pais.

Las variaciones mas selectas, como
son el arroz aromatico, arroz basmati,
arroces mezclados con champifones,
etcétera, las cuales podemos encontrar
en casi todos los establecimientos fran-
Ceses y a un precio no excesivamente
alto, en Espafa no son tan comunes; y
s6lo podemos encontrar algunos de
ellos en supermercados selectos, como
puede ser el de El Corte Inglés y a unos
precios bastante elevados.

En cuanto al nimero de tipos de
arroces por sub-familia de productos,
en Francia el tipo de arroz que predo-
mina es el arroz blanco largo, con un
25% en hipermercados, un 15% en
supermercados y un 22% en tiendas de
pequefos comerciantes.

En Esparia, sin embargo, el tipo de
arroz predominante es el arroz redon-
do, con una presencia del 50% en
hipermercados, del 36% en supermer-
cados y del 73% en tiendas de peque-
nos comerciantes.
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El porcentaje del arroz blanco largo
en Francia es mucho mas bajo que el
porcentaje del arroz redondo en Espa-
fa, debido a que en Francia existe una
mayor variedad de arroces que adn no
existe en Espana. O
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