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53:‘ - a mejora de las redes de distribucién interna-
;é. - ' cionales y el impresionante desarrollo de la
o ' produccién horticola en las regiones con invier-
o p nos de climas suaves estd revolucionando los hdbitos comercia-

7 les del planeta. Este hecho se explica, en buena parte, gracias a
lo que se conoce como los frutos de contraestacién - o
tempranos-, aquellos que se producen en zonas de clima cilido
- : y se exportan hacia otras regiones en las que la rigidez climdtica
) no permite su cultivo al menos durante los meses de invierno.
- Uvas, tomates, judias verdes, pepinos, fresas, melocotones
y nectarinas forman parte de la larga lista de frutas y hortalizas
e ' que durante los meses de diciembre a marzo se han vuelto ele-
mentos indispensables en la cesta de los principales consumido-
! res del mundo. Hoy, europeos, norteamericanos, japoneses y
e australianos, disfrutan, en pleno invierno y con toda normalidad
de todo tipo de productos hortofruticolas. Productos, muchos de
los cuales, hace apenas una década, en determinadas épocas del
afio eran considerados casi un lujo.

v

La normalizaciéon de un proceso que rompid
con la monotonia de la oferta
Hasta hace pocos aiios el surtido de frutas y hortalizas que
durante los meses de diciembre a marzo se podia encontrar en
los centros comerciales de toda Europa era limitado en cuanto a
cantidad y en cuanto a variedad. Por aquel entonces, hace una
década, eran apreciadisimos los frutos de contraestacion que
llegaban al viejo continente provenientes de las célidas islas Ca-
- narias, de Creta o de las Azores, islas que por su situacién geo-
- grafica y por sus vinculos politicos con el continente europeo,
recibian un trato de favor en sus intercambios comerciales.
Dy - : En la actualidad, con la liberalizacién de los mercados in-
. \ ternacionales y la mejora de los transportes, la situacion econé-
mica del sector agricola de estas islas se ha visto afectada direc-
- . tamente por la competencia de amplias regiones del Hemisfe-
' rio Sur, que invaden los principales mercados consumidores del
. planeta con sus frutas, hortalizas y flores -aqui consideradas de
" g contraestacion- cada vez mds baratas, menos exéticas y mds
' . proximas a las exigencias de los consumidores de los paises
B ' pr industrializados.
- . Un quilo de nectarinas provenientes de Chile y puestas a
- ' - 300 ptas en cualquier mercado europeo, un quilo de berenjenas
' puesto a 400 o un tomate de Almerfa vendido a 150 ptas no re-
sultan mucho mds caros que los mismos frutos en plena esta-
¢ b cién. En la normalizacién de los precios reside, precisamente,
una de las claves de la expansién de los productos de
contraestacion. Una expansiéon que ha venido acomparfiada por
» una intensificacién de la competitividad en el 4mbito de la dis-
tribucién y de los transportes -con la consecuencia immediata
de un abaratamiento de los costes de transporte- y por un cons-
tante desarrollo de la logistica empleada en el comercio de pro-
ductos horticolas. Una expansién que no ha hecho mds que em-
ha s : pezar.

Los productos de contraestacién ante las
exigencias de los mayores consumidores
Una de las caracteristicas mds destacadas de la demanda
de flores, frutas y hortalizas de contraestacién por parte de los
consumidores de las regiones mds industrializadas y ricas -en
Por: Marcel.li Pascual renta por cdpita- del planeta, es la exigencia de calidad. Una
exigencia que va dirigida directamente a la calidad de los frutos
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pero también al acondiciona-
miento y la presentacién de
éstos. En este sentido, los mds
exigentes quizé sean los con-
sumidores europeos que cons-
tantemente comparan los pro-
ductos de contraestacién con
los de temporada, en una
comparacién que se manifies-
ta, basicamente, a través de
tres factores: el tamaiio, el co-
lor y el sabor de los frutos.

En muchas ocasiones los
productos provenientes de de-
terminados puntos del Hemis-
ferio Sur han recibido criticas
por no satisfacer determina-
dos criterios de calidad més o
menos establecidos ‘enpios
mercados europeos. Estas cri-
ticas se van diluyendo a me-
dida que los principales, pro-

Una de las claves en

la evolucion del comercio
de productos de
contraestacion ha sido

la normalizacion de sus
precios

ductores -de las regiones de
climas suaves estdn adoptan-
do las técnicas'de produccién
m4s modernas y estin consi-
guiendo grandes, resultados
que se reflejan eh el rendi-
miento de los cultivos y en la
calidad de los frutos obteni-
dos.

En cuanto a la presenta-
cién y al acondicionamiento
que se da a los productos de
contraestacién, la mayoria de
los expertos consultados des-
tacan la gran mejora que este
tiltimo afio han llevado a cabo
los paises exportadores del
Sur de Africa y también, aun-
que con menor intensidad, el
desarrollo.de algunas. zonas
de América del Sur. En estas
regiones | se estd mejorando
considerablemente la calidad
de los envases, la paletizacién
y la normalizacién de'1o6s pro-
ductos y de las marcas comer-
ciales.

Arriba, productos

de contraestacién muy
apreciados por los

consumidores europeos.

Abajo, un mercado francés

con una interesante
variedad de frutos

de contraestacién: uvas,

nectarinas, melocotones....

Tecnologia europea
y contraestacion
Evidentemente,  detrds
del proceso de modernizacién
de las estructuras productivas
y comerciales del sector hor-
ticola de muchas de las regio-
nes en desarrollo se puede
constatar la intervencién de
empresas de logistica euro-
peas y americanas que expor-
tan su maquinaria al Hemisfe-
rio Sur. Una situacién en la

que las empresas espaiiolas,
especialmente las de plésti-
cos, fertirrigacién e inverna-
deros, tienen un gran protago-
nismo debido a su competiti-
vidad en los mercados inter-
nacionales y a su conocimien-
to de las regiones de climas
suaves ya que muchas de es-
tas empresas provienen de la
costa mediterrdnea espafiola o
de Almeria, una regién en la
que, durante los ultimos 20
afios, los cultivos de contraes-
tacién han sido la principal ri-
queza econdmica.

Para los técnicos encues-
tados, ha sido el crecimiento
de la horticultura en las prin-
cipales zonas de climas sua-
ves que hay en Europa lo que
ha impulsado el posterior de-
sarrollo en otras regiones del

Hemisferio Sur. Almeria, las
islas Canarias, Algarve -al
Sur de Portugal- y una parte
importante del Sur de Italia
han liderado el cultivo de flo-
res, frutas y hortalizas de
contraestacién en el interior
del continente europeo.

La contraestacion
en cifras

La temperatura media de
la provincia de Almeria du-
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rante el mes de diciembre es
de 14°C, 12,7°C en enero,
13,5°C en febrero y 14,9°C en
marzo; unas lemperaturas que
permiten el cultivo de frutos
de contraestacién bajo pldsti-
co.

En 1994, en la provincia
de Almeria se exportaron
837.581 Tm de frutas y horta-
lizas. Un ano después, en
1995, estd cifra de exporta-
cién se elevé hasta 997.605
Tm, que se repartieron en
165215 Tm de tomates,
166.715 Tm de pepinos,
230.551 Tm de pimientos y
[41.088 Tm de sandias, y el
resto entre melones, uvas, be-
renjenas, etc. Posteriormente,
de enero hasta junio de 1996,
se exportaron 133.098 Tm y
de junio hasta final de afio la
cifra ha superado con creces
las exportaciones de 1995.

En los tltimos afios, al-
rededor de un 30% de las ex-
portaciones de Almerfa han

La contraestacion

y la internacionalizacion
del intercambio de frutos
tempranos ha ido
acompanada de multiples
novedades comerciales

ido destinadas a Alemania
-pais que continda incremen-
tando sus importaciones de
frutas y hortalizas de la huerta
almeriense-, un 20% han en-
contrado su destino en Fran-
cia, entre un 13 y un 14% se
han dirigido a Holanda, y un
10% a Gran Bretaria.

En el capitulo importa-
dor, Francia es uno de los
principales centros receptores
de productos de contraesta-
cién y hasta el momento sus
principales proveedores son
originarios de Espafia -con los
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productos de Almeria y en
menor medida con los de
Murcia y Valencia-, Marrue-
cos, Sudéfrica y los paises de
América del Sur -sobre todo
Chile- y de América Central.
Las uvas son el principal pro-
ducto de contraestaciéon que
Francia importa -bdsicamente
de Chile, un 65% del total, de
Sudéfrica un 30% y un 5% de
Argentina-. Otros productos
hortofruticolas tempranos que
encuentran una buena acepta-
cién en el mercado francés
son las nectarinas, las ciruelas
y los albaricoques.

Calculos de mercado

La programacién de los
calendarios de produccién es
una herramienta mds al servi-
cio de los horticultores para la
obtencién de beneficios eco-
némicos. Los precios, la cali-
dad de los frutos, la cantidad
y la demanda varian segun la
estacion climdtica y segiin la

Las grandes superficies
han jugado un importante
papel en el proceso de
normalizacién de los frutos

tempranos.

época del afio: y en los mér-
genes de esa variacién se
mueve una parte importante
del valor afiadido de las cose-
chas.

La contraestacién y la
internacionalizacién del inter-
cambio de frutos tempranos
ha ido acompafiada de multi-
ples novedades en el panora-
ma comercial mundial. Una
de estas novedades es la con-
centracién de la oferta en ma-
nos de las grandes superficies
comerciales que actualmente
dominan alrededor de un 70%
de las ventas de productos
alimentarios en los paises més
industrializados del planeta. Y
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Intenso trabajo en Poniente,
una de las alhéndigas de
Almeria mas activas y que
destinan mas produccién a

la exportacién.

otra consecuencia implicada
directamente con este hecho
es la estabilizacién de la de-
manda durante todo el afio, es
decir, el interés de consumi-
dores y distribuidores por po-
der disponer de un surtido es-
table durante todo el afio.
Algunas de las caracte-
risticas del nuevo orden co-
mercial y de las nuevas cos-
tumbres del consumo que,
hoy por hoy, dominan en el
contexto internacional -y so-
bre todo en los mercados eu-
ropeo y americano- hacen que
los productores horticolas se
vean presionados para con-
centrar la oferta y asi poder
dar garantias de estabilidad,
diversidad y continuidad a las
grandes superficies comercia-
les. Unas garantias necesarias
pero no suficientes para forta-

lecer un sector productivo que
atin carece de la fuerza y del
poder de presion que deberia
tener para encarar el futuro
con moderado obtimismo.
Una vez méds, el sector
productivo debe aprovechar,
alli donde esté situado, todas
sus ventajas y minimizar al
méximo todos sus inconve-
nientes con tal de poder salir

La programacion

de los calendarios

de produccion es una
herramienta de gran valor
en la horticultura
moderna

al paso de la enorme
competitividad de los merca-
dos, del poco peso social y
politico que tienen los pro-
ductores horticolas y de las
drasticas y cambiantes exi-
gencias que imponen las
grandes cadenas que dominan
la internacionalizacién del co-
mercio de frutas y hortalizas.

Almeria amplia mercados a través de Internet

La Caja Rural de Almeria ha creado recientemente
el servicio RuralNET, un proveedor de acceso a
Internet para las alhdndigas, las cooperativas y las
asociaciones agricolas almerienses. Uno de los objeti-
vos que ha motivado a la Caja Rural de Almeria a la
hora de crear RuralNET
es impulsar el sector
horticola almeriense a tra-
vés de Internet, lo que
permitira reforzar su pre-
sencia y capacidad de in-
tegracion en los mercados
interiores, comunitarios e
internacionales.

Las paginas Web de RuralNET ofrecen informacion
de precios en destino, pizarras de precios en origen,
datos sobre directivas comunitarias de interés para el
sector, informacion sobre subvenciones y ayudas tanto
comunitarias como nacionales, etc. RuralNET contiene
Webs de las principales asociaciones agrarias de la
provincia de Almeria, con la descripcién de sus activi-
dades y listados de sus socios.La informacién esta en
espahfol, francés, inglés y aleman, para facilitar la co-

municacién con todos los mercados de la exportacion.
Actualmente, estan conectadas a Internet a través de
RuralNET mas de cien entidades, entre alhdndigas,
cooperativas y asociaciones agricolas de Almeria. De
este modo, se facilita la comunicacién entre ellas mis-
mas y con el resto del
mundo, con una importan-
te reduccién de costes y
mayor eficiencia. Las enti-
dades asociativas presen-
tes en esta red almeriense
son Agrupacién de Alhén-
digas de El Ejido, A.LE.
(agralejido@ larural.es);
(apal@larural.es); Coexphal (coexphal@
Ecohal (ecohal@larural.es) y Faeca

Apal
larural.es);
(faeca@ larural.es).

RuraIlNET esta en http://www.larural.es/. La direc-
cién de correo electronico de la central del proyecto es
centrosoporte@larural.es RuralNET también esta ac-
cesible desde el Proyecto HORTICOM mediante un link
desde la seccion de Mercados ( http:/www.ediho.es/
horticom ).
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Chilnet, una iniciativa
para la exportacion

Las posibilidades de la red Internet a la hora de
plantear y buscar un aumento de las exportaciones de
cualquier sector productivo estdan demostradas amplia-
mente en todo el mundo. El caso de las frutas y horta-
lizas no es ajeno a este fenémeno vy, al igual que otros
productos y servicios, se abre paso cada vez mas en
las redes de telecomunicaciones y amplia constante-
mente su presencia en
Internet.

Chile, como uno de
los principales paises
productores de frutas y
hortalizas del mundo,
ha constatado esta rea-
lidad y esta realizando
una fuerte apuesta por
Internet y por el World
Wide Web como herra-
mienta de promocién de
sus productos hortico-
las.

E-mall Vi fax Gratts

Chile Business Directory 1
 Englesh ) [ Eepafic] |

Recomendamos ver este serndor Web con:

Exportadores de Frutas (109), Frutas (64), Productos
Agricolas (75), Plasticos (317), Envases (112), Frutas
del Pais (55), Fertilizantes (23), Ferias (20), Hortalizas
(17), Floristerias (25), Productores de Flores (8), entre
otros.

Abriendo cada actividad con el “mouse” del orde-
nador se accede al listado de empresas. Para cada
una de ellas figuran los siguientes datos: Nombre de
la empresa, direccién, teléfono y fax, e-mail, nombre
del director/gerente y del director comercial, personal
de la empresa, actividad principal y actividades secun-

darias.

Otro de los servicios
que ofrece Chilnet es el
de busgueda. El usua-
rio puede buscar una
empresa determinada o
H un sector concreto con

sélo entrar el nombre o

concepto que le intere-
sa. El sistema de
Chilnet se encarga de
buscarlo y presentarlo
en la pantalla del orde-
nador del usuario.
Como ejemplo de la
interactividad de Inter-
net, Chilnet permite ac-

Uno de los mejores Chinet S A
ejemplos es la red S qagen T8> Prowdenca,
Chilnet, Chile Business ‘s
Directory, un extenso

directorio que agrupa a

mas de 60.000 empresas chilenas entre las que figu-
ran los principales productores, exportadores e
importadores de frutas, hortalizas y flores y las empre-
sas mas destacadas vinculadas a los agronegocios.
La informacién esta accesible en espaiiol e inglés.

Todas las companias presentes en Chilnet dispo-
nen de su propio correo electrénico (e-mail), con lo
que ofrecen un contacto rapido, eficaz y barato a las
empresas y profesionales de todo el mundo. Algunas
de ellas, también disponen de Web propio, con lo que
amplian la informacion sobre sus productos y servi-
cios.

Chilnet se estructura como un gran directorio clasi-
ficado alfabéticamente por sectores de actividad, de
los cuales ofrece mas de 3.500. El visitante de la pégi-
na inicial (Home Page) de Chilnet encuentra un indice
alfabético y dentro de cada letra un listado de activida-
des. Junto a cada actividad figura el nimero de em-
presas presentes en ella, las que disponen de Web
propio y las ultimas novedades.

Entre los sectores de interés para la horticultura
que figuran en Chilnet estan los siguientes:
Agroindustria, con 117 empresas registradas,

:J
v [t | | ot | Graomtccms {[RNorecsoe T

tualizar los datos o ins-
cribir nuevas empresas,
enviar comentarios vy
consultas o firmar el libro de visitas. Todas las res-
puestas seran recibidas a través del correo electrénico
de forma rapida y personalizada.

El funcionamiento y mantenimiento de Chilnet se
basa en el patrocinio, ya que el registro es gratuito
para las empresas del pais. Sus principales
patrocinadores son la compafiia fabricante de ordena-
dores Packard Bell, Muzard (muebles de oficina), Se-
guros Etna, y Citibank, entre otros. Estas firmas cuen-
tan con banners publicitarios dentro del Web de
Chilnet desde los cuales el usuario puede acceder a
sus propios Webs mediante links. De esta forma, se
aseguran la visita a sus catalogos electrénicos de mu-
chos de los usuarios que consultan Chilnet.

Segun fuentes de Chilnet, esta red recibe diaria-
mente mas de 8.000 consultas, de ahi su importancia
para las empresas patrocinadoras.
Chilnet

La direccion de Internet

http://www.chilnet.cl

en es:

Marcel Aragonés
mas @ediho.es
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