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Este mercado es el imperlo 

Insular d e  Asia Oriental, 
cuenta con 125 rniiiwieg 1 

1 de Japoneses y la mayor Influencia 
econ6mica, sobre toda Asia. 1 
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NEGOCIOS 

n análisis macroeconómico como el que aquí 
pretendemos a buen seguro va a convencer a 
muchos, aunque no a todos («por su falta de 

concreción y por su simplificación»). Sin embargo, resulta útil 
y necesario plantear este tipo de valoraciones para ubicar en 
ese tablero que es  el mundo cada una de las piezas que forman 
parte de los negocios hortícolas. Además, la tormenta de com- 
plejas alianzas económicas que ha sacudido en la última década 
el espacio internacional condicionará sin duda la evolución de 
aquellos negocios. En este contexto, pues, simplificar nos per- 
mitirá, a pesar de todo, comprender. 

La experiencia ha demostrado que los países abocados a la 
producción de un tipo de cultivo predominante son países de- 
pendientes. Tal como afirma José Vidal Álvarez, consejero de 
Agricultura de la Embajada de  España en Costa Rica, en El Bo- 
letin del Ministerio de Agricultura Pesca y Alimentación espa- 
ñol: «A lo largo de la década de los ochenta, los Gobiernos de 
la región han fomentado programas de diversificación hacia 
otros cultuvos de exportación, las denominadas exportaciones 
no tradicionales, que han tenido un éxito desigual en los distin- 
tos productos y países)). 

Por cierto que la crisis de algunos de los productos tradicio- 
nales de exportación, por ejemplo, el café, han abierto los ojos 
a muchos productores que se han lanzado a la introducción de 
nuevos productos en los mercados internacionales: sean éstos 
melones o flores, cítricos o manzanas, piñas u otras frutas tro- 
picales y exóticas. 

No es que el comercio de productos tradicionales vaya a aca- 
barse, pero su importancia relativa tenderh a disminuir en bene- 
ficio de las nuevas apuestas. Por ejemplo, un informe de la re- 
vista For Exporr, editada por la Asociación Nicaragüense de 
Productores y Exportadores de Productos no Tradicionales 
(APENN), apunta que «el mercado europeo de frutas tropicales 
en general ha crecido rápidamente en los últimos cinco años 
(...). De acuerdo a los expertos en la industria de la producción 
de frutas tropicales, el mayor crecimiento potencial existe para 
cultivos como piña, aguacate, mango y papaya*. Ello es  debi- 
do, según el informe, en buena parte al interés demostrado por 
las comunidades de inmigrantes que residen en países europeos 
y que configuran un conjunto de consumidores muy numeroso. 

En cualquier caso, el potencial para estas y otras frutas y hor- 
talizas es considerable. De un lado, el mercado interior latinoa- 
mericano está todavía lejos de la saturación. El ingeniero agró- 
nomo Juan Carlos Zembo, del Instituto Nacional de Tecnología 
Agropecuaria (INTA) argentino, publicaba en el Bolerín Horti- 
cola del INTA en referencia al mercado brasileño, «el nivel de  
consumo de  productos frutihortícolas en Brasil (70 
kg.lhab.laño) es  bajo en comparación con países desarrollados 
(50% comparando las medias) con lo cual cabría esperar un in- 
cremento del consumo». Y ,  aunque las expectativas de creci- 
miento para los demás países no son tan espectaculares, no de- 
jan por ello de ser atractivas. 

Los principales mercados exteriores para estos productos son 
Europa y Norteamérica. No son mercados fáciles, pero tampoco 
son mercados cerrados. La entrada en vigor de diversos acuer- 
dos comerciales, entre los que destaca el Acuerdo General de 



Aranceles y Comercio 
(G.A.T.T.), y los apoyos eco- 
nómicos al desarrollo deben 
facilitar la entrada de dichos 
productos, especialmente 
cuando complementen 
propias producciones int 
riores de esos países, es d 
cir, cuando sean contraest 
cionarios, novedosos u ofr 
can una calidad contrastad; 

1 
ción de 10; bienes de capital 
de los EE.UU. y Canadá». 

L 

mayor importancia tendrán 
para los países del Mercosur 
será la importación de moder- 
na tecnología. e Evidentemente, las condi- 

iones para el resto de países 
iramericanos no son tan fa- Desgraciadamente, las frági- 

les economías latinoamerica- 
nas arrastran el lastre de la 
lentitud en la introducción de 
nuevas tecnologías. Así, se 
observa una situación de po- 
laridad, con un grupo porcen- 
tualmente menor de potentes 
explotaciones bien desarrolla- 
das, y un grupo mayor de em- 
presas productoras que toda- 
vía no se han adaptado a las 
exigencias tecnológicas del 
nuevo mercado global. 

. ~ r a b l e s  como las logradas 
r p o r  México en relación a sus 

c i o s  del TLC, pero a gran- 
:S rasgos las tendencias co- 
krciales seguirán este rum- 

-0. 

so de comunicación y dispo- 

Aunque no todos los países 
estén en el TLC, algunos han 
emprendido el apasionante 
camino de l a  unión económi- 
ca: es  el caso del Mercosur, 
un mercado de 197 millones 
de habitantes' 800.000 millo- 
nes de dólares de producto 

ner de  inform 

director de P 

rotativo El Me 
mentar la calida 
de llegada de la 

Esta polaridad ha provocado 
que, desde principios de la 
década de los '90, las econo- 
mías latinoamericanas hayan 
experimentado una voluntad 
de modernización notable, 
coincidente con una reactiva- 
ción más o menos generaliza- 
da. 

- 
tícolas mediante sistemas de 

En este sentido, destaca en 
los últimos años el rápido 
proceso de dinamización vivi- 
do por la economía argentina, 
cuyas importaciones de  bie- 
nes de equipo crecieron en un 
73% a lo largo del pasado año 
(datos facjlitados por el Con- 
sejo de Cámaras de la Comu- 
nidad Valenciana). 

nuevos mercado 

comerciales e 

rica Latina, sólo en términos 
de ~ r o d u c t o  acabado eauivale 
a oividar una p a g - i r n i B  
tísima del proce de  pro 

bruto. 160.000 millones de 
dólares de inversión anual y 
105.000 millones de dólares 
de comercio exterior total. 

Arriba, una imagen publici- 

taria de Fishery Marketing 

Corporation de Korea, que 

intenta convencer sobre las 

delicias de ala fruta m6s 

dulce*. 

Abajo, el almacbn holandbs 

de Van Domele. En Europa 

la fruta entra por Rotter- 

dam y Amberes, aunque en 

los últimos aiios se es16 

consolidando otra intere- 

sante puerta de entrada 

por el sur del contintente, 

España. 

Ciertamente, también se 
descubren interpretaciones 
pesimistas acerca de las difi- 
cultades para alcanzar por 
medios propios un desarrollo 
tecnológico satisfactorio en 
Latinoamérica. Según un artí- 
culo de la revista bonaerense 
Informe Horfofrurícola: 
«Hoy, el avance de  las econo- 
mías industriales y la llamada 
globalización económica han 
creado impedimentos casi in- 
s a l v a b l e ~  para procurar un de- 
sarrollo industrial propio, sis- 
temático». Lo cual, a grandes 
rasgos, significa tener que 
comprar los bienes de equipo 
en los países industrialmente 
desarrollados y, por exten- 
sión, puede significar endeu- 
damiento. 

ción en la-aue tambiin tiene 

Subsecretaría d 
Dicha entidad se sitúa en 

una posición de fuerza para 
negociar con otras entidades 
supranacionales similares al 
tiempo que establece unas ba- 
ses nuevas para efectuar esas 
negociaciones. Tal como afir- 
maba el ingeniero uruguayo 
Rogelio Modernel en Horri- 
cultura Infernacional: «Las 
importaciones desde el exte- 
rior del MercoSur se realizan 
"para la región". distribuyén- 
dose luego la mercadería se- 
gún la realidad de cada mer- 
cado». 

dependiente de la Adrninistra- 
ción Federal mexi 
gada del desarr 
Agroindustria, elabora 
analizar la incidencia del 
tado de Lib 

ficiarse no solamente de los 

Y uno de los capitu!os que tasas aceleradas 
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Parecida ha sido la situación 1 
en que la temporada pasada 1 
se encontró el potente sector 
frutícola chileno, CUYO nivel I El futuro de Ia m 
de desarrollo es sensiblemen- 
te más elevado que el de los 
demás países latinoamerica- 
nos: la balanza comercial de 
Chile con EE.UU es muy de- 
ficitaria, s i  bien la balanza 
agropecuaria es bastante fa- 
vorable para los chilenos: ex- 
portan 630 millones de dóla- 
res e importan 70. Eso signi- 
fica que en la balanza comer- 
cial pesan otros capítulos, y 
sin duda el de bienes de equi- 
po no es el menos importanie. 

Tal como afirmaba en sep- 
tiempre de 1994 el presidente 
de la Federación de Producto- 
res de Fruta de Chile (FEDE- 
FRUTA), Ricardo Ariztía, en 
el acto inaugural de la VI11 
Convención del gremio: «El 
endeudamiento del sector se 
aproxima a los 1.900 millo- 
nes de dólares, por lo cual 
podría afirmarse que éste se 
halla comercialmente quebra- 
do. Sin embargo, nuestra ac- 
ción gremial no puede quedar 
en este terrible y realista 
diagnóstico y debemos agran- 
darnos ante la adversidad, de- 
jar de lado ciertas ideas extre- 
mas y avanzar en lo que cre- 
emos puede mejorar la situa- 
ción». ' 

Esto quiere decir una irnpli- 
cación mayor de los gobier- 
nos, pero sobre todo de los 
exportadores y de los fruti- 
cultores en la inversión de fu- 
turo. Porque las expectativas 
de crecimiento para el merca- 
do mundial de frutas y horta- 
lizas se sitúan alrededor del 
2% anual, y a buen seguro 
que nadie regalará nada, y 
mucho menos los países que 
ya ocupan una posición hege- 
mónica en el comercio inter- 
nacional de frutas y verduras. 

Tomemos el caso de uno de 
los pilares fundamentales del 
negocio fruticola inlernacio- 
nal: las manzanas. Según un 
extenso informe para 1995 de 
la publicación World Hor i i -  

HORTICULTURA INTERNACIONAL 

horticultu,ra 
europea 
empieza. I 
ahora 

El conflicto vivido el pasado año a raíz de los aranceles comunitarios sobre 

las bananas centroamericanas supuso la demostración fehaciente de que 
sin un respeto a los acuerdos, el comercio internacional sólo puede aspirar 
a la competición salvaje y a la mhs deprimente de las desigualdades entre 
bloques Al final, se impuso una cierta razón y los artículos del ordenamiento 
comunitario del mercado benanero que infringían la libertad de competen- 
cia, la prohibición de discriminar y los derechos de propiedad de las firmas 

que interpusieron demanda, fueron declarados nulos 

Por otro lado, no lo olvidemos, Europa logró imponer en las negociaciones 
de la Ronda Ut'uguay algunas de sus demandas acerca del mantenimiento 
de determinadas rnedfdas proteccionistas para su Política Agrícola Común y 
de las subvenci~ner a la wportacCón por un período de seis años Sin duda, 
el sector de las frutas y las hortalizas es uno de los más sensibles y directa- 
mente afectados por la creciente competencia exterior, aunque, de hecho, la 
reduccidn de I n t  apoyos a los prodtlctos europeos no tendría que conllevar 
un peiigroso deecenso de sus precios en el mercado (esta amenaza se man- 
tiene sblo para algunos productos y en períodos muy concretos) 

T-co quiere decir esto que la adaptación al nuevo contexto hortícola 
no vaya cp ser Iraurnáilcs para muchas empresas europeas (y, 

cm probqbtlibad, un buen número de ellas serán españolas) Sin duda 
b sera. Poro lamblbn d e i b m s  reconocer que para otras muchas empresas 
so ha abiwtn uq m @ i o  e qq el que hacer buenos negocios El alto ni- 

vel 6BdWuYOlle ~dkfld, clsntlfioo y tacnalbgico alcanzado en Europa y la 
d w t d a  dl, nlod81~,l)Ww d@ q u l p o  y tecnología avanzada existente en 
todoai Im paWs da ArnMca Latina, pueden complementarse a la perfec- 
ardn. bln mlbergq i s ~ n i ó r r h i r a p e a  no ss el único bloque econ6mico desa- 

i * p U & ~  que n q g o d a . ~  Amrát0~1; hay que tener presentes tambi6n a Japón 
y lwj d ~ & 8  pdlpw4@NaAdap-tRieo. La voluntad con que se emprendan 
b p$a&ne.f! a #1&?3$ bgn@o aer& decisivas para que la paz comercial 

4- BdlZW mi@d4CfiQa mfltt3ngcl en el futuro Y esa voluntad debe - 
ñlani-y&. 

& 

- 
h e) prciximo n6rpm de pnkieultura inrernacianal, el prwtigioso equipo 

Ih%müg&UoIPHL t$e la ~ n ~ k i k a d  PiS l lW~ lca  de Valencia, encabezados 
poh' WUR Vkünld BW@I#, m bfw$r8n un an4Usis pormenorizedo de cudl 
as al p~p4lqlie Ng&d Empe 6n & a c l m s .  Na sa lo pkrdan. 



cult~tral Trade and U.S.  Ex- 
por1 Opportunities, las expor- 
taciones globales de manza- 
nas desde EE.UU. crecieron a 
un ritmo récord del 41% du- 
rante la temporada 1994195. 
(<Está pronosticado que Amé- 
rica Latina continuará siendo 
un mercado en crecimiento 
para las exportaciones de Es- 
tados Unidos. En esta tempo- 
rada, las exportaciones a Bra- 
sil durante julio-diciembre de 
1994 muestran un aumento de 
diez veces en las exportacio- 
nes de manzanas, para llegar 
a los 7,5 millones de dólares 
sobre el mismo período del 
último año» Y a continua- 
ción, muy elocuentemente, 
avisa: «Las exportaciones de 
Estados Unidos se irán desva- 
neciendo a medida que la pro- 
ducción del Hemisferio Sur 
alcance el mercado. Sin em- 
bargo, Brasil y otros países 
latinoamericanos ya tienen un 
gran potencial)). 

De hecho, hay otros produc- 

,I sino también convertirse en 
destacados productores: es  el h 1 caso de Colombia con sus flo- 

Las agriculturas sudameri- 
canas están en buenas condi- 
ciones para competir con 
EE.UU en mercados como 
Asia-Pacífico, Japón o China. 
Estos mercado5 han empeLa- 
do a mostrar su receptividad a 
las frutas y hortalizas de 
América Latina, a pesar de 
que Japón se mantenga como 
fortaleza a conquistar. 

I tos en los que algunas horti- 
culturas suramericanas han 
logrado, no sólo competir, 

La inversión en imagen co- 

brará cada vez mayor rele- 

vancia en el mercado glo- 

bal. Marcas como Carmel, 

New Zealand y Bouquet 

son un ejemplo de los bue- 

nos resultados que puede 

dar el márketing aplicado a 

la fruta. 

res. En apenas 30 años, la flo- 
ricultura colombiana se ha 
convertido en el líder en el 
contexto mundial. Según da- 
tos de PROEXPORT, depen- 
diente de la Oficina Comer- 
cial del Gobierno de  Colom- 
bia, entre 1992 y 1994, las 
exportaciones de flores cre- 
cieron por valor de 90 millo- 
nes de dólares, tres cuartas 
partes de las cuales se diri- 
gían a EE.UU. y casi el 20% 
a Europa. 

De esta manera, la agricul- 
tura Colombiana se  ha con- 
vertido en un ejemplo a imi- 
tar por parte de otras zonas 
del continente: Centroaméri- 
ca, Brasil y México han em- 
prendido ya la carrera del co- 
mercio internacional de flo- 
res. 

Y los productores colombia- 
nos no están tranquilos. Aso- 
colflores, de  la Asociación 
Colombiana de  Exportadores 
de Flores, alerta de la posible 
incidencia negativa que la en- 
trada de México en el TLC 
tendrá para sus negocios: «Se 
estima que para el año 2000 

México será el más grande 
productor mundial de flores 
frescas. Es de gran importan- 
cia para los productores co- 
lombianos estar atentos al de- 
sarrollo de la "horticultural 
industry" mexicana». 

Este aspecto pone de  relieve 
la importancia que para el co- 
mercio de productos hortíco- 
las tiene la competencia entre 
países y áreas económicas de 
la propia America Latina. 
¿Cómo puede incidir sobre la 
agricultura uruguaya (basada 
en gran medida en la citricul- 
tura) el  hecho de que Brasil 
(principal productor mundial 
de  cítricos) y Argentina in- 
tensifiquen todavía más su 
producción de cítricos, desti- 
nada principalmente a la ex- 
portación? 

¿Y cómo puede incidir en el 
negocio citrícola brasileño, 
en buena parte basado en la 
transformación de la fruta en 
jugo, el hecho de  que México 
le sustituya como exportador 
de concentrados cítricos a 
EE.UU. gracias al trato prefe- 
rencial? 

Las respuestas a estas pre- 
guntas y otras similares sólo 
las podrá dar el futuro. En 
cualquier caso, una cosa está 
clara: siguiendo las afirma- 
ciones referidas a las flores 
de un ejecutivo de la Funda- 
ción Salvadoreña para el De- 
sarrollo Económico y Social 
en la revista FloraCul~~tre In- 
lernational, «los costaricen- 
ses han dicho que la fórmula 
del éxito tiene tres Cs: cali- 
dad, constancia y cantidad. 
Nosotros le hemos añadido 
otra: creatividad. Lo mas im- 
portante es  hallar algo dife- 
rente, variedades recientes y 
nuevas maneras de hacer las 
cosas, de forma que podamos 
ofrecer nuevos productos al 
mercado internacional. No 
queremos cometer errores y 
ser unos ingenuos; este es 
nuestro principal objetivo». 
Valga esta afirmación para el 
conjunto de frutas y hortali- 
zas de América Latina. 
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