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VILI. INTRODUCCION

La Secretaria General de Alimentacién ha realiza-
do en 1993 un estudio sobre la Posicién Competitiva
del Sector de la Alimentacién y Bebidas en Espaiia.

Ha abarcado un total de 22 sectores alimentarios,
aportando un informe global referido al conjunto del
sector.

En el estudio se ha realizado un diagnéstico en
profundidad del sector mediante una metodologia
doble. Por una parte, se han recuperado todos los
datos estadisticos sobre el sector de alimentacién vy,
por otro, se han realizado entrevistas en profundidad
a personas que ocupan cargos directivos en el sector
privado, publico y asociaciones profesionales y
sindicales.

Como objetivo final del mismo se ha establecido
la posicién competitiva del sector, definiendo sus

puntos fuertes y débiles, asi como las oportunidades
y amenazas del entorno.

Las recomendaciones estratégicas para la Admi-
nistracién han resultado de gran utilidad en la de-
finicién de politicas y acciones llevadas a cabo por
esta Secretaria General a lo largo de 1993, ya que se
dispuso del estudio en los primeros meses del afio.

Por otro lado, se ha continuado e intensificado la
actividad de las diferentes unidades que integran la
Direccién General de Politica Alimentaria, tal y
como se refleja en los epigrafes siguientes.

VII.2. ANALISIS DEL CONSUMO ALIMEN-
TARIO

2.1. Anailisis del consumo en general

Se continiia con el estudio iniciado en mayo de
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1986 del panel de consumidores, llevado a cabo por
el Ministerio. En €l se estudian las cifras de con-
sumo, precios, lugar de compra y gasto que se pro-
ducen en Espafia. Se recogen datos diarios de com-
pra realizados por una muestra de 2.500 amas de
casa. Esta muestra se ha estratificado estadistica-
mente, con el fin de que queden reflejados los consu-
mos medios no sélo a nivel nacional, sino también
por variables de interés general, como pueden ser la
importancia diferencial de las regiones, autonomias,
tamafio de la poblacién de residencia, clase socioe-
conémica a la que pertenece la familia, etc.

En enero de 1993 se ha llevado a efecto un cam-
bio en la empresa que procesa los datos y se ha susti-
tuido, por tanto, la muestra que representa a nuestra
poblacién total, asi como se ha producido un cambio
de metodologia del proceso e informatizacién de los
datos. La empresa Nielsen, adjudicataria del con-
curso publico correspondiente, estd aplicando la tec-
nologia punta en este campo, utilizada tanto en Eu-
ropa como en Estados Unidos. Disponen de un panel
de ventas, que realizan desde hace 27 afios, encues-
tando a los distribuidores.

Por otra parte, los datos del panel de consumido-
res del M.A.P.A. estdn siendo enriquecidos por los
del panel de distribuidores de la misma empresa, so-
bre alimentacion seca, que dard mayor consistencia a
las estimas asi obtenidas.

En un comentario general de cémo ha sido la ali-
mentacién en Espaifia durante el dltimo afio, hay que
destacar que sigue en la misma linea que se comentd
el afio pasado en este documento y que aqui resumi-
remos brevemente:

— Se continda consumiendo aceite de oliva y acei-
tes refinados de semillas como principal consti-
tuyente de la cocina espaiiola.

— Se observa gran consumo de frutas y hortalizas.

— Se incrementa el consumo de alimentos en gene-
ral, incluso en algunos, como el pan y cereales,
que venian disminuyendo sisteméticamente, hay
una recuperacién en su consumo; también el
aceite experimenta un ligero ascenso. La leche y
derivados l4cteos contindan el incremento expe-
rimentado en el 92.

— Se sigue incrementando el consumo de produc-
tos transformados, que requieren menos trabajo
y manipulacién en la cocina, tales como:

» Derivados carnicos, tanto los tradicionales:
jamon, chorizo, etc, como los de nuevas ten-
dencias: salchichas, hamburguesas, etc.

« Conservas de pescado.

« Frutas y hortalizas transformadas.

» Platos preparados.

— Los alimentos que sufren descensos en su con-

sumo son:

+ Carnes no transformadas, que baja en un 3,5%
con respecto al afio anterior.

+ Bebidas alcohélicas en general, si bien se apre-
cia una tendencia a incrementar el consumo de
los vinos con Denominacién de Origen.

2.2. La alimentacién en el afio 1993

2.2.1. Gasto total

El gasto total realizado en Espana, durante el afio
1993, en alimentacién ha sido de 7,7 billones de pe-
setas, tanto con destino a los hogares como para el
abastecimiento de los sectores hotelero y restaurador
y de las instituciones, lo que supone un incremento
del 2,5% sobre el registrado en el afio anterior. En
concreto, los espafioles nos hemos gastado cerca de
185.600 millones de pesetas mds en la compra de ali-
mentos.

De estos 7,7 billones, unos 6 fueron gastados en el
abastecimiento doméstico, es decir, el 78%; 1,53 bi-
Hlones se gasté el sector hosteleria y restauracién en
abastecer sus cocinas o, lo que es lo mismo, el
19,9% del total, y el 2,2% restante, es decir, 0,165
billones, fue gastado por centros institucionales.

El mayor gasto corresponde al capitulo de las car-
nes y productos cdmicos, ya que a €l se destinan 1,9

CUADRO 1
EVOLUCION DEL VALOR DE COMPRA DE LOS
ALIMENTOS
(Miles de millones de pesetas corrientes)

Afio 1992 Ao 1993 % 93/92

Hogares ............... 5.643,5 6.005,3 106,4
Hosteleria/rest. ........ 1.715,3 1.531,3 89,3
Instituciones ........... 157,8 165,8 105,0
TOTAL ............... 7.516,7 7.702,3 102,5

DISTRIBUCION DEL GASTO (%)

Ao 1992 Ao 1993
Hogares ............... 75,1 78,0
Hosteleria/rest. ........ 22,8 19,9
Instituciones ........... 2,1 2,2
TOTAL ............... 100,0 100,0

— — —
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billones de pesetas, casi la cuarta parte del gasto total,
seguido por los productos de la pesca, con 0,9 billo-
nes, situdndose a continuacién frutas frescas, con
475.000 millones de pesetas, y el pan, con 463.000.
Siguen los grupos de leche liquida, derivados lacteos,
galletas, bolleria y pastelerfa, hortalizas frescas, cer-
veza, gaseosas y refrescos y otras bebidas alcohdli-
cas, en torno a 350.000 millones de pesetas cada uno.

Légicamente el valor de cada uno de estos grupos
tiene mayor o menor peso segin se sitie en el consu-
mo doméstico o extradoméstico, destacando la gran
importancia de cervezas, vinos, otras bebidas alcohé-
licas, zumos de frutas, gaseosas, refrescos y aguas mi-
nerales en el sector hotelero, donde representan, en su
conjunto, mds del 56% del gasto, mientras que esos
grupos en el hogar representan sélo el 7,1% del total.

La evolucién del valor de compra frente al afio
1987 ha sido del 5,2% medio anual, muy similar al
incremento medio calculado en 1992 producido des-
de ese mismo afio, pero diferente en cada uno de los
sectores.

Al comparar las cifras con las del afio 1992, el
mayor aumento (6,4%) ha correspondido a los hoga-
res; la hosteleria y restauracién ha experimentado un
descenso del 10,7% anual; sin embargo, el sector
institucional ha aumentado un 5%.

En consecuencia, varia la distribucién relativa del
gasto total, que ha subido en los hogares més que el
incremento medio anual, disminuye bastante en la
hosteleria y restauracion, pues, en lugar de aumentar
un 5,8% medio anual, ha disminuido casi un 11% en
el dltimo afio. La tendencia observada en las institu-
ciones es a incrementar ligeramente la media de lo
obtenido a lo largo de los seis afios de panel: del
4,3% medio se ha pasado al 5% experimentado en el
dltimo afio.

Se deduce de esta variacién en la distribucién rela-
tiva del gasto, que la poblacién ha aumentado el gasto
en los hogares a costa de disminuir el consumo fuera
de casa, comportamiento totalmente 16gico, si se tiene
en cuenta que se atraviesa una época de crisis.

El aumento del gasto en los hogares se produce
debido tanto al mayor coste alimentario como la ten-
dencia a incrementar el consumo en este dltimo afio.

El gasto medio en la alimentacién durante el afio
1993 ha sido de 153.297 ptas. per capita, cifra que,
comparada con la del afio anterior, es el 6,4% supe-
rior. Anédlogo incremento se obtuvo el afio pasado
frente al anterior.

En el reparto regional destaca el mayor gasto de la
zona del Noreste, un 8% superior a la media, y el
Norte, con el 3% mds, mientras que son Canarias

(-16%) y Levante (—7%) las regiones que realizan
menos gasto en alimentacién. Las diferencias extre-
mas son importantes: 24.610 pesetas por persona y
afio entre Noreste y Levante en la Peninsula, y
39.122 entre Noreste y Canarias.

Respecto al trabajo del afio anterior, se mantiene
la diferencia de gasto de Noreste y se aproximan
algo mds al consumo medio el resto de regiones.

Por consiguiente, el gasto per capita presenta va-
riaciones regionales como consecuencia de los muilti-
ples factores que caracterizan al consumo, ya sean
demogréficos, climéticos, sociales y econémicos, lo-
calizacién de las producciones e incluso hébitos y
tradiciones propios.

La estratificacion de los consumidores por tipolo-
gia socioeconémica pone de manifiesto que otro fac-
tor de variacioén del gasto, como pudiera ser éste, no
representa gran importancia: el status bajo gasta un
10% menos que la media nacional, el gasto aumenta
al ascender el nivel socioeconémico, superandose la
media en los niveles mds altos, en un 7% para el me-
dio y un 5% para el alto.

El tamafio del habitat presenta diferencias en
cuanto a gasto doméstico en alimentacién, no sélo
como consecuencia de los distintos h4bitos de con-
sumo, sino también por las distintas formas de co-
mercializacién de alimentos. La diferencia entre los
que gastan mas y menos es del 10%.

2.2.2. Cantidad comprada

LLa demanda real de los alimentos la estudiamos a
través de la cantidad total comprada por cada uno de
los sectores de consumo.

La cifra global de cantidades compradas no tiene
demasiado sentido, por estar integrada por muy di-
ferentes componentes e incluso en medidas distin-
tas, pero si nos aproxima la idea de aumento o dis-
minucién de consumo de un afio frente al anterior.

CUADRO 2
CANTIDAD COMPRADA
(Millones de kg./litros)

Afi01992 Ano1993 % 93/92

Hogares ............... 243933  26.897,3 7.9
Hosteleria/rest. ........ 72184 7.390,1 2,4
Instituciones ........... 844,0 889,8 5.4
TOTAL ............... 33.001,6 35.177,2 6,6
TOTAL/CAP. ......... 8399 891,0
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DISTRIBUCION DE LA CANTIDAD COMPRADA (%)

Aito 1992 Ano 1993
Hogares ............... 75,6 76,5
Hosteleria/rest. ........ 21,9 21,0
Instituciones ........... 2,5 2,6
TOTAL ............... 100,0 100,0

De estas tablas se deduce que en los hogares se
ha incrementado el consumo en 7,9% en el dltimo
afio. En hosteleria este incremento ha sido s6lo del
2,4%, por lo que se puede decir que ha permanecido
constante. En instituciones se observa un aumento
del 1,8%. Por lo tanto, se observa una cierta tenden-
cia a incrementarse el consumo de este dltimo peri-
odo comentado, llegando al 6,6% en la cantidad per
capita; quizds después de varios afios en que se ha
disminuido paulatinamente el consumo, en el afio 91
se iniciaba un ligero ascenso del mismo y ahora
continia este incremento.

También es de destacar, al igual que en el gasto,
que aumenta ligeramente el consumo en casa a costa
de disminuir algo en hosteleria y restauracién, lo que
nos indica que la tendencia de comer fuera de casa
sigue disminuyendo.

2.2.3. Valoracion nutritiva de la alimentacién

La cantidad comprada media por persona y dia en
1993 ascendié a 2.440 g./ml.; totalizando el con-
sumo en el hogar y el consumo extradoméstico.

Como en afios anteriores, se pone de manifiesto
un aporte calérico adecuado, pero basado en un ex-
cesivo consumo de alimentos de origen animal, por
lo que existe un exceso de proteinas y defecto de car-
bohidratos asimilables. Casi la mitad de la grasa pro-
cede de los alimentos animales y otro tanto de los
aceites vegetales; su consumo supera en un 82% las
recomendaciones. El gran consumo de pescado y
aceites vegetales da como resultado una generosa in-
gesta de 4cidos grasos polinsaturados.

El déficit de carbohidratos asimilables se estima
estd en un entorno del 12%, y lo mismo sucede a la
fibra alimentaria y casi en la misma proporcién
(14%). Este déficit se produce en gran parte por la
mala prensa que tiene el consumo de pan en los regi-
menes de adelgazamiento, que hace se disminuya
paulatinamente su consumo, aunque hay que desta-
car que en este Ultimo afio se ha observado un incre-

mento del 3,7% del consumo de pan y cereales.
También influido por la tendencia y recomendacio-
nes dietéticas de consumir cereales integrales, que
ayudan a la digestién y previenen contra enfermeda-
des intestinales, por la cantidad de fibra que con-
tienen.

El consumo de carne es la primera vez en varios
afos que no sufre incremento de consumo (-3,5%),
aunque el pescado si lo hace (+1,4%), por lo que se
mantiene el exceso de proteina de origen animal que
se consume, con la mayor proporcién de aminoaci-
dos sulfurados que ello conlleva.

En este tltimo afio se observa una tendencia a au-
mentar la cantidad de alimentos consumida, y de
forma paralela también aumenta la ingesta de nu-
trientes, cambiando la tendencia observada en afios
precedentes, aumentando algo la proporcién de hi-
dratos de carbono al mismo tiempo que se dismi-
nuye las proteinas y las grasas, por lo que se mejora
en parte el desequilibrio a favor de las grasas y de
las proteinas que hemos comentado anteriormente.

2.2.4. Andlisis de la distribucion alimentaria

Son muchas las etapas que recorren los alimentos
o las materias primas hasta completar el proceso de
la comercializacién, para llegar al consumidor final,
en las cuales se mejora la presentacién del producto,
se facilita su acceso a gran nimero de consumidores
y se amplian los lugares y las épocas en que pueden
ser adquiridos. Y muchas y diferentes son las opor-
tunidades que tienen los consumidores para acceder
a los productos, ademds de las llamadas tiendas de-
tallistas o de distribucién final de alimentos.

El sector distribucién, especialmente en su tltimo
eslabon, previo al consumidor, ha sido objeto de es-
tudio especial a través del panel de Consumo. Los
consumidores anotan en el diario de compras el tipo
de establecimiento o la forma de adquisicién de cada
uno de sus alimentos, lo cual permite establecer el
panorama de la comercializacién alimentaria, con-
formando un universo que difiere de los que presen-
tan estudios semejantes en el hecho de abarcar for-
mas de suministro no consideradas hasta ahora
(autoconsumo, autosuministro, compra directa a los
productores, venta ambulante, venta domiciliaria y,
en especial, cualquier forma por la que un alimento
llega al consumidor).

Ello sitia las diferentes formas de comercio deta-
llista en una dimensién nueva, dentro de un concepto
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mds amplio, y permite cifrar la importancia de todos
los lugares donde compran los consumidores priva-
dos, los hogares o los responsables de los estableci-
mientos de hosteleria y restauracién y de las institu-
ciones.

Se tienen en cuenta tanto los establecimientos de
distribucién final convencionales como los canales
de distribucién no ligados a una localizacién de
venta estable. Entre los primeros se consideran las
tiendas tradicionales, de atencién al publico de forma
directa, ya sean especializadas o polivalentes, y las
de libre servicio, haciendo diferenciacién entre auto-
servicios-supermercados y los hipermercados; se
consideran como grupo de tiendas de caracteristicas
propias los economatos y cooperativas, cualesquiera
que sean la forma de atenci6n al piiblico o su dimen-
sién. Entre los no convencionales se han incluido los
mercadillos y la venta callejera, las ventas domicilia-
rias, el autoconsumo y las compras directas al pro-
ductor o elaborador.

2.2.5. Lugar de compra

Expresando el valor de los alimentos comprados
como porcentaje del valor total de las compras en
cada sector de gasto considerado, se comprueba que
las tiendas tradicionales y especializadas venden el
39,6% del valor de los alimentos y bebidas; los au-
toservicios y supermercados, el 37,8%; los hiper-
mercados, el 14,1%, y con menor importancia, eco-
nomatos y cooperativas (1,6%), mercadillos y venta
callejera (2%), venta domiciliaria (0,4%), autocon-
sumo (1,9%) y compras directas al productor
2,3%).

La participacién de las ventas de alimentos en las
tiendas tradicionales con destino al hogar ha descen-
dido un 6,5%, porcentaje del que se benefician los
autoservicios y supermercados y los hipermercados.

Algo menos de la mitad de las compras de los ho-
gares se realiza en las tiendas tradicionales y espe-
cializadas. Estas dltimas comercializan la gran ma-
yoria de los productos perecederos, que a nivel
nacional suponen el 54% del pan, cerca del 45% de
productos de la pesca y carnes, el 38% de las frutas
frescas, el 37% de las hortalizas frescas y el 36% de
galletas, bolleria y pasteleria. La importancia de los
alimentos no perecederos baja considerablemente en
este tipo de establecimientos, situdandose entre el 20
y el 30% para la mayoria de los productos. En estas
tiendas se registran las cuotas de mercado mas bajas
en aceites, con el 13%, los vinos de calidad, los zu-

mos, las pastas alimenticias, leche liquida y arroz,
con el 20%.

Los autoservicios y supermercados comercializan
algo mds de un tercio del valor de la alimentacién de
los hogares. Su cuota es ligeramente creciente, res-
pecto al afio anterior. Mantiene cuotas alrededor del
30% para los productos perecederos, pero alcanza en
productos de alimentacién seca niveles superiores al
45% de las ventas totales. Destacan los zumos, pas-
tas alimenticias, arroz y frutas y hortalizas transfor-
madas, en tomo al 55%, cuotas algo inferiores para
los aceites, derivados lacteos, vinos de calidad y le-
che liquida.

Los hipermercados contindan su ritmo creciente de
ventas. En los dltimos seis afos han ganado casi un
11% de las ventas a los hogares, representando ya €l
14,1%, del valor total de las compras, lo que significa
un 58% més que el afio anterior. Desde 1987 hasta
ahora todos los productos aumentan su cuota, desta-
cando vinos de calidad, aceites, frutas y hortalizas
transformadas, pastas alimenticias, arroz y zumos,
con un 25%, y leche liquida y derivados lacteos, con
un 20%. Los porcentajes de participacién mds bajos
corresponden a productos frescos, como el pan, hor-
talizas frescas, huevos, frutas frescas, patatas, cames
y transformados y productos de la pesca, que estdn en
un entorno del 10%. Este aumento de cuota de mer-
cado experimentado por los hiper se debe, fundamen-
talmente, a costa de las tiendas tradicionales.

Una forma de adquisicién que sigue manteniendo
una cierta importancia es la de los mercadillos calle-
jeros, sobre todo dirigida a la venta de frutas y horta-
lizas frescas: casi un 13% es su cuota de mercado, y
en menor medida para los frutos secos, aceitunas y
legumbres, con cuotas que estdn entre el 7% de los
primeros y el 2,5% de las tltimas.

En cuanto a las formas de adquisicién de la hostele-
ria y restauracion, sigue siendo la forma prioritaria de
abastecerse estos establecimientos por compra directa
a los mayoristas, con una cuota de mercado del 80%,
seguida por la tienda tradicional, con una cifra en
torno al 15%, y el 5% restante se reparte entre super-
mercados e hiper; las otras formas de compra en este
sector no son significativamente distintas de cero.

2.2.6. Difusion de resultados

Un resumen de los resultados obtenidos de los
datos del panel se reflejan en la publicacién editada
por el MAPA con el nombre de «La alimentacién en
Espaiia».

LA AGRICULTURA, LA PESCA Y LA ALIMENTACION ESPANOLAS EN 1993 221



Asimismo se facilitan informes a todas aquellas
personas interesadas en el sector alimentacién. Du-
rante el afio 1993 se han atendido 302 solicitudes de
datos.

Se han firmado convenios de colaboracién con
otras entidades. En este sentido se ha establecido un
proyecto con el Departamento de Agricultura, Gana-
deria y Montes, Servicio de Investigacién de Econo-
mia Agraria, perteneciente a la Diputacién de Ara-
g6n, para realizar trabajos monograficos sobre
algunos productos especificos.

Se han comenzado los estudios previos para reali-
zar un proyecto conjunto con el Centro Superior de
Marketing de Madrid (CESMA) sobre eficacia de las
campafias de promocién de consumo de productos
genéricos.

Se ha impartido un seminario sobre caracteristicas
del panel y su utilizacién en la Escuela de Enfermeras,
perteneciente al Departamento de Sanidad Publica.

2.3. Informacion y educacién del consumidor

2.3.1. Acciones de promocién y publicidad con
financiacién comunitaria

Algunas Divisiones Sectoriales de la Comision de
la CE han venido destinando fondos para la realiza-
cién de acciones de promocién y publicidad con ob-
jeto de ampliar el mercado para alguno de sus pro-
ductos. Ha sido el caso tradicional de leche y
productos lacteos y zumo de uva. En los dltimos
afios se han ampliado estas actuaciones a manzanas,
citricos, aceituna de mesa y came de vacuno de cali-
dad, lo que ha provocado que en fechas muy recien-
tes se haya creado en la Comisién primero una Uni-
dad de Promocién y, a principios de 1994, la
Divisién VI/F/3, especifica de Promocién de Produc-
tos Agricolas.

LECHE Y PRODUCTOS LACTEOS

En la Divisién de Leche y productos ldcteos se han
venido generando fondos procedentes de la tasa de co-
rresponsabilidad establecida por el Reglamento (CEE)
n? 1079/77. Anualmente la Comisién presentaba al
Consejo un programa de utilizacién de esos fondos.

A) La 16* Comunicacién de reparto de los fondos
de la tasa enviada al Consejo con fecha 30 de enero
de 1992 asign6 para Espaiia, en la campaiia lechera

de 1992-93 y para acciones competencia de esta uni-
dad, las siguientes actividades:

a) Campaiia de promocién y publicidad regulada
por el Reglamento (CEE) n® 1037/92 de la Co-
misién, de 27 de abril de 1992, con una ayuda
comunitaria de 550,2 millones de pesetas,
equivalentes al 90% del presupuesto total de la
campaiia.

Con fecha 30 de noviembre de 1992 la Secretaria
General de Alimentacién, en su calidad de Organismo
competente, firmé un contrato tinico con las Organi-
zaciones Profesionales Agrarias ASAJA, COAG y
UPA, la Confederacién de Cooperativas Agrarias de
Espaiia, la Federaci6n Nacional de Industrias Licteas
y la Asociacién de Productores de Leche Certificada.

Las acciones establecidas para la leche fresca pas-
terizada se realizaron en el primer semestre de 1993
y comprendieron:

— Informacién a través de los grandes medios de
comunicacién, TV, radio y prensa, buscando
posicionar la leche pasterizada como alimento
equilibrado y sano a través de un mensaje diri-
gido a todos los consumidores.

— Promociones dirigidas a amas de casa, jévenes
y nifios mediante acciones en la distribucién y
en los puntos de venta.

— Divulgacién social a través de actuaciones diri-
gidas a las organizaciones de consumidores con
informacién sobre las caracteristicas del pro-
ducto.

— Realizacién del I Congreso Mundial de Lacteos
en Salud y Nutricién Humana, celebrado en
Madrid del 7 al 10 de junio de 1993 y dirigido a
nutrélogos y especialistas en alimentacion, inte-
resando a los médicos en la leche y profundi-
zando en las bases cientificas y en la problem4-
tica actual del consumo de leche y productos
lacteos.

La valoracién global de la campafia testada cuali-
tativa y cuantitativamente ha resultado altamente po-
sitiva, por el claro efecto dinamizador en el sector
comercial cooperativo, incremento de ventas, popu-
laridad y notoriedad del producto. La incorporacién
del testigo de compra en las promociones ha resul-
tado altamente satisfactorio.

b) Acciones de difusién de conocimientos sobre
las ventajas para la salud y el valor nutritivo de
la leche y de los productos lacteos reguladas
por el Reglamento (CEE) n° 465/92 de la Co-
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misién, de 27 de febrero de 1992, con un
ayuda comunitaria de 94 millones de pesetas,
equivalentes a la totalidad del presupuesto to-
tal de las acciones.

Con fecha 30 de noviembre de 1992 la Secretaria
General de Alimentacién, como Organismo compe-
tente, firmé un contrato con las Organizaciones Pro-
fesionales Agrarias ASAJA, COAG y UPA y la
Confederacién de Cooperativas Agrarias de Espafia
que tenia como objetivo fundamental difundir el
manual Leche y salud, documento elaborado por el
Comité de Organizaciones Agricolas de la CE y que
es un andlisis actual de los conocimientos cientifi-
cos de la leche y de los productos lacteos, con cua-
tro temas bdsicos: leche y salud; problemas corona-
rio-alérgicos; intolerancias y tercera edad; la leche
en la infancia.

Las medidas llevadas a cabo han consistido en la
edicién de 15.000 libros sintesis del manual original;
edicién de tres videos; realizacién y publicacién
como encarte de diez fichas monograificas coleccio-
nables y grabacién de tres testimoniales en video y su
emisién en TV, y todo ello dirigido preferentemente a
profesionales médicos mediante acciones realizadas
en asociaciones médicas, hospitales, facultades de
medicina y centros asistenciales. De forma paralela
se establecieron diferentes grupos de interés pertene-
cientes al gran piiblico, diferenciados en tercera edad,
infancia y adolescentes. Por dltimo, y como tercer
gran grupo, se seleccionaron representantes de los
medios de comunicacién, tanto especializados en el
ambito de la medicina como los prescriptores de
mensajes de alimentacién, nutricién y salud.

Para centrar todas estas acciones se celebré en
Madrid, del 24 al 28 de noviembre de 1993, en una
carpa de 450 m?, instalada frente al Palacio de Con-
gresos de Madrid, en el paseo de la Castellana, la
Primera Semana de la Leche y la Salud, para divul-
gar conocimientos a profesionales sanitarios, asocia-
ciones y colectivos especificos y profesionales de la
comunicacion, en una sala de conferencias diferen-
ciada y separada dentro de la carpa y una animacidn
a través de la participacion en distintos elementos de
los usuarios, con consultas médicas, ordenadores con
programas interactivos sobre la dieta equilibrada,
juegos para nifios, etc. La Primera Semana de la Le-
che y la Salud ha alcanzado un importante éxito de
participacién y de satisfaccién generalizada entre los
destinatarios y los propios expertos y técnicos de la
UE que desean repetir estas actividades en tiempo y
espacio.

c) Fomento de trabajos de investigacion cuyo ob-
jetivo sea ampliar las salidas comerciales den-
tro y fuera de la Comunidad para la leche y los
productos lacteos, actividades reguladas por el
Reglamento (CEE) n® 1116/92 de la Comisidn,
de 30 de abril de 1992, con una ayuda comuni-
taria de 100 millones de pesetas para Espaiia y
un total de diez proyectos de investigacion.

Los contratos firmados el 30 de marzo de 1993, y
cuyos trabajos deberan finalizar antes del 1 de abril
de 1995, se distribuyen del siguiente modo:

La Universidad de Zaragoza y el Instituto Tecno-
l6gico de Aragén han presentado un proyecto de bio-
tecnologia genética, cuya realizacién correra a cargo
del catedrético de Genética D. [saias Zarazaga y que
ha merecido una ayuda de 14,7 millones de pesetas.

El Instituto de Fermentaciones Industriales del
CSIC ha presentado un proyecto sobre nuevos indices
para determinar el tratamiento térmico de la leche,
cuyo investigador responsable es D. Agustin Olano y
que recibird una ayuda de 14,2 millones de pesetas.

La Fundacién de Estudios Lacteos ha visto apro-
bados ocho proyectos, con una ayuda total de 71,2
millones de pesetas, para trabajos de extraordinario
interés, como son: «Aplicaciones de la ultrafiltra-
cién a la obtencién de productos lacteos», «Calidad
de la leche UHT», «Caracterizacién de enzimas res-
ponsables de la maduracién del queso», «Trata-
mientos térmicos en flujo continuo para la coagula-
cién de quesos» y «Cambios originados durante el
tratamiento térmico de la leche con microondas».
Estos cinco trabajos se complementan con tres es-
pecificos de «Evolucién y perspectivas de mer-
cado», «Consumo diario de calcio por la ingesta de
lacteos y su influencia en masa 6sea y prevencién
de osteoporosis» y «La importancia de los ldcteos
en los adolescentes y su papel en la prevencién de
enfermedades coronarias». Los responsables de to-
dos los trabajos de investigacién son investigadores
del CSIC y directores de Departamentos de la Uni-
versidad.

Se espera el mayor éxito en la ejecucion de los
diez proyectos de investigacién, que han de contri-
buir a un mayor conocimiento de las caracteristicas
de los productos licteos, tan necesarios 0 mds para el
logro de una dieta equilibrada en el hombre de hoy
como lo han sido en épocas pasadas.

B) La 17% Comunicacién de la Comisién al Con-
sejo, presentada el 1 de octubre de 1992, relativa al
programa de utilizacién de los fondos de la tasa de
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corresponsabilidad en el sector lacteo para la cam-
pafa lechera 1993-94 y para acciones competencia
de esta unidad administrativa, establecié la siguiente
actividad:

— Campaiia de promocién y publicidad regulada
por el Reglamento (CEE) n® 585/93 de la Comi-
sién, de 12 de marzo de 1993, con una ayuda
comunitaria de 592,8 millones de pesetas, equi-
valentes al 90% del presupuesto total de la
campafia.

La Secretarfa General de Alimentacién del MAPA,
como Organismo competente espafiol, ha firmado
tres contratos, con fecha 31 de agosto de 1993, para
la realizacién de acciones destinadas a ampliar los
mercados de los productos lacteos en Espaiia, con un
presupuesto total de 658,7 millones de pesetas. La
mayor parte de las acciones se realizard en 1994.

Un contrato se destina a acciones para leche pas-
terizada, con un importe de 329 millones de pesetas,
y se ha firmado con las Organizaciones Profesiona-
les Agrarias ASAJA, COAG y UPA, la Confedera-
cién de Cooperativas Agrarias de Espafia (CCAE) y
la Asociacion de Productores de Leche Certificada,
para continuar las acciones realizadas en afos prece-
dentes, especialmente mediante patrocinios en pro-
gramas de televisién y actos deportivos y actividades
promocionales en el punto de venta, con objeto de
informar de las ventajas de este tipo de leche, que
redne las ventajas de su higiene, por el tratamiento
térmico, y la mayor calidad y sabor, por la menor
temperatura a que se somete el producto.

El 50% restante se destina a potenciar la infor-
macién y formacién del consumidor sobre el queso.
Una parte, 256,2 millones de pesetas, serd gestio-
nada por la Federacién Nacional de Industrias Lac-
teas, que utilizard patrocinios para posicionar el
queso tanto en su propia gastronomifa como en su
utilizacién en cocina, reposteria, etc. Otra parte del
presupuesto, 73,2 millones de pesetas, la adminis-
trard el Consorcio de los Quesos de Espafia con De-
nominacién de Origen para acciones especificas en
hosteleria, restauracién y distribucién, informando
y posicionando nuestros quesos autéctonos que han
merecido una denominacién de calidad.

Al margen de esas responsabilidades de gestién,
todos los firmantes se integran en la mesa de segui-
miento de las acciones de promocién y publicidad,
que se retine con periodicidad mensual y que asegura
la seleccién de las mejores acciones y la complemen-
tariedad de las mismas dentro del sector lacteo.

C) Las modificaciones introducidas en la O.C.M.
de leche y productos lacteos, prorrogando el régimen
de la tasa suplementaria, reduciendo las cantidades
globales garantizadas y los precios, han exigido la
adopci6n de una serie de medidas para el fomento
del consumo en la comunidad y la ampliacién de los
mercados de la leche y productos lacteos.

El Reglamento (CEE) n® 2073/92 del Consejo, de
30 de junio de 1992, establece que las citadas medi-
das seran las siguientes:

a) Difusién en la Comunidad de los conocimien-
tos actuales, en especial sobre las calidades
nutritivas de la leche y los productos lacteos.

b) Trabajos de investigacion relativos preferente-
mente a los aspectos nutritivos de la leche y
los productos l4cteos. '

¢) Campaiias publicitarias y de fomento del con-
sumo de leche y de productos lacteos en la Co-
munidad;

d) Estudios de mercados orientados a la amplia-
ci6én del mercado de la leche y los productos
lacteos.

La Comisién comunicard al Consejo, antes de |
de abri] de cada afio, el programa de medidas y ac-
ciones que proyecte adoptar durante la campafa si-
guiente y las normas de aplicacion se establecen en
el Reglamento (CEE) n® 3582/93 de la Comisi6n, de
21 de diciembre de 1993.

ZUMO DE UVA

En la Divisién de Vinos se vienen realizando cam-
pafias de promocién para el incremento del consumo
de zumo de uva. Nacen de la ayuda al sector envasa-
dor para apoyar ese subproducto establecido en el
apartado 3 bis del articulo 14 bis del Reglamento
(CEE) n® 337/79. El Reglamento (CEE) n® 227/85
fija en un 35% la parte de esa ayuda destinada a la fi-
nanciacion de las acciones de promocién durante las
camparias 1985/86 a 1989/90.

El dltimo Reglamento (CE) n% 1977/93, que
modifica por séptima vez el Reglamento (CEE)
n® 3.461/85, relativo a la organizacién de campafias
de promocién en favor del consumo de zumo de uva,
establece que habra acciones de promocién hasta la
campaia 93/94 en los Estados miembros con pers-
pectivas favorables de aumento de consumo. Espafia
participa desde la segunda campaiia 1986/87 y con la
campafia 92/93, que se realizard en primavera de
1994, se han realizado siete campaiias, con un presu-
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puesto total de 1.201,2 millones de pesetas. La CE
financia el 100% de las acciones.

Las acciones realizadas en 1993 han correspon-
dido a la VI Campaifia 1991-92 y se han realizado en
la primavera, con un presupuesto total de 182,7 mi-
llones de pesetas, destindndose el 72% a la televi-
sién, el 8% a la radio y un 20% a acciones de promo-
cién.

La evaluacién de resultados cualitativos de la ac-
cién de publicidad resulta bastante positiva, ya que
el mensaje que transmite es bien aceptado por las
amas de casa: «no se debe tomar alcohol»; los jéve-
nes, por que es una bebida muy apropiada para ellos,
e incluso por los nifios. El anuncio, en conjunto,
gusta. Se percibe bien realizado y con un ambiente
alegre y distendido. Respecto a las acciones de pro-
mocién, obtienen un nivel de notoriedad muy ele-
vado: el 90% de las amas de casa consultadas recuer-
dan, bien de forma espontdnea, bien de forma
sugerida, la promocién; proporcién que resulta muy
similar entre los jovenes de 16 a 29 afios (91%). El
recuerdo se centra en los hipermercados, tanto entre
las amas de casa como entre los jévenes, aunque en-
tre estos Gltimos también destaca poderosamente la
realizacién de la promocién en los colegios. Se es-
tima que ha repercutido positivamente en el con-
sumo del producto. Asi un 20% de los entrevistados
que se declaran consumidores se han incorporado a
su consumo recientemente (hace menos de tres me-
ses), coincidiendo con la realizacién de la campafia
promocional.

La evaluacién de los resultados cuantitativos per-
mite estimar para Espaiia, y en el bienio 92-90, el in-
cremento de un 6% del consumo total, a un ritmo del
3% anual. La estabilizacién del consumo en hogar,
en torno a los 30 millones de litros, lo que representa
algo menos del 40% del consumo total nacional. El
aumento del consumo en hosteleria-restauracioén,
casi de un 10% en el bienio (9,7%), pasando a repre-
sentar cerca del 60% de las compras las realizadas
con destino a consumo fuera del hogar.

A la vista de esta evolucién cualitativa y cuantita-
tiva de los resultados de la campafia de promocién
del consumo de zumo de uva correspondiente a la
campaiia 1991-92, financiada por la Comunidad, se
puede considerar que persisten las perspectivas favo-
rables de aumento del consumo de zumo de uva en
Espafia. Que la capacidad de las empresas envasado-
ras y la existencia de materia prima permiten una
adaptacién rdpida a ese incremento de la demanda. Y
que parece observarse una evolucién favorable de las

ventas y un ligero incremento del consumo de zumo
de uva.

Por iltimo, indicar que, por primera vez, el pa-
sado 9 de noviembre de 1993 se ha celebrado una se-
si6n monograifica en Bruselas del Grupo de Expertos
de Promocién en favor del consumo de zumo de uva,
para evaluar los resultados de las campafias de pro-
mocién desde 1985-86 hasta la campaiia 1991-92.
Alemania, Italia, Bélgica, Francia, Holanda y Espafia
han aportado tanto su estrategia de campafia como la
evolucién del consumo. Se puede sefialar que la de-
manda de zumo de uva se mantiene estable o ligera-
mente creciente, frente a un fuerte incremento del
mercado de zumos de frutas. Que hay diversidad de
métodos estadisticos en los diferentes Estados miem-
bros, lo que dificulta seriamente la evaluacién de re-
sultados cuantitativos mediante criterios objetivos. Y
constatar que se considera que los lemas y mensajes
deben ser especificos para cada pais en funcién de la
formacion cultural y los gustos peculiares de los ciu-
dadanos de cada Estado miembro.

MANZANAS Y CITRICOS

En la Divisién de Frutas para los sectores de
manzanas y citricos, el Reglamento (CEE) n®
2282/90 de la Comisién, de 31 de julio de 1990,
otorga ayudas hasta el 60% del coste real para ac-
ciones de determinaci6n de necesidades de mercado,
actividades en materia de investigacién y consumo y
campafias distintas de las simples publicitarias. Se
han aprobado tres campafias para manzana y estd
pendiente de aprobacién la cuarta, con unas ayudas
comunitarias, hasta ahora, de 222,4 millones de pe-
setas. En citricos, y para acciones similares, se estd
en el tercer afio de un programa de tres afios de du-
racién y una ayuda comunitaria de 674,7 millones
de pesetas, y se remitié a finales de octubre, con
dictamen favorable, el programa de otra campaiia
trianual, con un presupuesto total de 1.428,5 millo-
nes de pesetas.

La Secretaria General de Alimentacién, como Or-
ganismo competente, firmé el 20 de mayo de 1992
un contrato con la Confederacién de Cooperativas
Agrarias de Espaiia y las Organizaciones Profesiona-
les Agrarias ASAJA, UPA y COAG para la realiza-
cién de un programa para el desarrollo, difusién y
promocién de la calidad y el consumo de manzanas
frescas, correspondiente a la campaifia 1992-93. Los
gastos realizados han sido de 48,3 millones de pese-
tas, con el 60% de aportacién comunitaria.

——
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Las acciones desarrolladas a todo lo largo del afio
1993 para esta Campafia de Consumo de Manzanas
Frescas no han estado destinadas a la promocién,
sino a la divulgacién y discusion de los resultados
obtenidos en el campo experimental, contenido den-
tro del programa realizado el primer afio.

Se puede afirmar que el gran interés demostrado,
tanto por productores como por técnicos de coopera-
tivas, para participar en las dos grandes acciones de-
sarrolladas, las visitas a los campos de ensayo y las
Jornadas Técnicas, se traducird, en el plazo de
tiempo necesario, en la mejora de la calidad de las
manzanas, con especial atencién a la obtencién de
«Golden Delicious» (la variedad més cultivada en
Espafia) libres de «russeting», deficiencia que el
agricultor ve con gran preocupacién y para el que se
ha editado un folleto explicativo monogréfico, de fé-
cil comprensién.

Pero, sin duda, lo que apunta a un mayor éxito de
las acciones realizadas es la magnifica respuesta
dada por productores y técnicos, su presencia en los
actos organizados (que en todas las ocasiones ha re-
basado las previsiones) y la activa participacién en
las discusiones con los técnicos encargados de las
experimentaciones, asi como la insistencia en que se
organicen mds acciones de este tipo.

Con fecha 10 de septiembre de 1993, la Secretaria
General de Alimentacién ha firmado contrato con las
mismas asociaciones, CCAE, ASAJA, UPA y COAG,
para la realizacién del programa de promocién de la
calidad y el consumo de manzanas frescas corres-
pondiente a la campana 1993-94. El presupuesto del
programa es de 167,3 millones de pesetas, de los que
66,9 son fondos propios y 100,4 millones de pesetas
es la contribucién comunitaria.

Las acciones que se desarrollardn a lo largo de
1994 incluyen: la realizacién de un estudio sociol6-
gico; la continuacién de acciones de investigacion
aplicada a la mejora varietal y su adaptacién a la pro-
duccién relativa a las caracteristicas cualitativas y lu-
cha integrada. En promocién: acciones dirigidas a
amas de casa en regiones y grandes centros con con-
sumo inferior a la media espafiola y con soporte en
radios locales; acciones en la distribucién dirigidas a
los consumidores, con casetas méviles equipadas
con material publicitario, asi como una seleccién de
manzanas de diferentes variedades distribuidas gra-
tuitamente; acciones en colegios dirigidas a nifios y
adolescentes. Por tltimo, participacién en las ferias
Euroagro y Eurofruit y un estudio post-test de la
campafia.

La Secretaria General de Alimentacién, en su cali-
dad de Organismo competente, firmé el 23 de julio de
1991 un contrato con las mismas asociaciones, CCAE,
ASAJA, UPA y COAG, para la realizacién de un pro-
grama trianual para el desarrollo, difusién y promocién
de la calidad y el consumo de frutos citricos.

Las acciones desarrolladas en 1993 han corres-
pondido a las programadas para el segundo afo,
campaiia 1992-93, y han alcanzado un coste total de
307,5 millones de pesetas, de los que 184,5 han sido
aportados por la Comunidad y 123 por las asociacio-
nes firmantes del contrato. Han consistido, bdsica-
mente, en las siguientes actuaciones:

— Acciones de promocién en 25 grandes superfi-
cies de 12 ciudades, dirigidas especialmente al
ama de casa, con entrega de folletos informati-
vos, degustacién de zumo fresco y sorteo de ob-
sequios por presentacién del justificante de
compra, con apoyo en radio.

— Acciones de promocién en 4.000 puntos de
venta de frutas/naranjas en fruterias tradiciona-
les, mercados, autoservicios, etc. de 16 ciuda-
des, con entrega de folletos informativos y sor-
teo de obsequios.

— Acciones de entrega de folletos, adhesivos y
producto en puntos seleccionados de salidas de
carreteras nacionales en cinco ciudades en vis-
peras de festivos.

— Participacién en las ferias Euroagro y Semana
Verde de Galicia.

— Celebracién de 35 Cursos Monogrificos de
Educacién Alimentaria en cinco ciudades, de
cuatro horas de duracién y destinados a amas
de casa, asociaciones de consumidores, cole-
gios, personas de la tercera edad, y uno, como
experiencia piloto en Madrid, a profesionales
de la restauracion.

— El desarrollo de todas estas acciones de promo-
cién y la evaluacién de los resultados efectua-
dos al término de este segundo afio parecen ha-
ber satisfecho a productores, responsables de
mercados y distribucién y a las cooperativas
asociadas a la Confederacion.

La imagen de los citricos ante la opinién ptblica
ha mejorado en la medida en que se han sobrepasado
los datos respecto a la demanda en el primer semestre
de 1993. Como indicador de eficacia de la campaiia
de promocion de citricos se ha medido el consumo de
dichos productos antes y después de la promocién.

Los resultados obtenidos ponen de manifiesto los
siguientes fenémenos:
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— En cuanto a la frecuencia de compra:

* El 40% de las amas de casa entrevistadas
compra citricos dos o tres veces por semana.
Esta frecuencia de compra es algo mayor
cuando menor es la edad de las amas de casa
y es superior en Madrid (53,3%).

* Un 24% de las componentes de la muestra
compra citricos con menor frecuencia de una
vez a la semana. A nivel de submuestras de
edad y ciudades se repite la tendencia des-
crita en el caso anterior; esto es, la propor-
cién es més alta entre las amas de casa jéve-
nes de la muestra y pertenecientes a las dos
grandes ciudades (Madrid y Barcelona).

» Otro 24% afirma comprar citricos todos los
dias. Se trata, probablemente, de las amas de
casa de mayor edad y residentes en Granada
y Sevilla (42 y 30%, respectivamente).

— En lo referente a tendencias sobre el consumo
de citricos después de la promocién, los resulta-
dos sefialan que:

» Una de cada dos amas de casa (54,7%)
afirma que se ha seguido adquiriendo canti-
dades similares. Este porcentaje es superior
entre las amas de casa de mayor edad y las
residentes en Madrid (58,7%) y Sevilla
(58,5%).

+ Por otro lado, el 42% de la muestra opina que
el consumo de citricos se ha incrementado
después de la promocién. Estas amas de casa
serian las complementarias de los grupos an-
teriormente descritos. Es decir, las mds jove-
nes (53,2%) vy, por tanto, més sensibles a las
prescripciones e informaciones/orientaciones
sobre alimentacién.

En definitiva, la compra de citricos es bastante
frecuente en los hogares muestreados y, ademas, la
campaiia ha conseguido incrementar el nivel de con-
sumo de este producto.

La participacién en ferias importantes en el sector
de la alimentacién, como Eurofruit y Euroagro, han
contribuido también de manera definitiva a mejorar
la imagen de los citricos ante los sectores de inter-
mediacién.

Continta, por tanto, frendndose el descenso en el
consumo de citricos frescos que se detect6 en 1991,
como demuestra, por ejemplo, el que los hipermerca-
dos, supermercados y autoservicios (lugares donde
se desarroll6 la promocién) dediquen progresiva-

mente una mayor superficie atendiendo a la demanda
de los mismos.

ACEITUNA DE MESA

En aceituna de mesa, el Reglamento (CEE)
n? 1.332/92 del Consejo, de 18 de mayo de 1992, es-
tableci6 medidas especificas para fondos de rotacién
y acciones de promoci6n. El Reglamento (CEE)
n? 3.601/92 de la Comisién, de 14 de diciembre de
1992, establece la normativa para la realizacién de
programas, de forma similar a los citricos y manza-
nas, con un organismo competente en cada Estado
miembro, que eleva el dictamen, firma los contratos
y controla las acciones. La participacién comunitaria
serd del 60% del presupuesto total, debiendo las
agrupaciones representativas del sector aportar el
40% restante.

En 1993, primer afio de establecimiento del pro-
grama, antes del 15 de marzo se recibieron dos an-
teproyectos de programas y antes del 15 de junio
las solicitudes pertinentes de ayuda. El 28 de julio
se remitieron a la Comisién ambas propuestas y se
estd a la espera de la decisién de la Comisién. Am-
bos programas son trianuales, para el periodo 1994-
97, y con un presupuesto total de 1.600 millones de
pesetas.

CARNE DE VACUNO DE CALIDAD

En el sector vacuno-carne, con la reforma de la
PAC se ha previsto invertir un presupuesto de 10 mi-
llones de ecus/afio en medidas de promocién y de
comercializacién en favor de la carne de vacuno de
calidad, de forma similar al aplicado para leche y
productos lcteos.

El Reglamento (CEE) n® 2.067/92 del Consejo,
de 30 de junio de 1992, y el Reglamento (CEE)
n? 1.318/93 de la Comisidn, de 28 de mayo de 1993,
regulan estas acciones y establecen las disposiciones
de aplicacién. Las ayudas propuestas por organiza-
ciones profesionales o interprofesionales del sector
podréan variar desde el 40% del coste real de las ac-
ciones hasta el 60%, que se alcanzard nicamente
cuando se establezca un control completo del sector
desde el productor hasta el consumidor, en lo que
respecta a la calidad de la came. El porcentaje res-
tante serd financiado por las entidades peticionarias.

En 1993 se ha aprobado un proyecto espaiiol pre-
sentado conjuntamente por el Organo Rector del

LA AGRICULTURA, LA PESCA Y LA ALIMENTACION ESPANOLAS EN 1993 227



Producto Gallego de Calidad «Ternera Gallega» y el
Consejo Regulador de la Denominacién Especifica
«Carne de Rubia Gallega», con un programa de 300
millones de pesetas a realizar en dos afios y que ha
merecido una ayuda comunitaria de 180 millones de
pesetas. El contrato, firmado el 8 de octubre de 1993,
prevé acciones de publicidad, promociodn, relaciones
publicas y participacion en ferias y exposiciones, que
se han iniciado a finales de 1993.

Se trata de resaltar y destacar las cualidades y
propiedades de la ternera gallega y la came de Ru-
bia Gallega, diferenciarlas del resto y ofrecer una
imagen de garantia. Informar del producto en sus
aplicaciones culinaria. Crear la necesidad de adqui-
rir este producto de calidad entre los carniceros y
restauradores. Controlar el proceso integral para
evitar fraudes. Potenciar y posicionar en el mercado
la marca de calidad «Ternera Gallega». En resumen,
aumentar la penetracién y la distribucién en el mer-
cado nacional de la ternera gallega y la carne de Ru-
bia Gallega en areas en que actualmente no tiene
presencia.

2.3.2. Campaiia de promocién de alimentos de
Esparia

La Campafia de Promocién de Alimentos de Es-
paia, llevada a cabo a nivel nacional del 15 al 31 de
diciembre de 1993, se plante6 como una accién pun-
tual destinada a cubrir los siguientes objetivos:

— Transmitir la sensacién de alta reputacién, cali-
dad y autenticidad.

— Consolidar la imagen de los Alimentos de Es-
pafia, divulgando el conocimiento de los mis-
mos y sus caracteristicas diferenciadoras de tra-
dicién y artesania.

— Favorecer la comercializacién de los Alimentos
de Espaiia, especialmente aquellos con denomi-
naciones de origen, incrementando su presencia
en el punto de venta.

— Facilitar la degustacién de los productos, con el
fin de dar a conocer los mismos y potenciar su
demanda.

Para cubrir los objetivos descritos la campaiia fue
estructurada teniendo en cuenta la naturaleza de los
diferentes puntos que formaban el universo de la
promocion. De esta manera, y con el objeto de estar
presentes en todas las Comunidades Auténomas, la
promocién consté de un total de 40 puntos de degus-
tacién y venta en establecimientos comerciales di-

versos, gran distribucién, mercados de abasto, cen-
tros comerciales y ubicaciones con gran afluencia de
publico). Estos puntos de actuacién fueron seleccio-
nados segiin su situacién clave y afluencia de com-
pradores, con un mayor énfasis en los grandes nu-
cleos urbanos.

En las diferentes dreas comerciales se instalaron
stands alacenas con exposicion de productos con de
nominacién de origen. Los stands estuvieron atendi-
dos por azafatas, que ofrecian informacién sobre los
alimentos de Espafia y degustaciones de productos
con denominacién de origen, invitando al piblico a
participar en el sorteo de viajes a paradores naciona-
les y colecciones de libros de Alimentos de Espafa.
Paralelamente se han decorado 51 puntos de venta de
reconocido prestigio, con carteles, folletos y displays.

Como complemento a la promocién, y con obje-
tivo de difundir los aspectos de la campaiia, se uti-
liz6 el apoyo de los medios de comunicacién.

ACCION DE PUNTOS DE VENTAS

Esta accién se llevd a cabo en 11 puntos de venta
del territorio nacional, pertenecientes al ambito de la
gran distribucién, hipermercados y supermercado.

En estos puntos se instalaron stands atendidos por
azafatas, incentivando la compra de Alimentos de
Espaiia, comercializados por los establecimientos a
través de la entrega de obsequios por compra (capa-
chos, bolsas y posavasos). Asimismo se realizaron
degustaciones de productos y reparto de folletos in-
formativos y cupones para el sorteo de libros de Ali-
mentos de Espafia y viajes a paradores nacionales.

En lineas generales, la promocién en los puntos de
ventas se desarrollé con normalidad, aprecidndose
un notable aumento en las ventas durante el periodo
promocional y muy especialmente en dias sefialados,
como el 24, 30 y 31 de diciembre.

Una vez finalizada la promocidn, se solicité a los
responsables de cada punto de venta que contestaran
a un cuestionario realizado con el fin de evaluar el
impacto de la accién y su aceptacién tanto por parte
de los clientes como del propio establecimiento.

La valoracién fue muy positiva.

RESULTADOS
Durante los 15 dias que abarcaron la promocién

en los puntos de venta se lograron 130.700 impactos
a través de la distribucién de folletos informativos.

e — —
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CUADRO 3
CUADRO RESULTADOS PUNTOS DE VENTA

ey Folletos entregados Folletos Recetari D . Obsequios librados
Informativos Parador TocUPersdos entregados realizadas p..  Capachos

Madrid. ... .evvveeeeeeereeeeeeeeee 12.800 8.300 3.620 4.000 16.320 1.000 450
Barcelona.................ovvveeen... 9.000 6.700 3.480 4.000 8.070 1.000 450
SEVlla ... 12.200 9.800 5.600 4.000 11.425 1.000 450
Alicante. .........cooiviiiiiiiiiinnn. 15.000 10.300 6.125 4.000 15.110 1.000 450
CaStellOn. .. ...eoeeeeeeeeeeree 10.200 9.500 5.400 4.000 14.450 1.000 450
BilbAO + .. 16500  11.450 6.600 4.000 19.000 1.000 450
Ciudad Real..............ovvveeenn .. 11.900  10.000 6.250 4.000 15.200 1.000 450
CHCETES ..o 7.600 8.300 4750 4.000 11.420 1.000 450
PamplONa ... 13500  12.100 5.200 4.000 18.200 1.000 450
Valencia (2)......coovviviiinniinnn... 22.000 18.200 8.775 8.000 23.380 2.000 900
TOTAL ....oooeeeee e 130.700 104650 55800  44.000 152575  11.000 4.950

Asimismo se repartieron un total de 104.650 folletos
para el sorteo de viajes a paradores nacionales y colec-
ciones de libros de Alimentos de Espaiia, recuperdndose
55.800, lo que supone una participacién superior al 53%.

Se distribuyeron 44.000 recetarios de citricos y
4.950 capachos de regalo por compra y 11.000 bol-
sas de Alimentos de Espafa. Al final de la promo-
cién en el total de 11 puntos de venta se contabiliza-
ron 152.575 degustaciones de producto.

ACCION PUNTOS DE DEGUSTACION

La accién en puntos de degustacién se desarroll6
en un total de 29 puntos seleccionados del territorio
nacional, formados por centros comerciales, merca-
dos municipales y puntos estratégicos con gran
afluencia de piiblico.

La diferencia bésica respecto a la accién anterior
estrib6é en la dificultad de canalizar la venta de los
Alimentos de Espana a través del propio stand.

Por este motivo la decoracién de dichos stands
fue decisiva de cara al éxito de la promocién.

Los stands contaron con un atrezzo perfectamente
estudiado para impactar visualmente al publico y
transmitir en su conjunto la imagen de los Alimentos
de Espafia y sus caracteristicas diferenciadoras.

La accién llevada a cabo en estos puntos de degus-
tacién fue, por tanto, una accién mds informativa-di-
vulgativa que consumista, centrando la actuacién el
reparto de folletos y la realizaciéon de degustaciones
de producto.

Ha existido una magnifica colaboracién en la ma-
yoria de los centros donde se ha llevado a cabo la
promocién, destacando fundamentalmente a los mer-
cados municipales, donde el interés lo mostraban,
ademds de los responsables de los mercados, los co-
merciantes, que decoraban sus puestos e informaban
a sus clientes de la promocién.

El interés del piblico ha sido espectacular en es-
tos puntos, mostrando una muy buena aceptacién de
la campafia. La poblacién mostré una especial curio-
sidad por la decoracién de la alacena, alabando la
buena imagen transmitida en la campaifia y mos-
trando asimismo su agradecimiento por la realiza-
ci6n de degustaciones de producto, los cuales
consideraban de suprema calidad, mostrdndose su-
mamente interesados por dichos productos.

RESULTADOS

La acci6n desarrollada en los 29 puntos de degus-
tacién ha tenido un impacto notable en el publico;
las degustaciones de producto han constituido todo
un éxito, llegdndose a realizar un total de 484.308
degustaciones.

La difusién e informacién sobre la campaiia ha
sido sumamente positiva, produciéndose 751.500
impactos a través de reparto de folletos informati-
VOs.

En lo que respecta a los folletos para el sorteo de
viajes a paradores y colecciones de libros de Alimen-
tos de Espaiia, se repartieron un total de 371.000 dip-
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CUADRO 4
CUADRO DE RESULTADOS DE PUNTOS DE DEGUSTACION

. Gi v Folibtos entregados Folletos Recetarios  Degustac. Obmspalos Rhwaging
udad base Establecimiento

Informativos Parador recuperados entregados  realizadas Posavasos Bolsas

Madrid........ Arturo Soria Plaza 17.600 6.800 4.100 5.000 9.833 1.000 475
Madrid........ Vicédlvaro 24.000 9.350 6.170 5.000 22.530 1.000 495
Madrid........ Vaguada (1) 4.300 14.600 5.207 5.000 16.475 1.000 495
Madrid........ Maravillas 19.500 9.700 4,980 5.000 22.500 1.000 675
Madrid........ Cebada 21.300 8.900 4518 5.000 12.990 1.000 495
Madrid........ Getafe 3 27.400 17.400 4.663 5.000 16.750 1.000 495
Madrid........ Atocha 48.500 19.000 9.100 6.000 32.400 1.000 675
Madrid........ Barajas 36.700 13.200 6.535 5.000 13.560 1.000 675
Alicante....... Boulevar Plaza 29.000 15.000 5.024 5.000 23.100 1.000 675
Alicante (2) Mercado Central 23.500 12.100 5.240 5.000 18.900 1.000 475
Mailaga........ Mercado Central 29.000 16.600 4.243 5.000 20.820 - 200
Santander ..... Mercado Plaza 16.800 11.500 3.440 5.000 10.250 - 200
Jerez .......... Merca 80 20.000 13.100 4.497 5.000 8.475 - 200
Sevilla........ Los Arcos 27.300 12.900 6.325 5.000 21.935 - 475
Zaragoza...... Mercado Central 18.000 10.200 2.373 5.000 11.620 - 200
Palma......... Olivar 21.000 8.500 5.089 5.000 10.445 - 200
Valladolid..... Campillo/Val. 25.000 14.400 3.305 5.000 8.620 - 200
Oviedo........ Salesas 33.500 18.600 5.491 5.000 21.490 - 675
Barcelona..... Sans 43.000 14.700 8.350 6.000 24.300 1.000 725
Barcelona ..... Sagrada Familia 17.700 9.100 2.670 5.000 12.420 1.000 525
Barcelona...... Boqueria 35.000 17.000 3.125 6.000 26.275 1000 , 675
Barcelona...... Ninot 22.500 8.600 2.730 5.000 12.100 1.000 475
Barcelona..... Montigala 33.000 15.200 4310 5.000 19.570 1.000 575
Valencia ...... Mercado Central 28.400 12.500 4.500 5.700 21.200 1.000 675
Valencia ...... Mercado Ruzafa 21.900 10.800 3.400 5.700 18.415 1.000 500
Valencia ...... C.C. Nuevo Centro 35.000 17.700 4.650 5.700 15.800 1.000 675
Murcia......... Saavedra 23.500 12.500 3.115 5.000 9.645 - 200
Coruila, La Plaza Lugo 27.100 11.350 2.990 5.000 10.100 - 200
Logroiio....... Plaza Abastos 22.000 9.700 3475 5.000 11.790 - 200
TOTAL....... 29 751.500 371.000 134.115 154.300 484.308 18.000 13.405

ticos, recuperdndose 134.115 debidamente cumpli-
mentados, lo que representa una participacién en-
torno al 36%.

Como obsequios se repartieron 154.300 receta-
rios, 18.000 posavasos y 13.405 bolsas de Alimen-
tos de Espaiia.

ACCION PUNTOS DE DECORACION

Esta accién de apoyo consisti6 en la decoracién
con material PLV, formado por carteles, displays y
folletos, de un total de 51 puntos de venta de reco-
nocido prestigio.

El objetivo de esta accién estuvo basado en el re-
fuerzo de la campaiia global a través de impactos vi-

suales que transmitian el concepto y la imagen de la
campaiia, logrando asf un mayor recuerdo por parte
de los consumidores potenciales de este tipo de pro-
ductos.

La accién decoracién consistié en la visita de
equipos promotores a los 51 puntos de venta selec-
cionados con el fin de realizar la implantacién de
material PLV.

Se realiz6é una primera visita de implantacién y
tres visitas posteriores de reposicién de materiales.

En el total de los 51 puntos decorados dentro de
la accién se colocaron 600 carteles genéricos y es-
pecificos de productos en castellano, cataldn y va-
lenciano. Asimismo se entregaron un total de 17.000
folletos informativos.
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ACTOS DE PRESENTACION

De cara a la presentacién de la campaiia de pro-
mocién de Alimentos de Espaiia a los medios de co-
municacidn, se realizaron tres actos de presentacion
en Alicante (Mercado Central), Barcelona (Mercado
de la Boqueria) y Madrid (Estacién de Atocha).

Para cubrir los tres actos se convocaron a los pe-
riodistas mds cualificados, tanto de revistas técnicas
como de prensa y revistas de interés general.

Los periodistas asistentes a las inauguraciones
fueron informados sobre los objetivos generales, ac-
ciones en desarrollo y detalles de interés sobre la
Campaiia de Promocién de Alimentos de Espaiia.

En las distintas inauguraciones se entregaron dos-
siers de prensa conteniendo material gréfico y deta-
lles de la campaiia, y se ofrecieron degustaciones de
productos con denominacién de origen.

Los productos degustados fueron quesos, vinos,
turrén, aceites y jamon.

Para la realizacién de dichas degustaciones, ade-
mas de contar con equipos promotores de la cam-
pafia, se contrat6 personal cualificado para cortar los
jamones, asi como venenciadores de vino para las
degustaciones de jerez y catadores para las degusta-
ciones de aceites.

ESPECIFICACION DE MEDIOS Y ACCIONES REALIZADAS
Los medios empleados para canalizar toda la co-
municacién publicitaria han sido los siguientes:
Television
Con el objetivo de dotar a la campafia del mayor

nivel posible de notoriedad, se desarroll6 una accién
en TV. Por proximidad de mensaje y target («Nues-

tros alimentos versus nuestra TV») y por rentabiliza-
cién del esfuerzo inversor limitado para este capitulo,
las televisiones seleccionadas fueron los canales re-
gionales de las distintas Comunidades Auténomas es-
paiiolas.

Se han emitido un total de 155 spots de 20 segun-
dos de duracién.

Radio

En el medio radio se han utilizado tres emisoras
de 4mbito nacional, Ser, Antena 3 y Onda Cero, bajo
una doble estrategia comunicacional: «Publicidad re-
daccional + Publicidad convencional».

La publicidad redaccional ha consistido en la rea-
lizacién de micro-programas (espacios patrocinados
por Alimentos de Espafia) conducidos por comunica-
dores-prescriptores de reconocido prestigio.

En estos microespacios se analizaron los distintos
productos y denominaciones integrantes en la pro-
mocién, asi como entrevistas a importantes persona-
lidades del mundo de la agro-alimentacion.

Como apoyo a la accién redaccional y con el obje-
tivo de aumentar la frecuencia y repeticién de con-
tratos, se ha realizado publicidad convencional con-
sistente en la emisién de un total de 25 cuiias de 20
segundos en las emisoras de la Ser y Antena 3.

Prensa

Por lo que se refiere al medio prensa, se empleo la
combinacién de diferentes medios graficos, como
son la prensa diaria, los suplementos dominicales y
las revistas de informacién general y técnica o espe-
cializadas.

El nimero total de inserciones ascendié a vein-
tiuna.

CUADRO 5
RESUMEN GLOBAL DE LA CAMPANA

- Folletos entregados Folletos Recetarios D ustac. Obsequios librados
Informativos  Parador PECRpErads:  SNTAION: el Posavasos Bolsas  Capachos
P.venta....... 11 130.000 104.650 55.800 44.000 152575 11.000 4.950
P. degustacién . 29 759.500 371.000 134.115 154.300  484.308 18.000 13.405
TOTALES .... 40 882.200 475.650 189.915 198.300  636.883 18.000 25.405 4.950
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Andlisis de eficacia

El andlisis de eficacia (evaluacion de resultados se
ha realizado en base al Estudio General de Medios).

De acuerdo a la evaluacién realizada, se alcanza a
un 92% de nuestro piiblico objetivo, es decir,
29.440.000 personas, con una frecuencia media de
contactos (nimero de veces que es visto nuestro
mensaje) de 8 veces, por lo que el nimero total de
contactos asciende a 235.520.000 personas.

El indice GRP'S (Gross Rating Point), suma de
los ratings individuales, alcanz6 368 semanales, ci-
fra muy superior a la considerada como estdndar
(100 GRP'S).

2.3.3. Ferias nacionales

La Secretaria General de Alimentacién ostenta la
presidencia del Comité de Ferias Nacionales. Este
Comité tiene como funcién principal programar,
coordinar y realizar el seguimiento de todas las acti-
vidades feriales en que participa el Ministerio.

A principios del afio se elabora, de comiin acuer-
do con todos los organismos y entidades, el pro-
grama anual con asignacién de unidad gestora, pre-
supuesto y objetivos a conseguir con la presencia
del MAPA.

Para cada feria se convoca una reunién, a la que
asisten todas las unidades interesadas, ademés del
Director provincial que corresponda.

Los resultados en 1993 se pueden considerar co-
mo muy satisfactorios, por cuanto la planificacién y
coordinacién ha redundado en una imagen més ho-
mogénea del MAPA, asimismo una mayor eficacia
de los mensajes e informacién facilitados en los
stands.

El resumen general figura en los cuadros anexos.

2.3.4. Premios «Alimentos de Espana»

Una actuacién especifica, aunque plenamente es-
tablecida dentro de las acciones de la campaiia anual,
fue la convocatoria en 1993. Por séptimo afio conse-
cutivo se convocaron premios «Alimentos de Es-
pafia», que pretenden dinamizar las actuaciones
realizadas por las empresas de distribucién, los es-
tablecimientos de hosteleria o restauracién, la pren-
sa, los fot6grafos y los escolares en torno a la reali-
dad agroalimentaria espariola.

El premio de la distribucién se convoca en tres
modalidades, que distinguen las grandes superficies,
los establecimientos comerciales de tipo medio y las
pequeiias tiendas tradicionales. El premio correspon-
diente a hosteleria y restauracién, al igual que en el
sector de la distribucién, consiste en placas de plata
con el distintivo «Alimentos de Espafia».

Los premios de prensa, dotados econémicamente,
recogen dos modalidades, para destacar la mejor la-
bor continuada y el mejor reportaje sobre los «Ali-
mentos de Espafia». También los premios otorgados
a trabajos escolares, un primero y dos accésits, estdn
dotados econ6micamente, con destino a la financia-
cién de un viaje a los alumnos de E.G.B., premiados
con una ruta de los «Alimentos de Espafia», obser-
véndose un alto nivel de participacién y de calidad
de los trabajos y acciones realizados en todas y cada
una de las modalidades convocadas.

Los trabajos fotograficos con premios en metilico
alcanzaron una amplia acogida entre profesionales y
aficionados amantes de la fotografia.

Los premiados este afio fueron:

PRENSA

— Premio de Prensa a la mejor labor informativa
continuada:
Francisco Grande Covidn

— Premio de Prensa al mejor reportaje publicado:
Manuel Vicent Recatal4

— Accésit:
Maria José Sevilla Salvador

FOTOGRAFIA
— Primer premio: José Luis Medina Diaz

— Segundo premio: Pedro A. Garcia Ampudia

HOSTELER{A Y RESTAURACION
— Primer premio restauracién: Restaurante «La Merced»

— Accésit: Casa Blasquico
DISTRIBUCION Y COMERCIOS ALIMENTARIOS

— Primer premio «Grandes superficies»: Mercado
Central de Alicante

— Primer premio «Establecimientos tradicionales»:
Comercial de productos zamoranos
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CUADRO 6
FERIAS NACIONALES 1993
Feria Unidad gestora Entidades Objetivos Stand Material Actos paraleles | Interés del piblico | Presencia suterid.

FIMA'93 IRYDA. Asociacién de [nformar sobre 120m’. | Paneles, folletos, | Dia del Agricultor.| Informacién Presidente de la

Del242128 | 4.690.000 ptas. | Software Agrario. | actividades Disefio | hojas divulgadoras,| Demostracién ayudasatravés | Diputacién General

de marzo. MAPA en relacion | original. | ordenadores, maquinaria. de J6venes de Aragén y

Zaragoza. con |a mecanizacion material de Concursos. Agricultores y del | Consejeros.

y nuevas tecnologias propaganda y Jomadas técnicas. | IRYDA.
agrarias. Videotex. carteles. Publicac. MAPA

REGIONAL | RYDA. Informaciones 9m’. Hojas divulgadoras, Concurso Ayudas al sector. | Consejeros de

APICOLA 402.500 ptas. promociénde la | Modular. | revistas, video, | gastrénomico de la Agricultura y

27y 28 de marzo, apicultura. diapositivas y miel. Turismo de

Pastrana fotografias. Conferencias. Castilla-La Mancha.

{Guadalajara) Concurso de

catadores.

FIRAVI Secretaria General Promocién D.O. de| 40 m?. Paneles, carteles, | Jomadas Viticolas | Interés por D.O. y | Presidente

Del22al25 | de Alimentaci6n. vinosy apoyoa | Modular. | coleccién de vinos, Internacionales. | publicaciones del | Generalitat de

de abril. 3.705.832 ptas. Jornadas Técnicas. folletos D.O. y MAPA. Catalunya,

Vilafranca del hojas divulgadoras. Secretario General

Penedés de Alimentacién y

(Barcelona). Director General de

Politica Alimentaria.

SALICAL Secretarfa General | Consorcio Quesos | Promocién 100m?. | Bodeg6n alimentos,| IX Jomadas Técnicas| Acciones de fomento| Vicepresidente del

Del 29 de abril | de Alimentacién. | de EspaiiaconD.Q.| productos Disefio | paneles, carteles, | de LaRioja: «La | de la calidad y Gobierno.

al2demayo. | 4.082.000ptas. | Consejo Regulador] alimentariosde | original. | folletos y hojas | percepciondel | contramarcas. Subsecretario de

Logrofio (La «Lentejade La | calidad. divulgadoras. producto alimen- Agricultura,

Rioja). Armuiia», Actividades del tario de calidad: Secretario General

CEOPAN. MAPA en relacién el envase». de Alimentacion.
Escuela de con el fomento Mesa redonda: Director General de
Conservadurfa de la calidad. «Control externo Polftica Alimentaria.
Vegetal de Haro. de la calidad».

TECNOVA | INIA. Comunidades Dar a conocer las | 63 m’. Paneles, maqueta Plantas aromdticas| Subsecret. MAPA

Del Sal9de | 4.700.000 ptas. | Auténomas de nuevas lineasde | Disefio | Centrode y propagacién del | Director General

mayo. Extremadura y investigaciénen | original. | Valdeolmos, «alamo temblom». | del INIA.

Madrid. Valencia. sanidad animal, exposicién de Director General de
medio ambiente e plantas aromdticas Industrias Agrarias.
industria y medicinales,
agroalimentaria. folletos.

BALEARES | ICONA. Informar Parques | Barcoy Rueda de prensa. | Interés por Secretario General

NAUTICA 5.000.000 ptas. Nacionales yen | stand de proteccién recursos| de Estructuras

Del 20 al 25 especial sobre 2m. naturales del Agrarias.

de mayo. proleccion y Modular. archipiélago. Presidente del

Palma de recursos del Gobiemo Balear.

Mallorca. Parque Nacional
de Cabrera,

CONGRESO | FROM. Acuicuitura y N Acuario con Conferencias, Informacién sobre | Secretario Geperal

MUNDIAL 5.060.200 ptas. promocién del Disefio | especies cultivos | mesas redondas | sistemas de ayuda | de Pesca Maritima.

ACUICUL- pescado. original | marinos, fotografias| sobre acuicultura. | ala acuicultura. | Director General

TURA y objetos de 30" Junta Nacional de Pesca de la CEE.

Del 26 al 28 promocién. Asesora de Consejero de

de mayo. Cultivos Marinos. Agricultura y Pesca

Torremolinos de Andalucfa.

(Mélaga). L
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CUADRO 6 (continuacion)

Feria Unidad gestora Entidades Objetivos Stand Material Actos paralelos | Interés del piiblico | Presencia autorid.
SEMANA ICONA. Consorcio del Informar sobre | Pabellén | Paneles Parques | Catas comentadas.| Parques Nacionales| Presidente de la
VERDEDE | 5.9000.000 ptas. | Jamén Serrano. | Parques Nacionales.| fijo. Nacionales y Jornadas técnicas. | Dieta mediterrdnea.| Xunta de Galicia y
GALICIA Consorcio Quesos | Teletexto y Stand de | dibujos, agroalimentarias. Consejeros.
Del26al30 | Secretarfa General | de Espafia con Seguros Agrarios. | 128 m’. | ordenadores, taller
de mayo. de Alimentacién | D.O. Acciones de Modular. | infantil, paneles
Silleda 4.380.000 ptas. | CEOPAN fomento de la sobre alimentacién
(Pontevedra). calidad. y bodegones

producto.
MUESTRA | FROM. Promocionarel | 48 m. Degustaciones, | [l Jonadas Publicaciones Presidente del
TARRAGONA| 3.100.000 ptas. pescado azul. objetos de Gastronémicas | técnicas de temas | FROM.
PESCADORA promocion, tipicas marineras. | pesqueros. Director General
Y MARINERA fotograffas y de Mercados
Del 10al 13 carteles. Pesqueros.
de junio.
Tarragona.
EUROFRUIT | Secretaria General | Escuela de Informar sobre 128 m®. | Paneles, plantones,| IV Jornadas de Informacién sobre | Ministro de
Del24al29 | de Producciones y | Conservaduria produccién, Diseiio | bodegones de Agroturismo. especies forestales, | Agricultura, Pesca
de septiembre. | Mercados Agrarios.| Vegetal de Haro | sanidad y calidad | original. | frutas, terminal de | 1 Jomadas de frutales y cereales. | y Alimentacién.
Lérida. 4598952 ptas. | (La Rioja). de semillas y ordenador, Medio Ambiente. | Subvenciones. Consejero de la
Asociac. Nacional | plantas de vivero conservas vegetales | Tecnologfa de la | Formas de cultivo. | Generalitat.
de Viveros y normalizacién y y folletos. postcosecha. Semillas.
Seleccionados. | nuevas técnicas de Estrategfas Conservacién de
Asociac. Nacional | trabajo. comerciales enel | zumos.
de Viveristas de INAIco Cooperativo,
Agrios.
BIOCULTURA( Secretaria General | Consejo Regulador | Promocién de 80 m’. Paneles, productos | Mesa redonda: Informacién sobre
Del 14al 17 de Alimentacién. | de la Agricultura | productos Modular. | ecoldgicos, folletos| «Las claves de los | productos
de octubre. 1.708.016 ptas. | Ecol6gica. ecoldgicos e y hojas productos verdes».| ecol6gicos.
Madrid. informacién sobre divulgadoras.
agricultura
biol6gica.
EXPOAVIGA | Secretaria General | FEAGAS. Exposicién de 703 m’. | Paneles, fotografias| Concurso de raza | Conocimientos de | Secretario General
Del9al 12 de Producciény | Asociacién de ganadoe Modular. | de ganado y frisona. todas las razas. | de Alimentacién.
de noviembre. | Mercados Agrarios.| Ganaderos de informacién sobre publicacién Concurso de Ganaderos Consejero de
Barcelona. 15.600.000 ptas. | Vacuno Charolesse| caracterfsticas especial sobre porcino selecto. | interesados en Agricultura de
de Espafia. técnicas de las caracterfsticas Confrontacién ovino y caprino. | Catalufia. Director
distintas razas. téenicas del nacional de raza General del INIA.
ganado expuesto. | frisona. Director General de
Producciones y
Mercad. Ganaderos

En todas las ferias ha sido muy importante la participacién del fondo editorial del MAPA.

TRABAJOS ESCOLARES

— Primer premio: Colegio «San Rafael»

— Accésit: Colegio «Nuestra Seiiora del Carmen»
— Accésit: Colegio Publico Rural«Santa Maria de la

Pefia»

2.3.5. Dia Mundial de la Alimentacién

El lema elegido por la FAO para este afio fue «La
diversidad de la Naturaleza, un patrimonio valioso».
Con motivo de esta celebracién, se convocé, por
Orden de 10 de junio de 1993, el XII Premio de Tra-
bajos Escolares, a fin de contribuir a sensibilizar a

234

LA AGRICULTURA, LA PESCA Y LA ALIMENTACION ESPANOLAS EN 1993



los nifios en edad escolar para que desde los prime-
ros afios de su educacién vayan tomando conciencia
y se cree en ellos la solidaridad respecto a los proble-
mas derivados de la alimentacién en el mundo.

Zaragoza fue la ciudad elegida para la celebracién
del «Dia Mundial de la Alimentacién 1993», el dia 6
de octubre.

Los actos organizados fueron los siguientes:

— Rueda de prensa

— Acto académico

— Degustacién de productos aragoneses con deno-
minacién de origen.

— Comida-homenaje a los colegios ganadores del
XI Premio de Trabajos Escolares.

El lugar elegido para el desarrollo de los actos fue
la Carpa Municipal de las Denominaciones de Origen.

El escenario de los actos fue cuidadosamente de-
corado. Un gran bodegdn, compuesto por productos
aragoneses de calidad, cerdmica, plantas y flores, se
situé detrds de la mesa presidental. A la derecha se
expusieron los trabajos escolares premiados, asf
como una muestra de libros y material promocional,
que iban a ser entregados a los colegios.

El Ministro de Agricultura, Pesca y Alimentacién
disert6 sobre el lema del Dia: «La diversidad de la
Naturaleza, un patrimonio valioso», analizando las
acciones que realiza el Ministerio en este sentido, la
influencia de la biodiversidad en la alimentacién, ter-
minando con un anélisis de la agroindustria y la ali-
mentacion en Aragén.

A continuacién fueron leidas las actas de conce-
sién de los XII y XI Premios de Trabajos Escolares.
Los colegios ganadores fueron los siguientes:

XII PREMIOS TRABAJOS ESCOLARES DEL DIA
MUNDIAL DE LA ALIMENTACION 1993

— Primer premio: Colegio Piblico «Eliseo Pinedo»,
de Zarrat6n (La Rioja)

— Segundo Premio Colegio «Inmaculada Concep-
cién» de Zaragoza

XI PREMIO TRABAJOS ESCOLARES DEL DIA
MUNDIAL DE LA ALIMENTACION 1992

— Primer premio: Colegio Piblico «Rosa Arjé», de
Zaragoza

— Segundo premio: Colegio Publico de Précticas de
Albacete y Colegio Piiblico «Nuestra Sefora de la
Asuncién», de las Berlanas (Avila)

— Accésit: Colegio Piblico «Vicente Aleixandre»,
de Valdemoro (Madrid), y Escuela Unitaria de
Montefurado-Quiroga (Lugo)

2.3.6. Convenios de colaboracion

A fin de promover y difundir la cultura del vino
asi como de fomentar un consumo inteligente del
mismo, se firm6 un convenio con la Federacién Es-
pafiola de J6venes Amigos del Vinos, para colaborar
en el «III Encuentro de J6venes Empresarios y Ami-
gos del Vino», que se celebr6 en Vilafranca del Pe-
nedés (Barcelona) y que tuvo como tema central «El
vino como parte inseparable de la alimentacién».

Asimismo, para divulgar las tradiciones gastroné-
micas espafiolas y las mejoras profesionales en el
gremio de restauracion, se firmé un convenio con la
Asociacién de Jovenes Restauradores de Espaiia,
prestando apoyo en la edicién de la Guia espanola
de jovenes restauradores de Europa.

2.3.7. Otras acciones

ESTUDIO SOBRE LA POSICION COMPETITIVA DEL SECTOR
DE ALIMENTACION Y BEBIDAS EN ESPANA

« Objetivo y alcance del informe

El objetivo basico que se ha pretendido alcanzar con
este estudio es evaluar la posicién competitiva de las
empresas pertenecientes al sector de Alimentacién y
Bebidas en Espaiia, con el objeto de disefiar las estrate-
gias mds adecuadas en el nuevo entormo competitivo.

Aunque el proyecto ha tenido cierto cardcter sec-
torial, en la medida que se han analizado en profun-
didad veintidés sectores industriales, se ha perse-
guido desde el principio obtener un diagndstico
global de la posicién competitiva de las empresas es-
tablecidas en Espafia y una visién horizontal de las
medias a adoptar para mejorar la competitividad del
conjunto de los sectores y subsectores analizados.

De esta manera, a través del Informe Global, se dis-
pone de informacién agregada de los sectores objeto de
estudio, con el fin de poder tener una visién conjunta de
los mismos y realizar comparaciones intersectoriales.

Los sectores objeto del estudio han sido:
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CUADRO 7
SECTORES OBJETO DE ESTUDIO

Sectores

Subsectores/producto

— Sector de aceite de oliva y aceite de orujo de aceituna.

Aceite de oliva.
— Aceite de orujo de aceituna.

— Sector de aceites y grasas vegetales.

— Aceite de semillas y frutos oleaginosos.
— Margarinas y grasa concretas.

— Sector cdmico. — Mataderos.
— Elaborados carnicos.
— Sector lacteo. — Leche de consumo.

— Productos lacteos de alto valor afiadido (yogures, batidos,
postres lacteos, etc.

— Quesos.

— Otros derivados ldcteos (mantequilla, leche concentrada,
leche en polvo, nata, caseina, etc.).

— Sector de fabricacién de conservas y preparados de produc-
tos vegetales.

— Conservas de frutas, hortalizas y legumbres.
— Zumos y néctares de frutas (incluida la sidra).
— Vegetales congelados.

— Aceituna de mesa.

— Sector de fabricacién de conservas de pescado y otros pro-
ductos marinos.

— Conservas de pescado, moluscos, crustdceos y semi-con-
servas de anchoas.

— Elaborados de productos del mar.

— Ahumados de pescado.

— Pescado, moluscos y crustdceos secos 0 en salazén.

— Sector de harinas.

— Harinas de cereales.

— Sector del arroz.

~ Arroz.

— Sector de pastas alimenticias.

— Pastas alimenticias.

— Sector del pan, bolleria, pasteleria y galletas.

— Panaderfa y pastelerfa tradicionales.
— Panaderfa industrial.

— Bolleria y pasteleria industriales.

— Galletas.

— Masas congeladas.

— Sector del azicar.

— Azicar.

— Sector de industrias de cacao, chocolate y productos de
confiterfa.

— Cacao y chocolate.
— Caramelos y chicles.
— Turrones y mazapanes.

~ Sector de la alimentacién animal.

— Piensos.
— Alimentos para animales de compaiiia o pet-food.

— Sector de cereales en copos o expandidos.

— Cereales en copos o expandidos.

— Sector de aperitivos: frutos secos y snacks.

— Frutos secos nobles: nueces, almendras, avellanas, etc.
— Snacks: patatas fritas, cortezas, etc.

- Sector de sopas preparadas, extractos y condimentos. - Sopas y caldos.
— Salsa preparadas.
— Sector del café, té y otras infusiones. — Caféyté.

— Sector de alimentos preparados para regimenes dietéticos
y/o especiales.

— Alimentacién infantil.
— Alimentos dietéticos.
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CUADRO 7 (continuacién)

Sectores

Subsectores/producto

— Sector de alcoholes etilicos de fermentacién.

Bebidas espirituosas.
Alcohol vinico.
Alcohol de melaza.

— Sector de la industria vinicola.

Vinos de calidad (v.c.p.r.d.) (tranquilos, espumosos, vino
de licor).

Vinos de mesa.

Otros vinos.

— Sector de la cerveza y malta de cerveza.

Cerveza.
Malta de cerveza.

— Sector de aguas minerales, aguas gaseosas y otras bebidas

analcoholicas.

Aguas envasadas.
Bebidas refrescantes analcohélicas.

* Metodologia utilizada

La metodologia utilizada en la recogida de infor-
macion ha sido la siguiente:

a) Recogida de informacién primaria: Se han rea-
lizado entrevistas en profundidad con los si-
guientes colectivos:

— Altos directivos de empresas pertenecientes al
sector de Alimentacién y Bebidas en Espafia.

— Representantes maximos de las asociaciones
sectoriales correspondientes a los sectores
objeto de estudio.

— Representantes de las Federaciones Sindica-
les del sector de Alimentacién y Bebidas y
Tabaco.

— Altos cargos y personal técnico de la Secre-
taria General de Alimentacién y Otras Areas
en el Ministerio de Agricultura, Pesca y Ali-
mentacion.

— Directivos y personal técnico del Instituto
de Comercio Exterior ICEX) y del Instituto
Nacional de Estadistica (INE).

— Catedriticos de la Escuela Técnica Superior
de Ingenieros Agré6nomos.

— Otros expertos del sector de Alimentacién y
Bebidas.

b) Recogida de informacién secundaria: La
elaboracién del apartado correspondiente a
la Descripcién y Andlisis del Sector se ha
realizado mediante recogida y andlisis de

informacién secundaria publicada. Para
ello ha sido necesario contactar con institu-
ciones, asociaciones sectoriales, organis-
mos publicos y privados, etc.

La estructura tanto del informe global como de los

sectoriales es la siguiente:

1. Panorama general del sector en la CEE.

2. Andlisis estructural de la produccién, comercio ex-
terior, consumo, empleo y costes de produccién.

3. Normativa comunitaria y espafiola.
4. Analisis interno de los sectores:

— Aprovisionamiento.

— Comercial y marketing.

— Produccioén.

— Calidad.

— Innovacién tecnolégica.

— Recursos humanos.

5. Diagnéstico:
— Factores claves de competitividad.
— Puntos fuertes y débiles.
— Oportunidades y amenazas del entorno.

6. Recomendaciones estratégicas:
— Para las empresas del sector.
— Para la administracién.

CONCLUSIONES DEL ESTUDIO

« Recomendaciones a la Administracién:
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A) ACTUACIONES DE APOYO A LAS EMPRESAS

En primer lugar es necesario resaltar que el Minis-
terio de Agricultura, Pesca y Alimentacién debe su-
perar el cardcter agrarista que ha puesto de mani-
fiesto en el pasado, para reforzar la importancia del
mercado y de la industria de alimentacién. Hasta
ahora, los problemas relacionados con la industria de
alimentacién y bebidas se orientaban como «cuestio-
nes sociales agrarias» y se enfocaban desde la pers-
pectiva de la renta de los agricultores y ganaderos y
no desde la perspectiva del mercado.

Es muy importantes que el Ministerio oriente sus
acciones en este sentido, fomentando una fluida co-
municacién con la industria de manera que las em-
presas dispongan de interlocutores definidos e infor-
mados en la Administracién y se puedan abordar los
problemas conjuntamente.

1. Aumento de la dimensién empresarial

La Administracién podria favorecer el proceso de
concentracién empresarial, tan necesario para el sec-
tor, a través de un tratamiento fiscal mds favorable o
facilitar otro tipo de ayudas financieras que favorez-
can las fusiones y absorciones.

2. Acciones orientadas a mejorar el nivel de for-
macion

En materia de formacién es necesario resaltar la
firma, en diciembre de 1992, de un acuerdo tripartito
entre la Administracién Publica, los sindicatos y las
organizaciones empresariales, en materia de forma-
cién continua de los trabajadores ocupados.

A partir de este marco seria posible abordar, entre
otras, las siguientes actuaciones:

— Formacioén especializada por sectores:

» Creacién de una formacién profesional espe-
cifica del sector.

» Cursos del INEM orientados al sector.

* Organizacién, conjuntamente con las asocia-
ciones empresariales, de cursos especializa-
dos.

* Realizar, conjuntamente con las asociaciones
y los sindicatos, un plan de formacién a me-
dio plazo, a partir de las principales necesida-
des de formacién detectadas en cada sector.

— Formacién en temas de gestién. La mejora de la
formacién en temas de gestién empresarial
puede favorecer al conjunto de la industria de
alimentacién y bebidas. Por ello podria ser inte-
resante buscar la colaboracién entre el Mi-
nisterio de Agricultura y la Federacién de In-
dustrias de Alimentacién y Bebidas para la
organizacién de cursos especializados en temas
de gestién. Entre los aspectos a incluir debe en-
contrarse los siguientes:

 Control de gestién.
* Calidad.
» Marketing y comercializacién.

3. Acciones de fomento de la aparicién de produc-
tos diferenciados

Ante la imposibilidad por parte de la mayoria de
las empresas del sector de crear fuertes marcas, la
actuacién de la Administracién podria centrarse en-
los siguientes aspectos:

— Potenciacién del sistema de Denominaciones de
Origen existente.
— Definicién de un marco que permita el desarro-
llo de un sistema de «contramarcas de calidad».
- Fomento de la aplicacién de sistemas de calidad
asegurada:
 Aplicacién de las normas ISO 9000 al sis-
tema agroalimentario.
» Creaci6n de un Comité dentro de AENOR
para el sector de alimentacién y bebidas.

» Fomentar la aparicién de empresas dedicadas
al control externo de la calidad.

« Fomentar la realizacién de auditorias de calidad.

— Fomento de la aplicacién del disefio en los en-
vases y embalajes y etiquetas.

Posibilidad de crear un centro de disefio en el que
la Administracién tome la iniciativa, invirtiendo en
la infraestructura y equipamiento necesario, y los
sectores industriales se comprometan a gestionar y
financiar el funcionamiento del mismo

4. Fomento de las actividades de promocién co-
mercial en el mercado nacional

Las actuaciones de la Administracién deben enca-
minarse a fomentar las acciones de mejora de comer-
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cializacién de productos. En este sentido las lineas a
seguir pueden ser:

— Apoyo a la creacién de estructuras de comercia-
lizacién conjuntas y promociones colectivas.

— Fomento de las inversiones en investigacion de
mercados.

— Fomento de las actividades de formacién en el
area de comercializacién y marketing.

5. Fomento de la internacionalizacién de las em-
presas del sector

— Potenciacién de las medidas incluidas en el
Plan de Apoyo a la Internacionalizacién y, en
particular, las siguientes:

» Fomento de la implantacién de empresas es-
pafiolas en mercados exteriores, mediante la
potenciacién de la financiacién plurianual y
comprometida concedida a través de planes
de empresa.

» Fomento de la creacién de consorcios de
promocién y de ventas, a través de ayudas
financieras y de conocimientos de gestion de
COonsorcios.

* Apoyo a la presencia en ferias comerciales
en otros paises, tanto en pabellones conjun-
tos como en pabellones individuales de em-
presas.

» Fomentar las inversiones en investigacién de
mercados externos y colaborar en la realiza-
cién de estudios profundos y practicos de se-
leccién de mercados.

» Fomento de las actividades de formacién
mediante la creacién de becas en el extran-
jero, la realizacién de pricticas en otros pai-
ses a través de programas de intercambio,
etc.

— Definicién de un tratamiento fiscal y financiero
més favorable para las inversiones de empresas
espanolas en el exterior.

— Creacidn de oficinas de promocién en el exte-
rior de productos agroalimentarios.

— Creacién de una imagen de marca del pais que
favorezca la comercializacién en el exterior de
los productos del sector. )

— Mejora en la coordinacién de las distintas Ad-
ministraciones Piblicas en las actividades de
promocién exterior.

6. Apoyo a la internacionalizacién de empresas de
distribucion y restauracién espanolas

Tanto las empresas espaiiolas de distribucién
como de restauracién tienen un reducido nivel de in-
ternacionalizacién, lo que tiene una influencia nega-
tiva en la presencia e imagen de productos espafioles
en otros paises.

Por tanto, todas las acciones orientadas a aumen-
tar la internacionalizacién del sector de alimentacién
y bebidas, mencionadas en el punto anterior, debe-
rian aplicarse también a la actividad distribucién y
restauracion.

Dada la influencia que tiene la restauracién en el
gusto de los consumidores y, por tanto, en lo hébitos
de consumo, seria interesante que la Administracién
reforzara las relaciones con dicho sector. Podria ser
interesante definir una accién conjunta a través del
Ministerio de Industria, Comercio y Turismo y el
Ministerio de Agricultura.

7. Potenciar las actividades de investigacién y de-
sarrollo

Continuar realizando esfuerzos, aumentando la
asignacién de fondos, en las actividades desarrolla-
das actualmente a través del Plan Nacional de Inves-
tigacién Cientifica y Desarrollo Tecnolégico y sus
respectivos programas.

Hasta el momento se han realizado mas esfuerzos
en investigar c6mo reducir costes y mejorar la cali-
dad de los procesos productivos que en investigar en
calidad y desarrollo de nuevos productos. De alguna
forma, las actuaciones inicialmente previstas para el
Programa Sectorial de I+D Agrario y Alimentario
del MAPA para el periodo 1992-1995 se ha enfocado
hacia estos otros objetivos.

8. Apoyo a la racionalizacion de instalaciones

La Administracién debera continuar apoyando la ra-
cionalizacién de las instalaciones productivas del sec-
tor de alimentacién y bebidas, con el objetivo de au-
mentar la productividad y la calidad de los productos.

Este apoyo podria materializarse en subvenciones
a los tipos de interés como forma de garantizar la
viabilidad del proyecto y la rentabilidad de la inver-
sién. La concesién de subvenciones a empresas que
no tengan un proyecto de futuro puede representar
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una competencia desleal para aquellas empresas que
si lo posean.

En la memoria de dichos proyectos se deberia es-
pecificar el objetivo que se pretende conseguir con la
inversién, de manera que se pueda desarrollar una
politica muy selectiva en la concesién de ayudas en
la financiacién de dichas inversiones.

9. Fomento de la creacién de la infraestructura ne-
cesaria para cumplir con la normativa medio-
ambiental

— Apoyo a la construccién de depuradoras para
solucionar el problema de los vertidos.

— Infraestructura de recogida y reciclado de enva-
ses y embalajes:

* Infraestructura selectiva de recogida de resi-
duos sélidos urbanos.

+ Incentivar la investigacién en procesos de re-
ciclado y posterior utilizacién de los produc-
tos obtenidos.

» Campaiias de concienciacién ciudadana so-
bre la importancia de la separacién previa de
los residuos.

10. Definicion de un marco legislativo en el que se
puedan desarrollar estructuras interprofesionales

La interprofesién debe convertirse en el instru-
mento de articulacién del sector y en la correa de
transmisién de las indicaciones del mercado. De esta
forma las calidades y cantidades ofrecidas por el sec-
tor se adecuardn a las necesidades de la industria.

11. Aproximacion de la legislacién espariola en
Derecho Alimentario a la de otros paises co-
munitarios

Eliminar aquellas disposiciones legislativas
espafiolas que, al ser mas restrictivas que la legisla-
cién de otros paises comunitarios, pueden representar
un agravio comparativo para las empresas espafolas.

12. Crear un contexto que facilite las relaciones
entre las empresas del sector y la distribucién.

El sector de la distribucién tiene una posicién do-
minante sobre las empresas del sector de alimenta-
cién y bebidas. La Administracién podria intentar

que este desequilibrio de poder se resolvieses via ne-
gociacion, pero sin descartar que, si no se llegase a
un acuerdo entre las partes, podria adoptar medidas
para equilibrar los poderes.

El principal punto de conflicto entre las empresas
del sector de alimentacién y bebidas y la distribucién
son los plazos de pago. Las medidas que podrian lle-
varse a cabo pueden orientarse en dos sentidos:

— Eliminar la posibilidad de que se produzca el
traslado de la propiedad sin mediar el pago
efectivo, como ocurre en los paises de derecho
anglosajén.

— Aceptar la posibilidad de vender un producto
no pagado, pero regulando dichos plazos de
pago. En este sentido cabria destacar la aproba-
cién en diciembre de 1992, en Francia, de una
Ley que regula los plazos de pago por las com-
pras de determinados productos de alimenta-
cién.

— La tercera medida podria ser limitar el riesgo
que estan asumiendo las empresas de distribu-
cidn, a través de exigirles a dichas empresas
que no superen determinados coeficientes de
riesgo.

B) ACTUACIONES DE LA ADMINISTRACION
DIRIGIDAS A CREAR UN MARCO FAVORA-
BLE PARA EL DESARROLLO DEL SECTOR

La Administracién puede contribuir a la creacién
de un marco o entorno que favorezca la competitivi-
dad de toda la industria espafiola y, en particular, del
sector de alimentacién y bebidas

— Posibilitar la creacién de un marco macroeco-
némico con mayores elementos de estabilidad
que reduzca las incertidumbres a las que se en-
frentan las empresas y fomente la competitivi-
dad de las mismas. En este sentido cabria desta-
car los siguientes aspectos:

+ Mantenimiento de un nivel de inflacién simi-
lar a 1a media comunitaria.

* Eliminar la variabilidad de los tipos de cam-
bio, manteniendo la peseta en la banda estre-
cha del Sistema Monetario Europeo.

« Reducir el nivel de los tipos de interés hasta
situarlos en valores pr6ximos a los tipos més
bajos a nivel comunitario.

— Reducir el déficit piiblico.

— Mejora del sistema educativo y cientifico.
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— Mejora de las condiciones de acceso a la ener-
gia y coste de la misma.

— Desarrollo del sistema de comunicaciones € in-
fraestructuras.

— El sistema fiscal debe fomentar la competitivi-
dad empresarial.

La principales é4reas que deben modificarse son
las siguientes:

* Reduccién del gravamen sobre las trans-
misiones de sociedades que no cotizan en
Bolsa.

El sector de alimentacién y bebidas tiene un
elevado porcentaje de empresas familiares y di-
chas empresas tienen problemas por el excesivo
gravamen fiscal en su transmisién.

+ Agilizacién de las devoluciones del IVA, ya
que la industria de alimentacién y bebidas es
acreedora de la Hacienda Publica con res-
pecto al IVA y existen importantes retrasos
en las devoluciones del mismo.

» Definicién de un tratamiento fiscal mas favo-
rable para las inversiones en el exterior.

e Definicion de un tratamiento fiscal més favo-
rable para las inversiones en I+D.

* Impuestos especiales: Eliminar la discrimina-
cién entre sectores, como, por ejemplo, cer-
vezay vino.

— Sistema de evaluacién de la utilizacién de las
ayudas concedidas por la Administracién.

El objetivo tltimos serd conocer cémo se¢ han
utilizado las ayudas concedidas por la Adminis-
tracién para poder mejorar el sistema de asigna-
cién de las mismas e identificar prioridades de
cara al futuro.

— Estimulo de la demanda interna de calidad y
defensa de la competencia.

VIL.3. LA PROMOCION Y FOMENTO DE LA
CALIDAD

3.1. Aceite de oliva

Desde 1989, Espafia desarrolla un programa de
mejora de la calidad de la produccién del aceite de
oliva en Espafia; durante 1992 se ha desarrollado se-
gin el Reglamento (CEE) 2732/92 de la Comisién,
de 21 de septiembre, teniendo por objeto el conse-

guir dicha mejora a través del desarrollo de dos con-
juntos de acciones bien definidas:

— Lucha contra la mosca del olivo (Dacus oleae
Rossi.).

— Mejora en el tratamiento de los olivos, en la co-
secha, almacenamiento y transformacién de la
aceituna, asi como en el almacenamiento del
aceite producido.

Con las acciones de lucha contra la mosca del
olivo se trata de contribuir a la mejora de la calidad
de la produccién del aceite de oliva mediante la utili-
zacion de técnicas modernas de lucha fitopatolégica
que sirvan para prevenir y evitar los perjuicios que
los ataques de esta plaga ocasionan a los frutos, que
han de ser transformados.

Como consecuencia de dicha aplicacién, se ha
constituido un sistema de control, alerta y valoracién
de la plaga, cuya cobertura abarca a 10 Comunidades
Auténomas (Andalucia, Aragén, Baleares, Castilla y
Leén, Castilla-LLa Mancha, Catalufia, Extremadura,
Madrid, Murcia y Valencia) y 21 provincias corres-
pondientes a las zonas consideradas prioritarias para
la lucha contra la mosca del olivo.

Se han instalado 561 estaciones de control de ni-
veles de poblacién, 55 laboratorios de campo, 46 es-
taciones meteoroldgicas automadticas y un dispositivo
informdtico de la Red de Alerta, consistente en 22
microordenadores, 1 miniordenador, dotado con el
sistema de informacién geogrifica ARC-INFOS y
Logical de Aplicaciones (modelo matematico de di-
namica de poblaciones de mosca del olivo). Todo
ello atendido por 55 técnicos responsables de las zo-
nas de control.

Teniendo en cuenta los datos biolégicos y meteo-
rolégicos recogidos de cada estacién de la red y sus
zonas de influencia, se ha decidido sobre la necesi-
dad de realizar el tratamiento, de acuerdo con los
criterios desarrollados por el Grupo de Trabajo del
Olivar.

Siguiendo tales criterios, durante el afio 1993 se
han desarrollado los tratamientos sobre 667.261 ha.
de olivar, en las Comunidades Auténomas antes ci-
tadas.

En cuanto al otro conjunto de acciones, se ha
tratado con ellas de ampliar y mejorar la formacién
de todos los agentes que intervienen en el proceso
de produccién de aceite de oliva (olivicultores, res-
ponsables y técnicos de almazaras, expertos en ca-
lidad o catadores), a fin de que sientan la necesidad
de perfeccionar las condiciones en que se desen-
vuelve todo el proceso, buscando una mejora sus-
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