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Hasta hace muy poco no se ha tenido una idea clara de la importancia econémica, social
y politica que tiene el sistema agroalimentario en su conjunto. No habfamos sido capaces
hasta ahora de transmitir a la sociedad, a los politicos y al mundo econémico en general la
preocupacién por un sistema tan importante en todos los érdenes para nuestro pafs y que
también es muy importante en otros muchos pafses que poseen niveles de desarrollo muy
altos como puede ser Estados Unidos.

Dentro de la Unién Europea el sistema agroalimentario (yo prefiero hablar del sistema
agroalimentario), o hablando de forma més concreta, la industria agroalimentaria se consti-
tuye como un sector industrial muy importante dentro de la Unién Europea con una cifra de
producci6n alrededor de los 70 billones de pesetas. Espafia ocupa el quinto lugar dentro de
las aportaciones que se hace a estos 70 billones de pesetas con un 10%, aproximadamente y
Castilla y Le6n ocupa el tercer lugar dentro de las aportaciones que las distintas Comunidades
Auténomas hacen a esta cifra, a este volumen de negocio. La primera Comunidad Auténoma
por volumen de aportacién es Catalufia, la segunda es Andalucfa y la tercera es Castilla y
Leén.
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Para Castilla y Leén y para Espafia, en general, en un momento tan importante como el
que estamos viviendo, la industria agroalimentaria participa de una forma fundamental en la
produccién industrial bruta, participacién que asciende en el conjunto de Espafia a un 17%,
y en Castilla y Le6n a un 22%, con un nimero de trabajadores préximo a los 400.000 en el
conjunto de Espaiia de 32.000 en Castilla y Leén con un Valor Afiadido Bruto también
importante, un 14,4% en el conjunto del Estado, y un 19,7% en el entorno de Castilla y Le6n
y con una importancia econémica clave porque es fundamentalmente un transformador de
materias primas producidas en el sector agricola, ganadero o pesquero.

El 70% del producto transformado en la industria agroalimentaria espafiola, y en la
industria agroalimentaria de Castilla y Le6n es materia prima producida en nuestro territo-
rio, es por tanto, un gran transformador y al mismo tiempo por su estructura espacial, por-
que es una industria que est4 repartida de manera bastante homogénea en el territorio de
Espafia y no tiene localizaciones o focalizaciones como tiene la industria del automévil, la
metaldrgica o la textil. Debido a esa distribuci6n espacial homogénea y porque tiene una raiz
rural muy importante la industria agroalimentaria que esté localizada fundamentalmente en
el 4mbito rural, se convierte en un motor econémico de desarrollo rural en un pafs que pasa
por dificultades tremendas de despoblamiento.

En una regi6n como Castilla y Le6n que mantiene todavia una poblaci6n rural muy ele-
vada, nos encontramos con un elemento dinamizador, con un elemento clave en la econo-
mia de la regién. Nos encontramos ademds con una industria y con una agricultura conec-
tadas porque quiz4 también en el mundo econémico y en el mundo social se entiende muy
mal lo que ha supuesto la auténtica revolucién agraria que se ha producido en este pais y
que se ha producido en general en la agricultura.

La agricultura se ha convertido en un sector moderno a pesar de lo que se pueda pensar
y es un sector que ha incorporado tecnologias que han sido, en muchos momentos, tecnolo-
gias puntas frente a otros sectores a pesar de que parezca que los que nos movemos en el
sector agrario o agroalimentario estemos todavia con el arado romano. Por el contrario,
hemos introducido tecnologias muy importantes en el mundo de la genética, de la alimenta-
cién, de los cultivos, en el mundo fito-sanitario. La industria agroalimentaria de la misma
manera ha renovado de manera espectacular sus estructuras en el perfodo 1984-1994. Las
inversiones realizadas en la industria agroalimentaria en este perfodo han permitido a esta
industria adecuar sus estructuras, adecuar su productividad, adecuar de manera légica su
puesta a punto en la competitividad que le exige el entorno europeo.

En Castilla y Ledn el sector agroalimentario tiene también estas caracteristicas: impor-
tancia econémica, importancia social, importancia politica, importancia del empleo generado
por esta industria en la regién de Castilla y Le6n que es aproximadamente de unos 32.000
trabajadores. La cifra de facturacién de la industria agroalimentaria de Castilla y Le6n supe-
ra los 710.000 millones de pesetas. El 28% de la facturacién de la industria de Castilla y Le6n
est4 generada por la industria agroalimentaria y por tanto, insisto en su enorme importancia.

Desde el punto de vista del volumen y desde el punto de vista de las personas ocupadas,
las provincias m4s importantes son Burgos, Valladolid, Le6n y Salamanca. Pero incluso, en
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provincias donde la importancia en cuanto a mano de obra ocupada dentro de la estructura
general es baja como puede ser el caso de Zamora, o como puede ser el de la provincia de
Avila, que es una provincia con un 3.6 % del total de esos treinta y dos mil trabajadores del
sector en la regi6n. Incluso en Avila es practicamente del 20%, es decir, que incluso en las
provincias donde su estructura no es tan importante como en otras sigue teniendo un enor-
me valor, y vuelvo a insistir, generador del cambio y generador de desarrollo econémico
muy importante en el mundo rural.

La industria agroalimentaria, en general, en toda la Unién Europea, pero en Espafia de
manera muy particular es una industria muy atomizada y muy polarizada en dos grandes
nicleos de empresas, unas pequefias empresas que hacen précticamente el 70% de la cifra o
del volumen total de negocio (500 empresas en Espaiia hacen el 70% de la cifra total de
negocio de esos 70 billones de pesetas) y luego un gran nimero de empresas, hasta 40.000,
que estén censadas en Espafia que hacen el resto de la produccién.

En Castilla y Le6n pasa aigo parecido, un gran nimero de empresas (82% de las mis-
mas), entre 1 y 20 trabajadores, estdn dando mano de obra a un 23% de trabajadores.
Solamente hay un 1% de empresas de mds de 250 trabajadores, y éste 1% de las empresas
emplea al 32% de la poblacién ocupada en el sector agroalimentario. Por tanto, tenemos una
situacién cldsica de un gran grupo de empresas generadoras de grandes volimenes y de
grandes ocupaciones, y un grupo de pequefias empresas, pero muy importantes, porque son
las que estdn mds implantadas en el tejido rural.

Desde el punto de vista de los sectores, el mds importante es el sector c4rnico que ocupa
unos 8.500 trabajadores y genera una venta de unos 170.000 millones de pesetas, el segundo
sector en orden de importancia en cuanto al niimero de personas ocupadas es el sector de pana-
deria-bollerfa, con unos 7.500 trabajadores y el tercero la industria l4ctea, después le sigue el
azicar, industria de alimentos animales, etc. y todo unido conforma este sector tan importante.

Castilla y Le6n tiene las empresas mds modernas y mds competitivas a nivel europeo, -
empresas como Campofrio, como Leche Pascual, son dos empresas punteras en todos los
sentidos y entre las dos generan una cifra consolidada que puede estar alrededor de los
260.000 millones de pesetas y son dos empresas que tanto en tecnologfa de proceso, como
en tecnologia de producto, han llegado a ocupar los niveles maximos de competitividad y
estdn situadas en el &mbito europeo a un nivel muy elevado.

Hay un aspecto muy importante que quiero destacar en Castilla y Le6n y es que poco a
poco se van constituyendo lo que Porter llama los Clusters econémicos. Afortunadamente,
se estdn generando este tipo de empresas que tienen ademds otras empresas relacionadas con
el sector, para mf este tema es muy importante, durante mucho tiempo Espafia ha tenido una
industria agroalimentaria que précticamente no tenfa ningiin soporte de empresa relaciona-
da. Cada dfa hay un mayor niimero de empresas més relacionadas en el sector, no s6lo con
sectores cldsicos, como puede ser el sector de transporte, ademés con sectores como enva-
ses y embalajes, vidrio, pléstico, con cantidad de maquinaria relacionada con los procesos
productivos. Aunque quizé en este aspecto sea donde Castilla y Leén y en general Espaiia
tiene los mayores déficits.
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El volumen de industria que est4 al servicio del sector agroalimentario y que le propor-
ciona lineas de proceso desafortunadamente no ha alcanzado el desarrollo que deberfa
acompafiar una actividad tan importante como la que estoy exponiendo.

Desafortunadamente, todavia hay grandes inversiones en el exterior en maquinaria que
tiene que ser realizada para poder hacer frente a las necesidades de tecnologfa que tiene
nuestra industria, importaciones de Holanda, Alemania, Italia, tanto de equipos de proceso
como de otros aspectos son el punto mds débil que tenemos junto con la falta de desarrollo
horizontal. Durante muchos afios, desde la Administraci6n, se ha auspiciado lo que se deno-
mina inversiones para desarrollo vertical, las inversiones realizadas por las empresas del
sector entre 1984 y 1994 habfan sido apoyadas por cifras muy importantes (aproximada-
mente 400.000 millones de pesetas) desde las Administraciones, eso ha producido el desa-
rrollo vertical y renovacién de nuestras instalaciones y eso ha dado lugar también a situa-
ciones de sobrecapacidades instaladas muy importantes.

Nos hemos olvidado (otros pafses ya lo han hecho hace tiempo) de lo que se denomina,
desarrollo horizontal y fundamentalmente del desarrollo del sistema educativo, el desarro-
Llo del sistema cientifico que dé soporte a una industria tan importante como la nuestra y que
tiene tanta necesidad de apoyo de la comunidad cientifica. Yo creo que actuaciones como
las que se estdn llevando a cabo en el Parque de Boecillo y algunas otras actuaciones que se
estdn efectuando en Castilla y Le6n tienen una enorme importancia para sustentar en pro-
fundidad el sistema agroalimentario, se necesita el apoyo cientffico, se necesita gente pre-
parada en formacién profesional, que es uno de los grandes déficits que tiene nuestro pafs.

Necesitamos potenciar todo este tipo de cosas, por lo tanto es clave que las cifras apor-
tadas por la Administracién al sistema agroalimentario o al sector agroindustrial se dediquen
a desarrollar el sistema desde el punto de vista de desarrollo horizontal. Yo creo que todo
eso comportaria la posibilidad de que esos clusters que se estdn formando, ese eje,
Briviesca, Burgos, Aranda, por citar tres grandes empresas del sector los clusters del vino,
el desarrollo del cldster alrededor de la zona de Guijuelo, Ledrada, etc., que es un cluster de
enorme importancia el desarrollo del 4rea de produccién cérnica de 1a provincia de Segovia,
que todo este tipo de desarrollos puedan ser, y puedan apoyarse en esos desarrollos hori-
zontales que son fundamentales.

Tenemos una industria agroalimentaria con defectos importantes, con dificultades de
competitividad, desaparecerdn muchas de las industrias que tenemos actualmente, y también
muchos de los empleos agrarios que el sector seguird expulsando a un ritmo de diez a doce
mil trabajadores anualmente, hasta que el porcentaje de poblaci6n activa y de poblacién
ocupada en el sector agrario, alcance el nivel que hay en el resto de Espafia que es alrede-
dor del ocho por ciento (frente al quince por ciento que todavfa mantiene Castilla y Le6n).
No obstante, tenemos la gran potencia de una industria agroalimentaria que est4 muy rela-
cionada con el sector productor que aporta valor afiadido al sector productor y que afortu-
nadamente el trabajo, que desde la Administracién y desde las distintas instituciones junto
con los empresarios, se viene desarrollando, esté cristalizando en algo muy importante, que
tiene futuro, que tiene posibilidades y que merece la pena seguir haciendo esfuerzos desde
el mundo académico y desde el mundo cientifico.

146



Cuando se conoce en profundidad este sector y las fabricas que tenemos en Castilla y
Le6n, y no me refiero a las dos mencionadas, sino a otras muchas més que hay en la
Comunidad, os quedarfais absolutamente impresionados. No tenemos nada que envidiar a
cualquier empresa agroalimentaria de tecnologfa punta que pueda haber en Europa, tenemos
que estar orgullosos en Castilla y Leén del enorme desarrollo que se ha conseguido, el
esfuerzo que hemos hecho entre todos, del camino que estamos empezando vy, sin lanzar
campanas al vuelo, si deciros que el futuro se presenta como siempre con claros y con som-
bras, pero que desde el punto de vista empresarial se est4 recibiendo el calor y el apoyo de
una Comunidad donde este sector debe ser absolutamente apoyado.

No puedo extenderme mds porque me ha pedido el moderador que hablase quince minu-
tos y, aunque yo estarfa hablando muchisimo, porque es un sector del que se puede, ya que
cuando se conoce se debe intentar exponer al méximo todas las cualidades que tiene, pero
creo que con estas pinceladas tendréis una idea de lo que supone el sistema agroalimentario
en Espaiia y en Castilla y Le6n y después en el coloquio si hay alguna pregunta, estaré
encantado de contestar.

Muchfsimas gracias.
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4.1.2. INTERVENCION DE D. CARLOS MORO GONZALEZ

1) HACER INDUSTRIA

Cuando se analizan los distintos paises méds desarrollados en el mundo uno encuentra
una correlacién directa entre el grado de desarrollo global y grado de desarrollo del com-
plejo industria alimentaria, nutrici6n, calidad de vida, salud de los pafses, etc.

No s6lo las industrias de nuevas tecnologias o de servicios son importantes para el desa-
rrollo de los paises, sino que éstos en una conjuncién arménica e integral, requieren del ade-
cuado nivel alimentario en valor, cantidad y calidad.

En otras épocas la industria alimentaria ha sido un valor estratégico para muchos paises
y no solo la fuente de un aseguramiento del autoabastecimiento alimentario sino la poten-
ciacién de su agricultura y su medio rural, la aportacién del adecuado valor afiadido a los
productos del campo, la fijacién de la poblacién y el adecuado nivel de calidad de vida de
estos colectivos sociales.

Por tanto hacer industria alimentaria, es darle un valor al desarrollo socioeconémico de
los territorios y los pafses y esto al final es un factor de progreso de los pueblos.

Tenemos ejémplos reiterados y estudios que lo demuestran. El mds cercano el Hevado a
cabo por la Cdmara de Comercio e Industria de Valladolid sobre 1a zona viticola de 1a Ribera
del Duero.

En dicho estudio, ademés de otros aspectos que no son al caso en este momento, se deter-
mina claramente como aquellos pueblos que han contado con industrias viticolas, han mejo-
rado més su nivel de vida que los de la misma comarca que no cuenta con ninguna indus-
tria de este tipo. Ademd4s, se ha mantenido en mayor medida la poblacién y se ha creado més
empleo.

Precisamente el empleo es una de las caracteristicas importantes de la Industria
Alimentaria, que es capaz de promover empleos de mayor cualificacién que los habituales
del medio rural.

En definitiva, hacer Industria Alimentaria es crear y proporcionar mejor calidad de vida
a través de las rentas, del empleo, de la formacién y es proporcionar a la sociedad bienes de
consumo en mejores condiciones y calidades alimentarias, nutricionales y sanitarias.
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En Castilla y Le6n se dan de forma especial todos los pardmetros para que lo dicho ante-
riormente deba considerarse con especial interés e intensidad.

2) CUANDO Y COMO ES POSIBLE

En un mundo moderno con unas relaciones mundiales, con un comercio liberalizado y
global sélo es posible hacer industrias si éstas son:

a) Competitivas

En la Comunidad Internacional en la que nos encontramos perteneciendo a la Unién
Europea y de forma inmediata a una Unién Econ6mica y Monetaria en las que la movilidad
de mercancias va a ser casi total, la estabilidad de precios vendra garantizada por la mone-
da vnica y la dindmica de las diferencias de interés y tipos de cambio de las monedas serd
casi nula, el futuro serd cuando menos diferente.

En esta situaci6én la competitividad depende de las propias caracterfsticas organizativas
y productivas de las empresas y de los medios del entorno m4s inmediato.

Esto implica que habr4 una contrastacién de precios y calidad en el mercado saliendo
ganador el que ofrezca la mejor calidad al precio més reducido. Esto conlleva una eficien-
cia en los costes productivos, junto con los factores del entorno para ser competitivos.

b) Rentable

No s6lo basta con ser competitivos y ofrecer los productos con la adecuada calidad y pre-
cio sino que, ademds, las empresas deben de ser rentables, deben generar beneficios y ser
capaces de mantener unos flujos de inversién y de mejora permanente de sus sistemas pro-
ductivos, de sus sistemas de calidad, de sus sistemas de control sanitario y de su actualiza-
cién permanente como empresas modernas.

¢) De calidad

Ya hemos comentado este factor que cobra especial importancia en la apertura a la com-
petencia global, esencialmente en los mercados desarrollados, los cuales tienen una deman-
da creciente de productos de calidad. Ain los productos m4s elementales o cotidianos estdn
sometidos no sélo a las normativas técnico-sanitarias y ecol6gicas, sino al contraste diario
con los consumidores.

Productos elementales como los ldcteos, cdrnicos, bebidas, pastas y derivados de cerea-
les, etc., estdn alcanzando unos niveles de calidad altos y sélo con productos que garanticen
determinados niveles minimos se podrd proyectar una industria con visién de futuro.

d) Global

Ineludiblemente tiene que tener un 4mbito internacional, puesto que las barreras arance-
larias y comerciales han ido cayendo sucesivamente y los hitos més cercanos son la creacién
de la Unién Econémica y Monetaria, la llegada de los paises del Este europeo al libre comer-
cio, la aprobaci6n de la Ronda Uruguay del GATT y la creacién del WTO (Organizaci6n
Mundial del Comercio).
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Pensar que una empresa por muy local o regional que sea no estd afectada por el marco
de la economia y comercio mundial es un arcano que sélo queda para reductos especialfsi-
mamente singulares. ‘

3) CONDICIONES ANADIDAS

En el presente y en el inmediato futuro la Industria Alimentaria va a afinar mucho mds
sus objetivos y estrategias porque deberd orientarse por un lado a la adecuada alimentacién
y nutricién equilibrada de las personas y en segundo lugar orientada a la adecuada preven-
cién de la salud de los consumidores.

Ademds no ser4 permitida una industria que no guarde el ms riguroso respeto al medio
natural y mantenga el equilibrio ecolégico y ambiental de la naturaleza.

4) REQUERIMIENTOS DE ENTORNO

La situaci6n presente de la estructura industrial alimentaria, de su oferta alimentaria y de
su capacidad-de ser competitiva, dista todavia mucho de esta industria requerida para el
futuro de una sociedad moderna que hemos someramente referenciado en los puntos ante-
riores.

Para llegar desde el presente a esa posicién deseable de futuro inmediato, serdn necesa-
rios grandes esfuerzos, mucha ilusién y tesén por los propios industriales, empresarios y
aspirantes a empresarios que deban ir ocupando los nichos todavia no cubiertos o con poten-
cialidades de cubrirlos mejor que en otras zonas o paises.

Pero para salvar ese ser y devenir de lo que debe ser, creemos sigue siendo necesario
impulsar tanto las politicas de acompafiamiento como de apoyo directo.

Asf 1o han hecho todos los paises mejor posicionados.
El inmediato futuro no se conforma tnicamente con los puntos fuertes del presente:
* Es necesario preparar el futuro.

* Hay que anticiparse al declive competitivo.

1) CASTILLA Y LEON

En el sector de alimentos, bebidas y tabacos de la Regién se encuentran ocupadas en la
actualidad cerca de 30.000 personas, cifra similar a la de 1986 (30.341) y la de 1992
(30.339).

Esta cifra supone un 22% del total industrial.

La aportacién del valor afiadido bruto por parte del sector alimentario al global de la
industria era del 15°91% en 1986 habiendo pasado al 16’14% en 1992.

151



En ese perfodo ha crecido un 85% mientras que la media nacional ha crecido solamente
¢l 53%, ¢l saldo de la balanza de comercio exterior es sin embargo negativo con una cober-
tura en 1994 del 76% y un saldo de 9.984 millones de pesetas.

Todos estos datos no serdn de utilidad para los comentarios que haremos posteriormen-
te y que nos sitiian a una industria alimentaria en Castilla y Le6n, que ha incrementado su
valor afiadido bruto, que no ha logrado crear empleo y que mantiene un saldo negativo en
el balance Importacién-Exportacion.

Castilla y Ledn necesita ardientemente implantar y promover dos grandes lineas de
actuacién que afectan a este sector. La primera de ellas hace referencia a los temas genera-
les y comunes de caricter econémico y de infraestructuras de acompafiamiento y la segun-
da de ellas se refiere a las politicas especificas de aplicacién al sector.

a) Polfticas generales

Castilla y Le6n necesita, de forma prioritaria, mejora de infraestructuras generalizadas
en todos sus &mbitos.

Esta Regién no es competitiva, ni con sus paises homélogos de Europa Occidental, ni
siquiera con sus Comunidades vecinas.

a.1) Infraestructuras del transporte

Escasez de autovias y de comunicaciones rdpidas con los paises vecinos de Europa
(Francia y Portugal). Es significativo la carencia de una autovia en el eje del Duero,
Zaragoza-Oporto con trazados antiguos y de carril dnico cual es el caso de la Nacional-122.

a.2) Transportes ferroviarios

No se dispone de ninguna linea de alta velocidad, se han cerrado las lineas del eje del
Duero y ademds existe la tradicional rigidez para el transporte de mercancfas.

a.3) Conexiones aéreas

Existe un reducido nimero de Aeropuertos y con una baja o minima actividad, no exis-
ten lineas aéreas regionales.

a.4) No hay posibilidades de conexiones maritimas, ni se dispone de puertos.
a.5) Telecomunicaciones

Tiene una retrasada red fija de telefonfa, minima implantacién de la RDSI y ocupa los
ultimos lugares en cobertura de telefonfa mévil.

a.6) Depuraciones de aguas
Este aspecto es realmente lamentable por si mismo y requerirfa acciones urgentes.
a.7) Otros aspectos

Sefializaciones de industrias agrarias, reforzamiento de la imagen de las Denominaciones
de Origen sefieras a imitaci6én de lo que ya hacen nuestros vecinos europeos.
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b) Formacién técnica y profesional

El desarrollo acompasado de las industrias a los requerimientos modernos implica una
mejor preparaci6n técnica especializada y una mayor preparacién y formacién profesional
de operarios y trabajadores.

Asi como existe una cierta tendencia a dotar de preparacién para los servicios de las
industrias de tecnologfas emergentes (informética, telecomunicaciones, etc.) hay una gran
debilidad cualitativa y cuantitativa en la formacién profesional, con una especial carencia en
los niveles bésicos de la produccién.

c) Tecnologia e I+D

Todavia existen un niimero reducido de centros tecnolégicos y es muy exigua la activi-
dad del I+D en la Regi6n.

Potenciar una industria alimentaria con proyeccién global, pero sustentada en los pro-
ductos y caracteristicas de nuestra Region, requiere acciones especificas de investigacién
aplicada.

Son los casos de investigaciones en levaduras, fermentos o cuajos para el sector ldcteo,
la biisqueda de las levaduras adecuadas para las fermentaciones segiin las Denominaciones
de Origen o la seleccién de clones autéctonos de variedades tipicamente locales.

Igualmente podrian citarse multitud de ejemplos de cada subsector agroalimentario.
d) Promocién de la integracién de la tecnologfa en las empresas

Ser4 necesario seguir modernizando el tejido industrial, la introduccién de tecnologfas,
tanto de proceso como de producto, mas modernas y aplicando inversiones de capital pro-
ductivo en las 4reas de las empresas.

e) Acciones comerciales

Este aspecto requeriria un capftulo especifico por la trascendencia especial que tiene para
la Regi6n, con graves carencias de los aspectos comerciales, pero también de Marketing de
definicién de marcas, implantacién de redes comerciales, de casi inexistencia de consorcios
de Exportacién y de falta de internacionalizacién de sus empresas.

f) Hace falta continuar con las acciones positivas hacia este sector

Creemos imprescindible seguir apoyando la implantacién de nuevas industrias alimen-
tarias asf como la ampliacién, mejora de calidad u optimizacién de las existentes.

En este terreno no nos valen los criterios dictados por la Comisién Europea, que se basan
en criterios preestablecidos de estructuras industriales preexistentes y con propuestas de
apoyo tinicamente a determinadas mejoras, aspectos parciales o a industrias de 4reas o sec-
tores muy determinados.

En otros pafses europeos, con afios de adelanto en las polfticas de promocién y ayuda
a las inversiones de sus industrias, han podido desarrollar una estructura industrial més
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completa y moderna, que Espaiia, por la tardfa incorporacién y por el relativo retraso de
desarrollo en relacién con sus vecinos europeos, no ha podido tener tiempo de situarse al
mismo nivel general. Independientemente de las magnificas empresas punteras o sectores
especificos.

Es necesario defender el posicionamiento en determinadas 4reas y sectores, que en otros
paises o zonas ya est4n suficientemente maduros o desarrollados y aquf siguen siendo defi-
citarias en inversiones o tecnologfas.

Por ello es necesario el apoyo de las Administraciones Pdblicas tanto regional, como
nacional o europea haciendo que éstas integren y consideren los requisitos especificos de
nuestra Regi6n.

Es necesario insistir en la mejora sustancial de los procesos administrativos, de las tra-
mitaciones de expedientes y de la seguridad de las acciones de apoyo administrativo a las
empresas.

La Administracién a pesar de muchos aspectos positivos y voluntades proclives, sigue
siendo lenta y parsimoniosa en sus procesos administrativos, est4 pendiente de una auténtica
reforma global que enfoque m4s sus objetivos al servicio de los ciudadanos y empresarios.

EFECTO CfRCULO DE DESARROLLO

— Creaci6n de Industrias
— Empleo
— Formacién profesional
— Asentamiento de la poblacién
— Mejora de la autoestima personal y social
— Creaci6n de riqueza
— Mejora social del entorno
— No despoblacién-reparto de densidades de poblacién
— Equilibrio interlocal
— Proyeccién de futuro:
* npaturaleza-nutricién
salud
nivel de formacién
vivienda
cultura
ocio

* ¥ ¥ %X %

g) Peculiaridades y alternativas para la Industria Alimentaria de Castilla y Le6n

En primer lugar nuestra Regién tiene una fuerte base territorial y geogréfica al ser una
de las Comunidades Auténomas mds extensas de Europa, por tanto cuenta con una impor-
tante superficie agricola y forestal, base para la Industria Alimentaria.
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Al mismo tiempo cuenta con suficiente poblacién, siendo més problematico el progresi-
vo despoblamiento del medio rural.

Existe una importante capacidad de produccién agricola y una notable tradicién hist6ri-
ca en la produccién de alimentos y bebidas, as{ como otras industrias derivadas del sector
agricola.

Esa plasmacién moderna se denota en el alto ndmero de Denominaciones de Origen o
de productos seiieros.de alta calidad, de auténtico valor.

Su evolucién social le lleva a plantear requerimientos de enfoque o de reorientacién de sus
energfas hacia sectores productivos de mayor valor afiadido, donde la Industria Alimentaria
puede jugar el papel més notable.

Es por tanto la evoluci6n natural del empresario agricola, forzado por la necesidad de
reestructuracién’ del campo y necesitado de la biisqueda de opciones de futuro, aunque evi-
dentemente, ésta no es la tinica opci6n.

Como ya hemos indicado anteriormente el valor afiadido bruto, ha ido creciendo pro-
gresivamente en valores objetivos, si bien su incremento en valores relativos, ha sido ape-
nas de dos décimas.

Tampoco ha sido capaz de crear puestos de trabajo netos, aunque sf ha habido un proce-
so de automatizacién que ha permitido absorber dichos incrementos de valor afiadido, quiz4
lo que nos alumbre un mayor pesimismo, sea la situacién de la tasa de cobertura de expor-
tacién, que en 1994 era negativa en 9.984 millones de pesetas.

Salvo el sector bebidas y tabaco, los grandes sectores, cdmico, licteo, pan y molinerfa y
otras alimenticias tenfan un saldo negativo.

También la cifra total de exportaci6n es relativamente baja, con 32.763 millones de pese-
tas que suponen un 5,5% del total de las exportaciones.

De estos datos podrian deducirse diversos andlisis, tales como la falta de competitividad de
nuestras industrias, la falta de imagen de marca de sus productos, la pequefia dimensi6n de las
empresas, la falta de agresividad comercial, la posible ineficiencia de la estructura de costes y
de los procesos productivos, o como sefialaba un anélisis realizado por la Patronal de la
Industria Alimentaria, la existencia de unos puntos débiles que enumeramos a continuacién:

Dificuitad para obtener grandes volimenes de produccién con calidades homogéneas.
Imposibilidad en la obtencién de economias de escala productivas.

Dificultad en mantener negociaciones con las grandes empresas de distribucién en una
posicién de equilibrio y no de inferioridad.

Al dar empleo a pocas personas, la divisién del trabajo y, como consecuencia, la espe-
cializacién de los trabajadores es incipiente.

El nivel de formacién de los trabajadores es insuficiente.

Marcada debilidad financiera de las empresas.
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Falta de apertura al exterior hasta muy recientemente, con tasas de comercio exterior
sobre PIB muy inferiores a la medida de la CEE.

Mayor complejidad del proceso de comercializacién en el exterior, debido a factores cul-
turales, desconocimientos de idiomas, etc.

Inexistencia de un Euroconsumidor: Normalmente es necesario adaptar el producto a
cada pafs o realizar inversiones en marketing y publicidad para educar al mercado.

La pequeiia dimensién de las empresas limita los recursos disponibles para realizar acti-
vidades de investigacién de mercado, creacién de redes comerciales en el exterior y otras
actividades necesarias para penetrar mercados exteriores.

Necesidad de conocer las caracterfsticas de la distribucién en cada pafs.

Mentalidad empresarial poco abierta al exterior y poco acostumbrada a competir en otros
mercados.

Limitaciones en la asignacién de fondos piblicos al Plan de Fomento de la
Internacionalizacién de la Empresa Espaifiola.

Existencia de debilidades en la coordinacién de las Administraciones Piiblicas en las
actuaciones de promocién en el exterior.

Dificultades en la comercializacién de los productos del Sector.

Incapacidad para diferenciar productos a través de una imagen de marca y la inexisten-
cia de un sistema de contramarcas de calidad.

Escaso desarrollo del disefio.
Inexistencia de organizaciones interprofesionales orientadas desde el mercado.

Este hecho afecta principalmente a los sectores muy atomizados y con pocos productos
marquistas y productos sometidos a una marca colectiva.

Algunos mercados estdn desintegrados, existen muchas pequefias empresas proveedoras
y transformadoras, con productos poco homogéneos, marcas numerosas y endebles y un mal
conocimiento de los mercados finales.

Existe también dificultad para conseguir ventajas comparativas en costes en aquellos
sectores o subsectores donde se estd compitiendo por precio.

Estas dificultades de comercializacién se ponen de manifiesto en el continuo deterioro
de la balanza comercial.

h} Otros factores de acompariamiento

Simplemente citarlos para referencia, aunque cada uno de ellos afecta de forma deter-
minante lo expuesto anteriormente, aunque sean factores de cardcter horizontal que afectan
a todos los sectores productivos.

— Sistema financiero tipo de interés.
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— Sistema Fiscal (reduccién de trémites, papeles, requisitos y de presién fiscal).
— Sistema Laboral.
— Flexibilidad y coste.
— Sistema Administrativo general.
— Control de impuestos basicos.
* Agua
* Electricidad
* Gas
* Telefonia

* Gaséleos
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4.1.3. INTERVENCION DE D. VICTORINO REDONDO FIDALGO

I) EVOLUCION DE LA DISTRIBUCION COMERCIAL EN ESPANA EN LOS ULTI-
MOS VEINTE ANOS

En las dos dltimas décadas hemos asistido en Espafia a un drdstico cambio en la din4-
mica del mercado:

— El dominio de la relacién industria-distribucién ha pasado a manos de la distribucién.
Quien controla el punto de venta es duefio y sefior del mercado.

— De la internacionalizacién de la economia espafiola a principios de los afios 80,
hemos pasado a la GLOBALIZACION DEL MERCADO, y tal vez de su mano a una estan-
darizaci6n de los hébitos de compra y consumo de determinados segmentos de consumido-
res; a una estandarizacién de productos y servicios, etc.

La «Escuela de Negocios» MC'DONALDS y COCA-COLA, por citar algunos ejem-
plos, comienza a dar sus frutos.

— De la atomizaci6n de nuestro tejido comercial pasamos a un acelerado e inexorable pro-
ceso de concentracién empresarial, como lo demuestran las continuas fusiones y absorciones.

En el afio 1995 el 2% de establecimientos de alimentacion facturaban el 50% de las ven-
tas, cumpliéndose casi milimétricamente la famosa regla del 20-80.

Concentraciéon de Ventas INA 1995

Cuadro N2 1
% Establecimientos % Ventas

2 50

5 62

10 73

25 88

50 96

100 100

El % de establecimientos se refiere en cada caso al Total Universo. Las ventas que se consideran son las de los
productos auditados por Nielsen.

159



Entre los afios 1980 y 1988 los establecimientos detallistas de venta de productos ali-
menticios y tabaco cayeron un 30% de media y las droguerfas y farmacias un 14%.

Evolucién del Comercio Detallista en Espaiia

Cuadro N2 2
N2 Tiendas Variacién (%)

Sector 1980 1988 1988/1980
1. Alimentacién y Tabaco 287.555 200.330 -30%
2. Drogueria y Farmacias 42.107 36.350 -14%
3. Textil, Vestidos y Calzado 93.442 105.306 13%
4, Equipamiento hogar 86.740 75.592 -13%
5. Vehiculos 13.503 15.841 17%
6. Combustibles 3.747 3.357 -10%
7. Otros 65.714 80.494 22%
(Libros y prensa, equipamiento oficina,
fotograffa, Opticas, joyerias, juguetes y
deporte, etc.)

TOTAL 597.808 517.270 ~-13%

Fuente: Datos de 1980, INE, Censo de locales comerciales 1980.
Datos de 1988, INE, Encuesta de Comercio Interior 1988.

Los dos sectores del comercio detallista, auténticos pesos pesados, la alimentacién y la
droguerfa-perfumerfa, con 6,5 y 2,5 billones de pesetas respectivamente son los que més se
concentran '

Evolucién Prevista de la Cuota de Mercado (%)

Cuadro N* 3
ESTIMACION
1994 1998 2005
Hipermercados 31% 35% . 43%
Supermercados 33% 32% 31%
Discount 9% 15% 22%
Autoservicios y Tradicionales 27% 18% 4%

160




— El cambio cualitativo y cuantitativo de los hébitos de compra y consumo, donde la
mujer tiene un protagonismo especial.

Los gastos destinados a alimentacién disminuyen conforme aumenta el nivel de renta
(Ley de Engels), si bien los dirigidos a ocio, esparcimiento y equipamiento personal y del
hogar aumentan.

— Las industrias agroalimentarias espaiiolas punteras invierten en rnejoraf Sus procesos
productivos de cara a competir en el mercado, al tiempo que se inicia la carrera por la adqui-
sicién y/o control de las mismas por parte del capital extranjero.

— La revolucién de las nuevas tecnologfas y sistemas de informacién (la codificacién
EAN, el EDL...), y de su mano la aplicacién de técnicas «just in time» al proceso de fabri-
cacién y aprovisionamiento, cuestionando el papel del intermediario mayorista.

— El endeudamiento progresivo del sector transformador y que actualmente sobrepasa
el billén de pesetas en concepto de aplazamientos de pago (industria agroalimentaria).

Esta es una consecuencia directa de las nuevas técnicas de negociacion de las firmas de
hipermercados, quienes te6ricamente luchan contra la inflacién; por no decir un auténtico
glosario de conceptos denominados cominmente «atipicos», y que no hacen favorecer sino
el proceso inflacionista.

Podriamos continuar con un largo relato de acontecimientos que han marcado y deter-
minado la evoluci6n de la estructura comercial en Espafia y en Castilla y Leon; si bien, todos
nos conducen a la cuestién que a mi me gustarfa plantear hoy aqui, en Avila, y en el marco
de este Congreso de Economia Regional, puesto que afecta ineludiblemente al futuro de
Castilla y Le6n.

Si continuamos perdiendo (por compra, suspensién de pagos y quiebra, etc.) empresas
de distribucién comercial de capital nacional —también castellano-leonés— a costa de un
mayor peso de la distribucién comercial de capital extranjero, es decir, si perdemos el con-
trol del punto de venta, partiendo del hecho indiscutible de que la Unién Europea consagra
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la libertad de circulacién de personas, capitales y mercancfas, y si ademés nuestra industria
agroalimentaria no tiene capacidad productiva para atender las demandas (pedidos) en tér-
minos de relacién calidad-precio y tiempo de servicio (por falta de dimensionamiento y
competitividad), entonces:

¢QUE PERSPECTIVAS DE FUTURO EXISTEN PARA NUESTROS AGRICULTORES Y
GANADEROS, PARA NUESTRO TEJIDO AGROALIMENTARIO, Y POR SUPUESTO,
PARA LOS CONSUMIDORES DE CASTILLA Y LEON?

EMPRESAS DETALLISTAS SEGUN PARTICIPACION EN CAPITAL

POR PROVINCIAS (1995)
Cuadro N* 4
CAPITAL EXTRANJERO CAPITAL NACIONAL TOTALES
PROVINCIA " ESTABLECIMIENTOS ESTABLECIMIENTOS ESTABLECIMIENTO
: N %TOTAL [SUPERFE. % TOTAL| N % TOTAL | SUPERF. % TOTAL| N | SUPERF.
AVILA 17 2121% 2235 1,76% | 26 7879% | 16711 8824% | 33 19.006
BURGOS 29 3973% | 33094  6152% | 44 6021% | 20704  3848% | 73 53.798
LEON 67 53.60% | 36846  5554% | S8 4640% | 29500  4446% | 125 66.346
PALENCIA 25 6250% | 15777  5865% | 15 3150% | 11122 4135% | 40 26.899
SALAMANCA 36 4390% | 31665  6029% | 46 56,10% | 20858  39.71% | 82 52523
SEGOVIA 10 3571% 5029  R4% | 18 6429% | 10568  67,76% | 28 15.597
SORIA 8 44.44% 4918 TI8M% | 10 55,56% 1415  22,13% | 18 6393
VALLADOLID 67 5038% | 57295  6284% | 66 4962% | 33878  37,16% | 133 91.173
ZAMORA 20 66,67% 9.147  4421% | 10 3333% | 11515 5573% | 30 20.662
TOTAL 269 196.066 293 156.331 562 352397
TOTAL % 4136% 55,64% 52,14% 44,36% 100,00% | 100,00%

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos del Anuario de la Distribucién en Espafia 1995. Soria,
Valladolid, Burgos, Salamanca, Palencia y Le6n son provincias dominadas por el capital extranjero en lo que a par-
ticipacién en sala de ventas se refiere.

Il) LA INDUSTRIA AGROALIMENTARIA EN CASTILLA Y LEON DESDE LA
PERSPECTIVA DE LA COMERCIALIZACION. POSIBILIDADES DE FUTURO

Basta con observar el Ranking de las mayores empresas y grupos de alimentacién y
bebidas en 1995 segin su cifra de facturacién para darse cuenta de la cruda realidad y el
futuro que nos espera.
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LAS MAYORES EMPRESAS DE ALIMENTACION Y BEBIDAS DE

CASTILLA Y LEON EN 1995
Cuadro N2 5§
Ranking . Facturacién’95
EMPRESA Nacional Poblacién Sector (Millones Ptas)
* Campofrfo Alimentacién, S. A. 12 Burgos Cémicas 81.447
* Leche Pascual, S. A. 14 Madrid Lécteos 80.000
* ACOR, Sdad. Coop. Gral. 55 Valladolid Aztcar y 34.180
Agropecuaria edulcorantes
* S.A.T. INCOPORC 141 Segovia Produccién Avicola 13.518
y Ganadera
* Reposteria Martinez, S. A. 156 Pefia Castillo Pasteleria 12.700
(Burgos) Industrial
* Galletas Siro, S. A. (Grupo) 188 Venta de Bafios Galletas 10.700
(Palencia)
* CadBury Dulciora, S. A. 196 Valladolid Golosinas 10.150
* Proinserga, S. A. 204 Segovia Piensos 9.809
Compuestos
* Galletas Gullén, S. A. 223 Aguilar de Campoo Galletas 9.025
(Palencia)
* Galletas Fontaneda, S. A. 224 Aguilar de Campoo Galletas 9.000
(Palencia)
* Dyc, S. A. 225 Madrid Licores 9.000
* Pascual de Aranda, S. A. 232 Aranda de Duero Piensos 8.800
(Burgos) Compuestos
* SADA P. A. CENTRO, S. L. 240 Valladolid Avicola de Carmne 8.335
* Grupo Seda 255 Palencia Cafés 1777
* Quesos Frfas, S. A, 294 Burgos Lécteos 6.859
* Embutidos Rodriguez, S. L. 299 Soto de la Vega Mataderos 6.700
(Le6n)
* Enalsa 324 Onzilla (Le6n) Legumbres Secas 6.087
* Condesa 332 Leén Congelados y 6.000
Helados
* Figasa 335 Guijuelo Mataderos 5.900
(Salamanca)
* Hibramer, S. A. 344 Valladolid Huevos 5.700
* Coop. Prov. Agropecuaria 346 Soria * Piensos 5.665
Soriana Compuestos
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» Ranking . Facturacién’95
EMPRESA Nacional Poblacién Sector (Millones Ptas)
* Coop. Prov. Avicola y Ganadera 378 . Burgos Piensos 5.200
de Burgos Compuestos
* Helios, S. A. 382 Valladolid Conservas 5.200
Vegetales
* Alimentos Refrigerados, S. A. 390 Segovia Ciérnicos 5.118
* Nanta Valladolid, S. A. 482 Tudela de Duero Piensos 4.118
(Valladolid) Compuestos
Fuente: Alimarket.

Las posibilidades que tiene la industria agroalimentaria de Castilla y Le6n para comer-
cializar sus productos es muy limitada, incluso a nivel de estas empresas y salvo rara excep-
cién (Campofifo, S. A.), méxime cuando los grupos de distribucién tienden cada vez en
mayor medida a verticalizarse buscando la generacién de economias de escala, forma excep-
cional de conseguir mejores precios en los productos.

De las Centrales de Compra (EUROMADI, IFA, etc.) pasamos a las Eurocentrales de
Compra donde lo que se busca son fabricantes de productos con suficiente capacidad pro-
ductiva como para atender la demanda agregada de estas Centrales de Compra nacionales,
en términos de relacién calidad-precio.

La pyme agroalimentaria intenta buscar su salida al mercado a través del canal de hos-
teleria (linea HORECA: Hoteles, Restaurantes y Cafeterias) y la distribucién especializada,
si bien la dindmica del mercado es cada vez més presionante llegando la capacidad produc-
tiva a niveles de produccién alarmantemente bajos.

La posibilidad de presente y futuro de la industria agroalimentaria regional pasa por el
PLAN ALIANZA que la Asociaci6n para el Desarrollo de la Distribucién de Castilla y Le6n
ha propuesto a la Junta de Castilla y Le6n y que yo expongo a todos ustedes aquf y ahora.

1) PROPUESTA DE UN PLAN ALIANZA EN CASTILLA Y LEON ENTRE LA
INDUSTRIA AGROALIMENTARIA, LA DISTRIBUCION COMERCIAL DE
CAPITAL REGIONAL, LA JUNTA DE CASTILLA Y LEON, LOS SINDICATOS,
LAS ORGANIZACIONES AGRARIAS Y LOS CONSUMIDORES

La Asociacién para el Desarrollo de la Distribucién de Castilla y Le6n (A.D.D.) presen-
t6 a la Junta de Castilla y Ledn en la primavera de este mismo afio, un PLAN ALIANZA
cuyo objetivo basico es la consolidacién de la estructura econémica de la Regién a través
de una ALIANZA entre la Administracién Regional, la distribucién comercial autéctona,
nuestra industria agroalimentaria, las organizaciones agrarias, los sindicatos y los consu-
midores.
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DATOS BASICOS DE LA A.D.D. (13-09-1996)

N | M2SALA [VENTAS'S N'DE |MDECASH|N'DEHARD| N:DE | N'DE
EMPRESA EMPLEA | VENTA | (Miiones) | CADENA | SUPERM. | ANDCARRY| DISCOUNT | FRANQUY | ALMACEN | LOCALIZACION
PASCUAL HERMANOS, S.L. a3 18369 10150 [SPAREUROMAD] 33 4 - E 4 Burgos, Soria,
’ Segovia, Palencis,
Valladolid, Logroio
Madrid.
CENCO,S. A, 405 064 1265 EUROMADI ] - 3 1 1 Ponferrad, Ledn,
IBERICA, §. A, : Orense y Lugo.
EZBQUIEL ARRIBAS. S. A. W 8950 5800 1FA, 16 — — 3 i Valladolid_
‘ Custll y Letn,
JUAN ALBERTO RECIO, 5. A. e 5400 8004 GPD. 19 1 - 8 1 Riois, Extremadon,
Pais Vasco y Madrid,
ALMACENES SENDINO, §. A. % 7000 2088 BUROMADI § 2 — - 1 Palencia
ECOMERCADO AVILA, 5. A. K} 1600 :) EUROMADI 2 - — - 1 hvila
IBERICA, . A. :
GONZALEZ OLIVARES, S. L. n 950 35 — 2 - - 1 - Tondesillss
SUPERMERCADOS 4 1500 1856 UNIDE 4 - - - 3 Segovia
ARCONSA, 5. A. ’
MERCA RODRIGUEZ §. L. 1t 600 [7] - 1 - - — o Lo Bedecs (L)
COOP. CONSUMA NTRA. \ _ _ _ _ _ Prlencia y
SRA DELA MERCED 1w 6420 2900 18 "
PARSINS'S, §. A. b3 1300 - 2 - - - Avila, Borgos,
Segovia, Ledn,
hm. bm‘,
Salsmanca y
Valladolid.
R & G SUPERMERCADOS, SL. 3 2980 1403 - 6 - - - - Leto. Zamon y
) Palencin.
TOTAL 1604 86413 Q.56 1 ’ 3 n 1t

Es decir, disporiemos de 219 puntos de venta (propios + franquicias) y 9 Cash and Carry
a través de los cuales se da servicio a cientos de tiendas tradicionales y la lfnea Horeca
(Hoteles, Restaurantes, Cafeterfas) para poder desarrollar una politica de PROMOCION
COMERCIAL en un primer paso y de introduccién definitiva en la COLECCION en un
segundo paso, de cara a solucionar parcialmente en unos casos, y totalmente en otros el pro-
blema de la comercializacién del producto.

EL PAPEL DE CADA PARTE |

— La distribucién comercial autéctona debe emprender un proceso de didlogo entre sf
para caminar por la misma senda, es decir, en la medida de lo posible iniciar un proceso de
concentraci6n, asociacionismo (como A.D.D.) y apoyos mutuos, respaldados en todo momen-
to por el Ejecutivo Regional.

— El Gobierno Regional debe apoyar incondicionalmente a la distribucién comercial de
capital castellanoleonés, dentro del marco establecido por la Uni6én Europea, puesto que en
el momento en que perdamos el control de la distribucién perderemos el control y el futuro
de nuestra economfa. Esto conllevara un proceso de arrastre de la industria agroalimentaria,
sobre todo la de pequeiia y mediana dimensién.
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— La industria agroalimentaria debe apoyar incondicionalmente por su propio benefi-
cio a la distribucién comercial autéctona puesto que esto supone garantizar buena parte de
su futuro; adaptando su proceso productivo para satisfacer las demandas del mercado.

- Las organizaciones agrarias deben sumarse al Plan Alianza puesto que consolida el
futuro del sector primario, y que en muchos casos supone la salida natural al mercado, a tra-
vés de A.D.D., de pequeiias y selectivas producciones agricolas y ganaderas.

La A.D.D. y las organizaciones agrarias pueden y -deben colaborar, incluso en el campo
“del merchandising del producto. ‘

— Los consumidores deben sensibilizarse mds, avanzando en la «cultura del consumo».
«Duros a cuatro pesetas» no es posible.

El ciudadano castellanoleonés debe ser consciente que en la construccién del futuro de
nuestra tierra, es la clave, ya que con sus decisiones de compra (qué y dénde compro) deci-
de el futuro del sistema productivo.

— Los sindicatos deben apoyar incondicionalmente el Plan Alianza, puesto que supone
la garantfa de puestos de trabajo y estabilidad en el empleo.

A.D.D. solicita anualmente a la Junta de Castilla y Le6n cursos de formaci6n, tanto de
reciclaje del personal en plantilla, como de nueva incorporacién de personas en desempleo,
consecuencia 16gica de las aperturas de nuevos supermercados y la necesidad de contratar
personas cualificadas.

Nuestro compromiso de empleo este afio es del 30% como minimo, de los alumnos.
A.D.D. también estd comprometida con la creacién de empleo.

En resumen, entendemos que el PLAN ALIANZA es la garantta de futuro de Castilla y
Ledn, compromiso que todas las partes implicadas debemos asumir, y que en modo alguno
podemos permitir perder el control de la distribucién comercial de capital regional.
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4.1.4. INTERVENCION DE D. PABLO A. MUNOZ GALLEGO

DISENO DE UN PLAN ESTRATEGICO PARA LA INDUSTRIA AGROALIMENTARIA

1. ASPECTOS COMUNES A LOS TRES SECTORES ANALIZADOS
A) Control de calidad

La legislacién europea sobre Denominaciones obligard a los Consejos Reguladores a
partir del 1 de enero de 1998 a establecer sus controles de acuerdo a las siguientes caracte-
risticas:

— objetividad e imparcialidad

— cumplimiento de la norma EN 45011 (de 26 de junio de 1989)

La obligatoriedad de controles objetivos es aplicable tanto a los productos derivados del
cerdo ibérico, como a la lenteja de La Armufia y a la Carne de Morucha. En el caso de la
lenteja de La Armuiia, no existe un perfil de tipo para la lenteja amparada que pueda ser con-
trastado a través de andlisis de muestras en laboratorio, y que permita diferenciar esta espe-
cie con respecto a otras que actualmente copan el mercado. Esto exigirfa definir previamente
la calidad y tipo de la semilla utilizada por los agricultores. Compete a la Denominaci6n dar
los primeros pasos para que se pongan en marcha los estudios precisos, y se disponga del
equipo necesario como méximo antes del 1 de enero de 1996. T

B) Tamafio de las denominaciones e iniciativas empresariales

El valor de los productos amparados por una Denominaci6n no s6lo se mide por la capa-
cidad y el rigor con que se realice el control de la calidad del producto, sino también por sus
esfuerzos a la hora de comunicar a sus mercados ob_]etlvos (dxstnbuldores y consum1dores)
1a bondad de sus productos y la garantfa aportada.

La realizacién de estas actividades requiere que la Denominacién disponga de un tama-
fio suficiente para fijar y supervisar los controles técnicos del producto, y también propor-
cionado al de los mercados en los que pretenda estar presente. En caso contrario, ni la
Denominacién tendrs capacidad para establecer los controles técnicos, ni dispondrd de
recursos suficientes para realizar una promocién del producto-amparado. En productos
donde el marquismo no est4 tan arraigado como en otros con mayor grado de elaboracién,
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la consecuci6n de una mayor preferencia por los amparados por la Dénominaci6n se consi-
gue fijando esta referencia genérica en la mente del consumidor, de manera que esta identi-
ficacién permita diferenciar la oferta hasta el punto de conceder un mayor «valor» al pro-
ducto amparado que al no amparado.

Un pequefio tamafio en producciones circunscribe la comercializacién a mercados loca-
les o regionales. La posici6n de los productos D. O. Guijuelo tanto en relacién con el total
de piezas de ibérico producidas, como en la relacién a las demds denominaciones, es de
claro liderazgo por cuota de mercado, con una comercializacién claramente nacional. En
cambio, la Denominacién Carne de Morucha y Lenteja de La Armufia, presentan pequefias
producciones, s6lo significativas si se considera como mercado de destino Salamanca o pro-
vincias limftrofes.

2. LENTEJA DE LA ARMUNA

2.1. PRINCIPALES DATOS DE PARTIDA

La atomizacién es un problema que afecta a la produccién y al envasado-distribucién de
legumbres en La Armuiia. La pequefia dimensién de la produccién se suma a una situacién
de clara tendencia a la baja en producciones y consumo de legumbres en nuestro pais y, par-
ticularmente, de lenteja: a) en el perfodo 1989-1993 el consumo de lentejas ha disminuido
un 16%, b) en el perfodo 1989-1994 la superficie dedicada a lentejas ha disminuido un 18%
y la produccién un 35%. Esta disminuci6én de la produccién ha sido menos marcada en
Salamanca, por lo que en los iltimos afios la participacién de la provincia ha aumentado,
tanto en relaci6n a la produccién nacional como a la de la Comunidad Auténoma. La situa-
cién actual es la siguiente:

Produccién 1994
Tm. %
Produccién nacional ............oeevevvereeeennne e 19.400 100,00%
Produccién Castilla y Le6n ..........coueeeeercunnenne 3.400 17,52%
Producci6n Salamanca ..............o.ecevreevrrennnne 1.600. 9 ,24%.
— Rubia de La Armuiia (1993) .........ccu.u: 1.520 7,83%
— Denominacién Especifica (1993) ........ 119 0,61%
Importaciones de lentejas (1992) .................. 60.000 :
Exportaciones de lentejas (1992) .........u.......... 700
Consumo total de lentejas (1992) ............... 75.600

Cerca del 10% del consumo se realiza en establecimientos de hostelerfa y restauraci6n,
el resto es consumido en el hogar: aproximadamente el 64% de las lentejas se compran en
medianas y grandes superficies de libre servicio, el 24% en tienda tradicional, y el 2% a tra-
vés de suministro directo. Tanto en un canal como en otro, la participacién de la
Denominacién Especifica de La Armufia se puede suponer marginal. Este hecho es comiin
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al resto de las legumbres amparadas por Denominacién, ya que en 1993 representaban el
0,1% respecto al consumo nacional de legumbres.

Las cinco primeras empresas espaifiolas de envasado y comercializacién de legumbres
se movian en 1993 entre las 27.000 Tm. y las 12.400 Tm.; tres de esas cinco empresas se
sitian en la Comunidad Auténoma (El Hostal, Luengo, Koyfer), téngase en cuenta que la
produccién de lentejas de Salamanca se situaba en 1994 en torno a las 1.600 Tm. y el volu-
men de envasado de las empresas salmantinas queda muy por debajo del que disponen las
empresas lideres. La tendencia es a una mayor concentracién de cuotas de mercado en los
tres primeros envasadores nacionales.

La entrada de lenteja procedente de otros paises corresponde a variedades con precios de
venta més bajos, precios que no sélo tienen que ver con mano de obra barata (Turquia), sino
también con mejores variedades —tecnologia de produccién— (Canad4 y Estados Unidos).
El bajo peso de la produccién nacional en relacién a las importaciones procedentes de pai-
ses no comunitarios, se puede apreciar también en el resto de la Unién Europea. En buena
légica, la baja competitividad de la lenteja en Espaiia se corresponderfa, para nuestras expor-
taciones, con una baja competitividad de nuestra lenteja en cualquier otro pais comunitario.

La baja cuota de mercado que representan las legumbres amparadas por Denominacién,
particularmente en el caso de la lenteja de La Armufia, obliga a ser muy selectivo en cuan-
to a los canales de distribucién y formas de promoci6n del producto. Los envasadores pare-
cen disponer de contactos comerciales con todo tipo de empresas comerciales (cadenas de
alimentaci6n, pequefios establecimientos,...) y en todo tipo de mercados (Castilla y Leén,
Andalucfa...), lo que lleva a pensar que las cantidades vendidas de lenteja estar4n muy repar-
tidas.

El consumo medio por persona/afio de lentejas es de 2 Kg., en cambio en Castilla y Le6n
es de 2,34 Kg./afio. Nuestra Comunidad junto con las del norte y Andalucia son las mayo-
res consumidores per cépita de lentejas, las que menos consumo observan son las del
Levante y las insulares.

Datos de los agentes econ6micos: Productores y envasadores

El tamafio medio de la superficie dedicado a lenteja es reducido, muy probablemente por
la mejor rentabilidad proporcionada por otros cultivos alternativos (bien por precios o mayo-
res subvenciones relativas). Por otra parte, los agricultores tienen una percepcién pesimista
tanto de la evolucién pasada de los precios de la lenteja de La Armuiia, como de los precios
futuros. S6lo una mejora muy clara en los precios (incrementos superiores al 20%) provo-
carian un mantenimiento o un aumento de las superficies cultivadas, en caso contrario, ten-
derian a disminuir. Igualmente, consideran que la diferencia de precios entre la lenteja
amparada por la D.E. y la no amparada es pequefio, lo que no facilita que la Denominacién
crezca.

En los afios 1993 y 1994 tanto las superficies de lenteja amparadas por D.E. como el
volumen envasado de la misma, ha disminuido en favor de lentejas no amparadas por la
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Denominaci6n, fundamentalmente debido a los bajos precios y al escaso diferencial en rela-
cion a la lenteja sin D.E.

Figura 1. Importancia media de la lenteja para agricultores y envasadores de la
comarca de La Armuia

Tamafio medio de la explotacion ..........cceceveenrnens 40,00 Ha.
Ha. dedicadas a lenteja (16%) ......cccocecvrirnvernenes 6,40 Ha.
Ha. dedicadas a cebada-trigo y girasol (76,20%) 30,48 Ha.
Ha. dedicadas a Otros .......c.eceiseerernsnssesnsassennenes 3,12 Ha.

% medio de productos envasado por empresa:

% lentejas D.E. .......cccvvvmmninnininnnesneniseseoneas 10,60%
% lentejas sin D.E. ...cocivininninnninnininisinisnens 27,93%
% otras legumbIes ........ceiernrisesisresesrsrnsnseenes 61,47%

Fuente: encuesta Salamanca Emprende 1994.

Las perspectivas futuras no encuentran igual consenso que la opini6n sobre el pasado; pro-
bablemente con una informacién m4s amplia, los envasadores difieren de la tendencia a la baja
mostrada por los agricultores: en su opini6én los precios de la lenteja con D.E. mejorardn y
piensan, en consecuencia, que aumentard la margen obtenida, lo que traer4 consigo un aumen-
to de la proporcién de lenteja de D.E. que envasaran en relacién a las demds legumbres.

Hay una tendencia clara a cultivar la variedad «rubia de la Armufia», si bien, son cons-
cientes de que es preciso realizar mayores esfuerzos para mejorar la calidad de la semilla.
Los envasadores envasan hoy mds «rubia de la Armufia» y menos de otras variedades como
la «rubia castellana» que hace dos afios, pero también sefialan que atin es preciso trabajar
mucho para mejorar la calidad de 1a semilla que utilizan los agricultores.

2.2. PROPUESTAS

El mercado al que se enfrentan los envasadores de lenteja de la Armufia se caracteriza
por un retroceso paulatino en el consumo, presencia mayoritaria de lenteja a bajos precios
procedentes de pafses no comunitarios, y claro liderazgo de las marcas de los cinco mayores
envasadores (conjuntamente disponen de una cuota del 42,2% de las ventas de legumbres).
En estas circunstancias, para competir hace falta tener un perfil competitivo claramente mar-
cado: posicionarse en el segmento més fiel al producto bien a través de precios més bajos
que la competencia, bien buscando el reconocimiénto de unia calidad distintiva que permita
operar con precios superiores a la media.

Una produccién amparada por la D.E. de 119 Tm. (1993) no permite pensar més que en
el mercado local y clientes puntuales, pero no en una clara red de comercializacién. Por
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tanto, el primer objetivo debe ser el de dimensionar las produccioneé amparadas por la
Denominaci6n a partir de esfuerzos de creacién de mercado, que tiren de la produccién y
justifiquen la infraestructura precisa para realizar un adecuado control de calidades.

Sin embargo, para responder a los retos de la demanda del mercado, se hace preciso con-
tar con un sector envasador con capacidad comercial y productiva, y unas explotaciones
agricolas que permitan una mecanizacién similar a la de cualquier pafs competidor. Esto, en
ambos casos, significa dimensionamiento para transformar un sector artesanal en otro de .
corte mds industrial, no necesariamente refiido con 1a salvaguardia de la calidad de los pro-
ductos.

El bajo volumen actual de envasado de legumbres por envasador de la Armufia en rela-
cién a los envasadores lideres, y una superficie agricola media de 6,4 Ha., por agricultor
(probablemente dividido en varias parcelas), no permiten pensar en producciones industria-
les. Todo lo contrario, crea en envasadores y agricultores una dependencia marginal de las
rentas producidas por la lenteja con D.E. y, en consecuencia, una pérdida paulatina de inte-
rés.

En consecuencia, proponemos tres lineas de actuacién:

1. Creacién de mercado
2. Mejora de la produccién: calidad, costes y homogeneidad
3. Control de calidad

1. Creacién de mercado

Pese a no disponer de los datos que nos permitan identificar las caracterfsticas de los
compradores de lentejas, sf es posible pensar que hay dos demandas diferentes:

— el de bajo precio: tanto para lentejas secas como para precocinadas
— el de «selecci6n»: en parte integrado por compras puntuales realizadas por el seg-
mento de «precio», y en parte por compradores mds proclives a la calidad.

Tanto para el mercado de consumo en el hogar, como en el de fuera del hogar (restaura-
cién).

Probablemente, no serfa conveniente orientar la produccién a variedades de bajo coste,
pero tampoco el mercado debe «pagar» las ineficiencias de productores y envasadores a la
hora de fijar el precio de un producto de calidad superior a aquellas.

El reconocimiento de la calidad de la lenteja debe partir de dos premisas: a) que el pro-
ducto sea realmente de calidad superior a la media, y b) que el consumidor esté capacitado
para reconocerla, bien a través de la informacién previa a la compra facilitada por las mar-
cas o los distribuidores, bien a partir de su propia experiencia. Es el segundo aspecto en el
que ahora debemos centrarnos.

Que el producto no sea adquirido por el segmento objetivo se puede deber a que no es
conocido o resaltado adecuadamente, o bien que no est4 disponible en los puntos de venta
o de restauracién a los que acuden. Probablemente ambos son los problemas a los que se
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enfrenta la comercializacién del producto. En todo caso, es preciso que los comercializado-
res tengan interés para lograr esto, y capacidad para llevarlo a cabo.

Podria pensarse que la pequefia dependencia (porcentaje de la produccién dedicada a
lenteja con D.E.) de agricultores y envasadores a la hora de lograr sus rentas a través de la
lenteja de D.E., no facilita este interés. Tampoco se veria facilitado si los envasadores, de
pequeiia dimensién, deben dividir sus esfuerzos entre colocar sus productos en el segmento
de «precio» y, a la vez, hacerlo en el de «seleccién», bajo la premisa de que éste requiere
sistemas de envasado, promocionales y de distribucién diferentes al primero. Bajo este
supuesto, lo 16gico es que el envasador defina sus activos y sus esfuerzos en relacién al mer-
cado que origina la mayor parte de sus ventas.

Una alternativa serfa comercializar a través de una empresa de las lideres, con redes de dis-
tribucién amplias, marca conocida e interés por posicionarse en este mercado de calidad. Otra
consistirfa en integrar los esfuerzos de los envasadores de la Armuiia, a través de una A.LE. u
otro tipo de sociedad, para hacer frente de manera diferenciada a la competencia en el merca-
do de «seleccion»: formas de presentacién, marca especifica, politica de promocién y nego-
ciacién, politica de distribucién. Aprovechando la infraestructura que cada uno disponga a la
hora de realizar las tareas compatibles con otro tipo de productos (envasado, almacenamiento).

Debe contarse con interlocutores con capacidad para transformar la economia de tipo
artesanal con que se identifica este producto, hacia una de tipo industrial que posibilite un
dimensionamiento del mercado.

Pese a que no hemos podido disponer en nuestro estudio de datos sobre los gustos del
ptiblico objetivo, sf debe considerarse la posibilidad de aumentar la variedad de presenta-
ciones de este producto en el mercado. La biisqueda de un ahorro de tiempo en el consumo
de este tipo de productos (tiempo de compra de los componentes necesarios para elaborar la
comida, tiempo de cocinado), ha traido consigo la demanda de presentaciones que van més
all4 de la actualmente utilizada. Estas «nuevas presentaciones» exigirdn inversiones especi-
ficas que deben estar al alcance de las empresas comerciales con que se opere dentro de la
Denominacién, :

— presentaciones promocionales

— pack con todos los componentes necesarios para elaborar distintos platos tipicos con
base en lentejas.

— lentejas precocinadas

— platos precocinados con base en lentejas

Finalmente, parece necesario realizar un gran esfuerzo para aumentar el nivel de notorie-
dad del producto entre el segmento objetivo e informar sobre las caracteristicas distintivas,
que faciliten la prictica de una politica de precios més altos que la media. Posteriormente, las
campaiias promocionales deberfan buscar la fidelizaci6én del cliente y el aumento de su tasa
de consumo.

La financiacién inicial de las actuaciones publicitarias, de presentacién en el punto de
venta, o de presentacién en establecimientos de restauracién, deberfan correr a cargo de las
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empresas comercializadoras y de la Denominacién. La Administracién puiblica deberfa pro-
mover la realizacién del estudio de mercado preciso para identificar adecuadamente el seg-
mento de mercado, sus gustos y las empresas de restauracién y distribuidoras m4s idéneas
para comercializar el producto.

2. Mejora de la produccion: calidad, costes y homogeneidad del producto

El punto de partida para lograr una credibilidad en el mercado es que lo que se ofrezca
tenga unas caracteristicas distintivas garantizadas por la Denominacién. Tal y como sefialan
tanto agricultores como envasadores, hay que realizar un gran esfuerzo adn para definir el
tipo de semilla preciso para conseguir la calidad deseada. El Consejo deberia fijar el tipo de
semilla a utilizar en cada campafia y, a medio plazo, promover las investigaciones necesa-
rias para mejorar su genética a través de convenios con centros de investigacion, hecho que
debe estar apoyado por la Administracién.

Para garantizar una adecuada relacién calidad-precio, es preciso que los costes de pro-
duccién sean también objeto de andlisis y, en su caso, realizar los esfuerzos necesarios para
promover entre los agricultores 1a utilizacién de las técnicas y tecnologias de produccién
més eficientes. Dos preguntas permiten acotar este aspecto:

— el tamafio de produccién de lenteja por agricultor le permite disponer de la tecnolo-
gia mds adecuada (6,4 Ha. para este cultivo pueden no ser suficientes para rentabili-
zar este tipo de inversiones).

— el tamafio medio de la parcela (dispersién de la produccién) permite utilizar de
manera 6ptima esta tecnologia.

El punto de referencia para la Denominaci6én deben ser las explotaciones que mejores cos-
tes de produccion presenten. Como ya hemos dicho anteriormente, la parte méis importante
de nuestras importaciones de lenteja proceden de paises como Canadéd o Estados Unidos,
caracterizados m4s por la disponibilidad de tecnologfa de produccién y variedades de semi-
1la, que por una mano de obra barata: ;cudl es el diferencial tecnolégico, si lo hay, que sepa-
ra a los productores de La Armuiia de los productores canadienses o norteamericanos?

3. Establecimiento de un sistema objetivo de tipificacién y control de la calidad de la lenteja

Debe disponerse por parte de la Denominacién de una definicién de las caracteristicas
de la lenteja «rubia de la Armuiia» y los pardmetros fisico-quimicos-organolépticos que per-
mitan dar su conformidad para ser amparado por la Denominacién.

La recogida de muestras debe formar parte de cada una de las operaciones de manipu-
lacién del producto (entrega por parte del agricultor - envasado) y permitir una contrasta-
cién objetiva de la calidad del producto. El anilisis de las muestras puede correr a cargo,
mediante contrato o convenio, de las entidades piblicas o privadas con que cuenta la pro-
vincia.

La Denominacién debe ser la responsable de promover este tipo de actuaciones, contan-
do con el apoyo financiero de la Administracién s6lo para su puesta en marcha.
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3. CARNE DE MORUCHA

3.1. PRINCIPALES DATOS DE PARTIDA

De las 1.061.000 cabezas de vacuno existentes en Castilla y Leén en 1993, 144.300 eran
de morucha (un 13,6%), 16.018 vacas estaban inscritas en el libro geneal6gico (15.086 en
Salamanca). En 1994 la Denominacién Especifica contaba con aproximadamente 1.775
reproductoras inscritas. Con estos datos, parece desprenderse que el peso de la
Denominaci6n en el mercado de carne de vacuno en la Comunidad Auténoma es reducido,
si bien, es posible crecer a través de incorporaciones de las explotaciones con cabezas inclui-
das en el libro geneal6gico, y también hacerlo a través del aumento de la proporcién de
morucha dentro de las explotaciones en relacién con otras razas vacunas.

Es preciso hacer una promocién entre los ganaderos, de forma que se logre alcanzar un
tamafio al menos similar al de la D. E. Carne de Avila, lo que equivale a multiplicar por siete
el niimero de cabezas inscritas, y ello en un plazo breve de tiempo. Si bien, ¢ilo serd atin
insuficiente para tener un peso significativo en la oferta de carne de vacuno de la Regién.

Los dos mataderos méds importantes de la provincia sacrificaron en el afio 1993, 53.800
cabezas de vacuno, si se desease alcanzar una cuota del 10% para la morucha, serfa preciso
que la cabafia inscrita fuese aproximadamente 12.000 reproductoras (suponiendo que todo
el sacrificio se realiza en esos dos mataderos y que la tasa de animales acabados es de 45,54
por cada 100 reproductoras).

La utilizaci6n de la capacidad instalada por los dos mataderos més importantes de vacu-
no de la provincia, se sitia en casi un 60%, lo que implica que atin hay un margen de mejo-
ra de los costes de sacrificio condicionado a un aumento de la demanda.

A priori, parece existir una menor preferencia por parte de carniceros y restauradores por
la carne de morucha en relacién a la de otras razas (limousin, charolés). Hay un desconoci-
miento del significado de la Denominacién y su diferencia con la Asociacién de Criadores,
lo que implica una incapacidad para valorar la garantia aportada por la Denominaci6n a las
carnes controladas por ella.

Dos hechos deben ser rebatidos de manera objetiva para propiciar una mayor preferen-
cia del ganadero por la raza morucha:

— su menor rendimiento (mitigado por la utilizacién de cruces).
~— su menor precio de venta (si bien, hay acuerdo sobre los menores costes de alimen-
tacién y menor niimero de bajas).

La ausencia de valoracién de la mayor calidad de esta carne por el mercado, lo que
implicarfa mayores precios de venta, provoca una competencia basada s6lo en precios; lo
que favorece a las razas con mayor aporte de carne. Esto explica que los ganaderos piensen
minorar el peso de la morucha dentro de su cabafia si el diferencial de precios con otras razas
se mantiene en la situacién actual (el precio de 1a morucha se sitia en un 35% por debajo.
del precio pagado por limusin o charolés, de acuerdo a los datos de la encuesta; un diferen-
cial demasiado elevado).
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Los ganaderos con explotaciones de morucha inscrita en la D. E. utilizan en mayor medi-
da la venta directa de la res al matadero, en cambio, los ganaderos con mayorfa de morucha
fuera de la Denominaci6n o con mayor peso de otras razas, suelen utilizar al tratante como
canal de comercializacién; lo que dice algo sobre la capacidad para asumir un mayor con-
trol del valor afiadido en el canal de comercializaci6én de estos ganaderos, en relacién a los
demés entrevistados.

3.2. PROPUESTAS

La experiencia del ganadero apunta claramente a una menor rentabilidad de la raza
morucha que otras razas o cruces. Esta menor rentabilidad tiene dos vertientes sobre las que
se debe actuar:

— la técnica:

* awravés de una continuada seleccién de la raza, tratando de mejorar la cantidad de
came aportada y su calidad

* aportando informacién sobre los costes reales soportados por una muestra de
explotaciones de morucha, en donde se contrasten los ahorros en alimentacién
(menor dependencia de piensos), menor niimero de bajas, manejo, etc.

* formalizar un sistema periédico de recogida de muestras por parte de la Denomi-
nacion, explotacién a explotacién, que permita garantizar objetivamente el tipo
de alimentacién del animal a lo largo de su vida y, finalmente, en el momento de
su sacrificio y despiece.

— la comercial:

* aportando una imagen de esta carne al consumidor que sirva para establecer dife-
rencias en la oferta y provocar, al menos, la prueba del producto.

— campafia promocional centrada en la imagen de producto natural

~ formas de presentacién en las que obligatoriamente se incluir4 la etiqueta y la
numeracién propia de la Denominacién, junto con instrucciones para su ade-
cuada preparacion (ya que ésta es una parte sustancial para apreciar su calidad).

* generar una demanda de «marca» en la adquisicién de esta carne.

. Laparte técnica vendrfa encaminada a mejorar el rendimiento de esta raza y a hacer més
transparente su comparacién con otras alternativas ganaderas, algo que en la encuesta a
ganaderos parece estar sujeto a disparidad de opiniones. No se trata de ser «mejor» en todos
los pardmetros, sino de establecer claramente sus puntos fuertes y aquellos otros en los que
es posible seguir avanzando. 3

La existencia del libro geneal6gico y de la Asociacién de Criadorés de Raza Morucha es
un punto para el control de calidad por parte del Consejo de Carne de Morucha. El control,
no obstante, deberia también abarcar las operaciones de manipulacién del producto poste-
riores al sacrificio del animal, al objeto de garantizar el perfodo de reposo de la came y la
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informacién sabre su procedencia, sobre todo cuando se vende en establecimientos de libre-
servicio ya fileteado en bandejas retractiladas.

Debe haber un apoyo claro de la Administracién a la hora de fomentar la utilizacién de
razas que utilizan el medio natural y ayudan a su conservacién. Ademés de representar una
mejora en la calidad de la alimentacién humana.

El mercado objetivo de los productos de la Denominacién deberia corresponderse con su
propia capacidad para hacer crecer la produccién. Sin embargo, es preciso salirse del estre-
cho marco provincial para acercarse a los mercados de mayor concentracién del consumo. A
medida que aumente el tamafio de su mercado se hacen més accesibles ciertos medios pro-
mocionales antes dificilmente rentables. Salvo que el mercado objetivo sea muy especifico
y facilmente asequible a medios de marketing directo, los medios deben ser aquellos a los
que se llega a piblicos amplios, y que exigen una capacidad de oferta acorde con la deman-
da global de las personas impactadas. '

Si la Denominacién se situase en las 12.000 reproductoras inscritas, su produccién media
seria de aproximadamente 5.400 animales para el sacrificio, lo que equivaldria a 1.404.000
kg.; de acuerdo con los datos de la Encuesta de Presupuestos Familiares el consumo de carne
de vacuno es de cerca de 10 kg/persona/afio, si suponemos que la carne de la Denominacién
alcanzase un 10% de cuota de mercado en relaci6n a todas las carnes de vacuno consumidas,
el mercado que deberfa cubrir la red de distribuci6n y los esfuerzos promocionales de las
empresas encuadradas en la Denominacién, seria de 1.404.000 personas. Lo que nos obliga-
ria a pensar no s6lo en la Comunidad Auténoma, sino otros centros de consumo como la
Comunidad de Madrid, dado que la Carne de Avila también actuarfa con un perfil competi-
tivo parecido tanto en la Comunidad como fuera de ella.

De cara a cubrir el mercado de cadenas de alimentacién, serfa oportuno establecer una
adecuada coordinacién entre las dos Denominaciones (Carne de Morucha, Carne de Avila),
para no hacerse una competencia innecesaria o, mds atin, para realizar negociaciones o pro-
mociones conjuntas. Compete a los Consejos de las dos Denominaciones el encontrar o no
estas materias de colaboracién conjunta, algo que harfa més fuerte su posicién de cara a reca-
bar apoyos de la Administracién autonémica o comunitaria.

Algunas cadenas de medianas y grandes superficies de alimentaci6én han incorporado a
su surtido de carnes la etiqueta «ecol6gica» o «natural», para distinguir a aquellas en las que
las propias cadenas realizan una labor de seguimiento del animal en la explotacién y, en con-
secuencia, pueden garantizar la calidad de la misma. Los precios no presentan diferencias
significativas con otras carnes no controladas. Posicionar la carne de morucha dentro de este
espacio comercial implica negociar con el distribuidor una presentacién adecuada en el
punto de venta y complementariamente, realizar una campafia de sensibilizacion del com-
prador hacia esta oferta.

La utilizacién de una etiqueta identificativa en las unidades de venta al piiblico, que obli-
gatoriamente acompatfie a cada bandeja, permitirfa aportar una informacién al consumidor
sobre la carne amparada por la Denominacién, ademés de representar una via clara de pro-
mocién del producto como producto con marca.
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Como ocurre en las otras dos Denominaciones de que trata este estudio, el Consejo no
debe desviar su atencién de lo que resulta primordial, el control de calidad. Paralelamente,
deberia impulsarse la creacién de, al menos, una empresa privada capaz de hacer frente a las
inversiones y a los esfuerzos comerciales que, de forma individual, los ganaderos de mane-
ra dispersa diffcilmente podrian llevar a cabo. Es esta empresa la que deberfa crear mercado
para los productos de la Denominaci6n.

4, CERDO IBERICO

4.1. PRINCIPALES DATOS DE PARTIDA

El censo de cerdos ibéricos ha crecido desde la campafia 1989-90 a la campafia 1993-94
en, al menos, 264.000 cabezas, situdndose en 1.264.000 cabezas. El mercado presenta osci-
laciones del precio medio anual que van acompafiados de variaciones significativas del
censo de la raza, que unido a las variaciones naturales de la cosecha de bellota, genera una
incertidumbre en los ingresos de los ganaderos no adecuada para un desarrollo sostenible del
sector. Entre los afios 1989 a 1993, la desviaci6n tipica del nimero de cabezas de la cabafia
fue de un 13,56% en relacién a la media y la desviacién tipica de los precios del recebo fue
de un 16,8% en relacién a la media de precios (en pesetas corrientes de cada afio).

De acuerdo a los datos proporcionados por ASICI, Salamanca ha duplicado su participa-
cién en la cabafia nacional de cerdos ibéricos en los ltimos cuatro afios, al pasar de repre-
sentar un 5% eh la campafia 1989-90 (porcentaje similar al estimado por el Consorcio de
Productos del Cerdo Ibérico para 1991), al 10,8% en la campafia 1993-94; lo que represen-
tarfa para esta tltima campaiia citada un total de 136.500 cabezas. Entre el 70% y ¢l 80% de
la cabaiia de ibérico de la provincia estd dedicada a pienso.

Castilla y Le6n dispone del 7,2% de la dehesa, lo que representa aproximadamente
174.000 Ha.; si utilizamos los datos disponibles sobre arbolado y produccién de bellotas
recogidos por la Junta de Extremadura, el censo que podria alimentarse como cerdo de bello-
ta serfa de 118.000 cabezas. Aproximadamente la campafia 1993-94 se alimentaron cerca de
40.000 cabezas como bellota o recebo en la provincia de Salamanca, esto significa que hay
un margen para el incremento de producci6n para estos dos tipos de alimentaci6n, si los pre-
cios son suficientemente remunerativos para el ganadero.

La dependencia de Salamanca del suministro de la materia prima procedente de Extremadura
con destino a la industria cdrmica, es elevado: el 65% de 1os. cerdos: ibéricos sacrificados en
Salamanca proceden de Badajoz. La dependencia es mayor en bellota y recebo que en pienso.

La utilizacién actual de la dehesa no dedicada a ibérico puede serlo para ganado exten-
sivo de vacuno o cereales; en este caso, la puesta en produccién para ibérico dependerfa de
los precios relativos con estas dedicaciones alternativas y de los costes soportados.

En cuanto a mataderos, hay una capacidad de sacrificio que excede con mucho al sacri-
ficio real. Los dos mataderos lideres en sacrificio de cerdo ibérico, Figasa y Maguisa, utili-
zaron tespectivamente en 1993 s6lo el 51,5% y el 21% de su capacidad instalada.
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El tamafio del matadero tiene una relacién directa con la productividad por empleado y,
por tanto, con los costes de sacrificio. Por ello, no resulta extrafio que Figasa mantenga una
productividad casi un 20% mds elevada que Maguisa. Sin embargo, comparativamente con
otros mataderos nacionales de porcino, la cuota de sacrificio de Figasa era de 1990 sélo el
41,05% del lider (Frigorificos del Nordeste, S.A.), y Maguisa el 21,63%.

Castilla y Le6n produjo en 1990 el 60,2% de los jamones procedentes de cerdo ibérico
y €l 61,3% de las paletas. E1 99% de los jamones y paletas amparados por Denominacién de
Origen (Guijuelo, Extremadura) se elaboraron en Salamanca en 1993, lo que representan
360.460 jamones y el mismo mimero de paletas; sin embargo, s6lo se comercializaron
131.693 jamones y 27.616 paletas, es decir, un 41% y un 7,66% respectivamente de la pro-
duccién, lo que significa que las entradas en secaderos y bodegas superan claramente a las
salidas del producto, incrementando con ello el stock de las empresas. En 1992 el ratio uni-
dades comercializadas entre unidades producidas también fue muy perjudicial para las
empresas: 28,56% y 4% respectivamente.

La produccién de jamén de pienso es la mds importante, representa el 61,84% del niime-
ro de piezas producidas, el de recebo es el 19,81% y el de bellota 18,33%.

Los embutidos representan un volumen de produccién casi de tanta importancia como
los jamones. En 1991 se produjeron en Castilla y Leén 7.478 Tm. de jamén de cerdo ibéri-
co y 5.823 Tm. de embutidos (el 61,3% de la produccién nacional de embutidos).

Las empresas salmantinas que realizan la transformaci6n del producto son de pequefia
dimensién (entre 20 y 100 trabajadores), s6lo una cabe clasificarse como de mediana dimen-
sién (entre 100 y 500 trabajadores).

En la encuesta nacional realizada a empresas cérnicas (1990), el 52,5% de las compras
de materia prima se realizaba directamente al ganadero o a través de comisionistas y tratan-
tes, el otro 47,5% se realizaba a través de mataderos. En nuestra encuesta a industriales de
la provincia las adquisiciones, casi en su totalidad, se realizan a ganaderos; si bien, podemos
clasificar a las empresas en funcién del principal canal de aprovisionamiento utilizado, de
la siguiente forma:

Empresas que utilizan preferentemente % muestra
— Explotaciones participadas 42,86%
— Contratacién de mercado abierto ‘ 42,86%
— Explotaciones con acuerdos > 1 afio 14,28%
TOTAL 100,00%

La pertenencia o no a la Denominaci6n de Origen no es una variable clave para explicar
la utilizacién de una politica u otra.

La preocupacién por modificar el control visual de la calidad del producto adquirido
debe relativizarse, ya que para las que se aprovisionan de explotaciones participadas esta
informacidn ya est4 disponible por parte del propietario. Para los otros industriales, el esta-
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blecimiento de un control objetivo de la calidad, mejorarfa la disponibilidad de informacién
¥, por tanto, la adecuacién de los precios pagados.

Las empresas lideres se encuentran entre un 80% y el 100% de utilizacién de capacidad
productiva; la media de la muestra es del 60%, lo que nos indica que un grupo importante
de empresas puede atin hacer frente a incrementos de produccién sin necesidad de nuevas
inversiones en capacidad. Por otra parte, la disponibilidad de otros servicios contratados en
el exterior (estabulaci6n, sacrificio, despiece) es suficiente a juicio de los entrevistados.

Casi todas las empresas (90,5%) prevén realizar inversiones en produccién durante los
préximos dos afios, pero sélo el 31,6% de las que invierten piensan que ello generar4 nue-
vos puestos de trabajo. La inversién media de los que crean puestos de trabajo es de 110,3
millones de pesetas, y de los que no lo crean es de 61,4 millones. S6lo se prevé crear 24
puestos de trabajo por parte de estas empresas, lo que nos lleva a una inversién media por
puesto de 27,6 millones de pesetas. Ninguna apunté que despedirfa trabajadores como con-
secuencia de la inversién.

No sélo el tamafio de la inversién explica la generacién de puestos de trabajo, también
el destino de la inversién: despiezado y salazén requieren mayor intensidad de mano de
obra, e inversiones en secadero-bodega, las que menos.

El canal de venta més utilizado es el «almacenista mayorista», si bien, son las empresas
de mayor dimensién las que més utilizacién hacen de venta a través de cadenas de super-
mercados o hipermercados. Igualmente, a mayor tamafio de la empresa m4s equilibrio opi-
nan que hay en la negociaci6én con los distribuidores.

La propuesta de realizacién de una campaiia de promocién publicitaria conjunta por
parte de los fabricantes se recibirfa con méds entusiasmo por parte de las empresas de la
Denominaci6n que por las demds empresas: no contribuirfan financieramente a esta campa-
fia el 15,4% de las empresas de la muestra pertenecientes a la Denominacién, ni tampoco el
57,1% de los no pertenecientes a la misma. Los pertenecientes a la Denominacién que sf
contribuirfan, piensan que lo m4s aconsejable serfa un 2,3% de las ventas; en cambio, los
que no estdn en la Denominacién lo harfan con el 1,6% de media.

De cada 100 pesetas adquiridas por parte de los distribuidores de broductos curados deri-
vados del cerdo, 18 corresponden a productos de cerdo ibérico.

Los productos amparados por la Denominaci6én son los m4s introducidos entre los dis-
tribuidores; del total de’ distribuidores encuestados el 86,8% tenfa productos de alguna
empresa de 1a Denominacién. El grado de exclusividad entre estos distribuidores con pro-
ductos principalmente de la Denominacién es importante, ya que el 80% de la compra de
estos productos a proveedores pertenecientes a la misma. De media, considerando todos los
distribuidores entrevistados, los proveedores de la Denominacién suministran casi el 45%
de los productos de ibérico vendidos por los distribuidores.

El mimero medio de proveedores utilizados por los distribuidores encuestados es de 6,
de los que més de la mitad son de la provincia de Salamanca y, de éstos, méds de 2 pertene-
cen a la Denominacién.
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Los aspectos de la oferta de este tipo de productos que peor se valoran por parte de los
distribuidores son: «promocién en el punto de venta» y «apoyo publicitario». Esto se apre-
cia en los proveedores pertenecientes a la Denominacién de Origen de Guijuelo que en los
que pertenecen a la Denominacién Dehesa de Extremadura y al resto de las empresas sumi-
nistradoras.

Los aspectos positivos més destacables de las ofertas de los proveedores pertenecientes
a la Denominacién de Origen de Guijuelo son:

— respecto a los demés proveedores de Salamanca no pertenecientes a la Denominacién:

* calidad de los productos
* presentacién del producto

-— respecto a los proveedores de la Denominacién Dehesa de Extremadura:

* atencién por los vendedores del fabricante
* rapidez del servicio de entrega
* precio adecuado a su calidad

Por contra, los aspectos negativos son:

— respecto a los demds proveedores de Salamanca no pertenecientes a la Denomina-
cion:

* precio adecuado a su calidad
* promoci6n en el punto de venta

La integraci6n en pienso es menos necesaria ya que la oferta se adapta més répidamen-
te a los niveles de demanda, y se dispone de una informacién més fidedigna a través de las
lonjas de contratacion; si bien, es més f4cil de realizar por parte de las empresas.

4.1.1. Conservacion y puesta en marcha en produécién de la dehesa

Debe apoyarse toda iniciativa tendente a mantener o aumentar la capacidad de produc-
cién de bellotas, al objeto de que los vaivenes de precios del 1bénco de bellota o recebo no
signifiquen un abandono de su cuidado o mejora.

La presién sobre los precios de venta, las oscilaciones de la demanda y el deseo de mejo-
rar la productividad, han convertido a Salamanca en una zona de produccién de ibérico de
pienso. En este tipo de produccién puede competir cualquier otra zona del pais, sin embar-
g0, en recebo y bellota s6lo las zonas con dehesa. Mantener una clara especializacién en
estos dos tipos de alimentacién, ademas, servird para apoyar el mantenimiento de la pureza
de raza, ya que, como se ha comprobado en nuestra encuesta, la dedicacién a pienso se rea-
liza con animales muchas veces con un porcentaje de pureza por debajo del 75%, al contra-
rio de lo que sucede con recebo o bellota. Hay una estrecha relacién entre especializacién
productiva en pienso y abandono de 1a dehesa.

A juicio de las Unidades Veterinarias de la provincia, el porcentaje de cerdos ibéricos
puros o con més de un 75% de pureza, ha ido disminuyendo en las diferentes zonas debido
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a la menor rentabilidad con respecto a los cruces con menor pureza. Quien més sufre las
fluctuaciones anuales de los precios son las explotaciones con mayor pureza de raza y menor
destino a pienso. ,

El hecho de que los resultados de este tipo de esfuerzos se perciban a medio y largo
plazo, puede hacer poco atractiva la inversion en la dehesa. Por ello, consideramos que
desde la Junta de Castilla y Le6n y desde la administracién central, se deberfa colaborar en
el mantenimiento de este patrimonio natural: desgravacién fiscal de las inversiones en mejo-
ras o aumento de la superficie arbolada, oferta de cursos de especializacién en poda y man-
tenimiento, tipos de interés preferenciales a largo plazo... ’

Las zonas prioritarias de actuacién dentro de la provincia deberfan ser: Ciudad Rodrigo,
Fuente de San Esteban y Guijuelo, es decir, la zona oeste de la provincia.

4.1.2. Especializacién productiva

Hay una gran complementariedad entre la infraestructura utilizada para el jamén blanco
y para el ibérico, tanto desde el punto de vista de la contratacién de operaciones a agentes
externos (mataderos, salas de despiece, empresas de transporte), como desde el punto de
vista de los equipos y saber hacer de la propia empresa (preparacién del producto, prepara-
ci6n técnica de los operarios,...). No deberfa descartarse apoyar también iniciativas tenden-
tes a completar la produccién de ibérico con blanco, en el 4nimo de mantener una utiliza-
cién constante del equipo productivo, romper con el carécter estacional de la actividad y
cubrir la gama completa de productos curados derivados del cerdo requeridos por los clien-
tes (mayoristas y minoristas). ’

La baja utilizacién de la capacidad instalada y la gran estacionalidad que se registra en
los dos mataderos mds importantes de cerdos de la provincia, dificilmente pueden resolver-
se a partir exclusivamente del mercado del cerdo ibérico.

Cuatro de las seis primeras empresas del sector de productos curados derivados del
cerdo, operan tanto en blanco como en ibérico. Por otra parte, el mercado del jamén ibéri-
co representa s6lo el 10% del mercado del jamén blanco. Ganar en tarnafio dependiendo
solamente del cerdo ibérico, tiene como limite el del propio mercado (més reducido) y los
vaivenes del mismo (mayores fluctuaciones anuales en el ibérico que en el blanco).

Sélo el 1,4% de las empresas dedicadas en nuestro pafs a ibérico adquieren més de
25.000 cerdos al afio para su transformaci6n.

4.1.3. Formacioén

Los puestos de gestién en estas empresas estdn ocupados por los propietarios o sus fami-
liares, que dispongan o no de formacién en estos puestos condiciona, como se ha visto en la
encuesta, la forma de enfocar los problemas empresariales. Por ello, consideramos conve-
niente la organizacién en Guijuelo de seminarios puntuales que, programados a lo largo del
afio, faciliten la utilizaci6n de técnicas de gestién.
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El 80,6% de la plantilla de producci6n o no tiene estudios o sélo dispone de la E.G.B.;
por otra parte, las empresas no parecen destinar recursos a actividades especfficas de for-
maci6n. De ahf la necesidad de valorar la idoneidad de implantar en Salamanca los niveles
II'y Il de Formacién Profesional y, més en el corto plazo, llegar a un acuerdo con el Centro
Nacional de Formacién del INEM especializado en industria agroalimentaria, que tiene su
sede en Salamanca, y con el que hasta el momento no ha habido vinculacién alguna por
parte de las empresas o de sus organizaciones, para cursos de corta duraci6n sobre técnicas
y tecnologias de produccion.,

Los cursos mds demandados por las empresas son: «higiene y calidad en el trabajo», y
«despiezado y manipulaci6n en fresco».

4.1.4. Inversiones

Serfa conveniente no incentivar la realizacién de inversiones individuales por parte de
las empresas en salas de despiece y cdmaras frigorificas destinadas a productos sin elaborar,
dado que no parecen aportar cualidades distintivas al producto (tareas estdndar) y, por con-
tra, si estén sujetas a tamafios mfnimos para garantizar la consecucién de economfas de esca-
la: tamafios que, muchas veces, no se alcanzan por las empresas inversoras.

4.1.5. Capacidad Financiera

Las empresas parecen haber mejorado su endeudamiento a corto plazo. El nivel de
endeudamiento se debe a la necesidad de financiar existencias, ya que a plazos de provee-
dores y clientes no parecen ser perjudiciales para las empresas.

La preocupaci6n por el nivel de endeudamiento, Ileva a las empresas encuestadas a pro-
poner que se articule algiin sistema de apoyo al saneamiento financiero. Convendria dar res-
puesta a esta solicitud propiciando una llamada de atenci6n a las principales entidades finan-
cieras que operan en la provincia, al objeto de disefiar un producto financiero més adecuado
a estas necesidades financieras estructurales del sector, necesidades que, a juicio de algunos
empresarios entrevistados, no parecen cubrirse adecuadamente a través de las lfneas de cré-
dito utilizadas actualmente.

4.1.6. Promocién Comercial

Parece fuera de toda duda la necesidad de realizar un mayor esfuerzo promocional y
publicitario en el sector. Los distribuidores consideran que apenas hay esfuerzos en este sen- -
tido que apoyen el producto en el mercado, y gran parte de los proveedores estarfa dispues-
to a realizar una aportacién financiera en este sentido (entre un 1,5% y un 2% del volumen
de ventas estarfa la cifra méds aceptable por la mayorfa). La Administracién podrfa entrar
dentro de esta campafia con el objeto de aportar al consumidor informaciones sobre la cali-
dad de los productos y certificados que los acompafian, en la linea de lo sefialado en el punto
uno de estas propuestas.
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Convendria realizar un estudio que especificamente tratase sobre el comportamiento de
consumo y de compra de este tipo de productos, de forma que se llegue a una mejor com-
prensién de los segmentos de mercado prioritarios, el nivel de informacién con que deciden
los consumidores, sus actitudes y, finalmente, el nivel de consumo y grado de satisfaccién
con el producto. Datos que se requieren para orientar adecuadamente las decisiones comer-

ciales de industriales y distribuidores, pero que no nos consta que estén disponibles en el sec-
tor.

Parte de los aspectos a estudiar deberfan centrarse en la posibilidad de nuevas presenta-
ciones comerciales del producto, en unidades de menor tamafio (medios perniles, cuartos,
lonchas,... etc.) més aptas para popularizar su compra y competir con otros productos alter-
nativos, pese a los aspectos de control que serfa preciso poner en prictica para garantizar, de
la misma forma que en los perniles, la calidad del producto. Igualmente, deberian ser obje-
to de test de mercado presentaciones mixtas a modo de «tabla de ibérico», con o sin
Denominacién, que faciliten la introduccién conjunta todos los productos de ibérico. Hay
actualmente fondos de apoyo a la innovaci6n a los que se podria tener acceso individual 0 a
través de un consorcio de empresas.

La realizacién de actividades promocionales en el punto de venta, deberfa ser también
considerado por parte del sector, el mayor tamafio de las organizaciones de distribuidores ha
dado paso a un mayor papel de éstos a la hora de definir las ofertas de las empresas manu-
factureras. La presentaci6n final del producto en el punto de venta debe guardar una estre-
cha relacién con la imagen creada en la mente del consumidor a través de la publicidad.
Igualmente, debe tenerse en cuenta que gran parte de las decisiones sobre productos o mar-
cas a adquirir sé toman por el consumidor en el mismo punto de venta. En consecuencia, el
plan de promoci6n debe abarcar tanto acciones generales en medios de comunicacién, como
especificas en los puntos de venta en los que esté presente algin fabricante de la provincia
y, més concretamente, de la Denominacién.

Sin embargo, el sector deberia testar otros canales alternativos para llegar a segmentos
especificos del mismo de una forma directa; por ejemplo, a través de los Clubs de
Consumidores gestionados por uno o varios fabricantes (Club del Groumet,...) tal y como
ya se han ensayado con otros productos. En definitiva, encarar la comercializacién apro-
vechando de manera creativa todas las oportunidades que brinda el mercado, y no cen-
trandose exclusivamente en los modos tradicionales ya conocidos y experimentados por el
sector.

— respecto a los proveedores de la Denominacién Dehesa de Extremadura:

* promocién en el punto de venta

Un dato para la reflexién es el que hay una igualdad de puntuaciones en lo relativo a la
«veracidad de la calidad del producto» en todo tipo de proveedores. Se consideran tan vera-
ces las calidades sefialadas en el pernil o embutido de un proveedor que estd dentro de una
Denominacién, como la de los que no lo estdn; si bien, debe tenerse en cuenta la diferente
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composicién de la cartera de productos vendidos por los que estén dentro de la Dgnominaci6n
Guijuelo (Bellota y Recebo, principalmente) que los que est4n fuera de la misma.

4.2. PROPUESTAS
4.2.1. Reconocimiento de la calidad del producto

La forma en la que se establece el reconocimiento visual de la pureza y la alimentacién
del cerdo ibérico por parte de los industriales y la «cata» final no son suf1c1entes de acuer-
do a la normativa comunitaria a aplicar en 1998, en todo caso se requerirfa aportar contro-
les con mayor objetividad. El an4lisis al que se someten los animales cuando gon contrata-
dos a través de «contratos homologados» —seguimiento desde la explotacién ganadera y
posterior andlisis en laboratorio a través de muestras de la grasa— deberia establecerse con
carécter obligatorio para todos los animales amparados por la Denominacién.

Consideramos que deberfa separarse claramente lo que es sistema de control de la cali-
dad, de lo que es acuerdo sobre el precio, y no presentarlo conjuntamente tal y como se rea-
liza en los contratos homologados. La Denominacién o cualquier otro organijsmo publico
preocupado por la calidad de la informacién utilizada por los agentes econémicos (empre-
sas o consumidores), puede imponer ciertos controles que garanticen la correc)ta identifica-
cién del producto sujeto a la compra-venta, pero debe dejar al libre funcionami¢nto del mer-
cado el sistema de fijacién de precios. Los precios deben fijarse con caréd;ter privado,
independientemente de los acuerdos que deseen suscribirse libremente por aspciaciones o
grupos de industriales y ganaderos sobre el precio correspondiente a cada calidjhd y el plazo
de tiempo para el que se considerard vigente. S6lo bajo esta clara separaci6n serfa posible
imponer un control de calidad obligatorio.

El certificado de calidad del producto debe acompafiar a la presencia del logotipo de la
Denominacién en la etiqueta del producto con que se presentard en el punto de venta. Si bien,
cualquier empresa deberfa tener acceso libre para la contratacién de este sistema dg recogida de
muestras y andlisis de las mismas, independientemente de su pertenencia o no la Dénominaci6n.

i

La Administraci6n, en el 4nimo de velar por la adecuada formaci6n del coq‘sumidor ala
hora de adquirir un producto de ibérico en el punto de venta, deberfa colaborar en la reali-
zacién de una campatfia de informacién para incentivar la exigencia de este tipo de certifi-
cado en los productos adquiridos. Todas las empresas que utilicen este sistema de control,
deberian soportar una tasa destinada a realizar una promocién de la etiqueta entre los con-
sumidores en las épocas del afio de mayor volumen de compras.

Se deberfa contar, al menos, con un laboratorio independiente capaz de realizar este ser-
vicio de control de calidad con el nivel de eficiencia exigible por las partes (tiempo en el
que estdn disponibles, los resultados, tarifas utilizadas). El Instituto Tecnol6gico de la Carne
conjuntamente con la Universidad, deberian contar con los medios necesarios para su pues-
ta en marcha y con una adecuada contrastaci6n de la profesionalidad de los medios huma-
nos con que se fuese a contar. Los métodos, en todo caso, deberfan ajustarse a Ja norma EN
45011 exigible en la Unién Europea.
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4.2.2. Integracién vertical del sector

Ante una variabilidad importante en el precio de venta a los industriales, ¢l ganadero
——sobre todo aquel que dedica un porcentaje importante de su cabafia a recebo o bellota—
deberfa observar con interés el establecimiento de acuerdos de suministro a medio o largo
plazo con industriales, buscando alguna forma de indexacién del precio y facilitando un
mutuo intercambio de informacién (pureza de raza y alimentaci6én por una parte, y deman-
da prevista y precios esperados por otra) que ayude a planificar de manera mé4s eficiente
las necesidades de recursos productivos.

Si bien, la integracién ganaderos-industriales, similares al existente para came de pollo o
de cerdo blanco, s6lo es posible a partir de empresas industriales con una sélida posicién en el
mercado (previsién de ventas), y capacidad para suministrar los inputs y el asesoramiento téc-
nico que requieren las explotaciones ganaderas. No es extrafio que sean las empresas salman-
tinas de ibérico de mayor tamafio, las que presentan el mayor porcentaje de aprovisionamien-
to a través de explotaciones propias con las que se mantienen acuerdos estables de suministro.

La formacién de integraciones para bellota y recebo, o el crecimiento de las existentes, debe-
ria estar contemplado favorablemente a través de apoyos a las inversiones que se requieran por
parte de los industriales, por ejemplo, subvencionando parte de los tipos de interés, o cofinan-
ciando los gastos de formaci6n iniciales del equipo humano que se requiera para mantener el
asesoramiento técnico a las explotaciones ganaderas integradas y contratacién de inputs.

Es de esperar que este tipo de apoyos sean més solicitados por las empresas de mayor
dimensién, dado que serfan las tinicas con capacidad para llevarla a cabo de manera efectiva.

El diferencial de precios entre cerdos de pienso intensivo y alimentados con bellota era en
1994 de un 16%, y entre recebo y bellota de un 11%, insuficientes para incentivar a los gana-
deros a cuidar sus dehesas, o para mantener los minimos exigibles en cuanto a pureza de raza
o porcentajes de reposicién del animal. Los ganaderos sefialan que perciben los mismos pre-
cios por los animales con una pureza inferior al 75%, que por los puros, lo que est4 llevando
a preferir trabajar con cruces con menor pureza, disminuyendo la calidad de la cabafia.

Que las explotaciones ganaderas de ibérico de recebo o bellota pierdan dinero o no obten-
gan una rentabilidad adecuada, perjudicar4 a la larga al sector industrial, y reducir4 las inver-
siones que las explotaciones debieran hacer en cuanto a sanidad animal o equipamiento.

Parte de los desajustes pueden venir dados por una deficiente informacién de los gana-
deros sobre la demanda futura por tipo de alimentacién, o por una situacién de falta de sis-
temas objetivos de verificar la calidad ofrecida, produciendo en consecuencia una negocia-
cién de los precios a la baja. Las integraciones, en mercados tan poco transparentes como
éste, han ayudado a mitigar este tipo de problemas, estabilizando precios y producciones.

Todos estos esfuerzos comerciales que se proponen para su estudio, tienen dos objetivos fun-
damentales: a) aumentar el grado de penetracién en el mercado y la intensidad de compra de
estos productos, y b) aumentar los méargenes percibidos por los fabricantes, como consecuencia
de un mayor valor afiadido aportado en origen al producto y de una mayor demanda por parte
del consumidor. Todo ello deberfa traducirse en una generacién de puestos de trabajo.
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