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1. Marco amplio
1.1. Resumen Ejecutivo:

En el presente capitulo se analiza la performance actual y las potencialidades futuras

del sector horticola de La Plata.

Se asume como Universo del analisis al total producido en la region. De este modo
el andlisis de la cadena de valor se circunscribe al producto primario regional y su
paso por los diferentes eslabones de la cadena, hasta el consumidor final,

dondequiera que se encuentre.

Los productos primarics mas relevantes de la region son el tomate, alcauci,
pimiento, y verduras de hoja. Otros productos de ia region son zapallo, maiz duice,

batata, kiwi, melén, frutilla, etc.

La gran mayoria de estos productos se comercializan frescos, sin un proceso
relevante, y el mercado de destino es mayoritariamente local, y regional, alcanzando

la ciudad de Buenos Aires, y el gran Buenos Aires.

Para acceder a esos clientes finales, un importante porcentaje pasa previamente por

los mercados concentradores de La Plata y Buehos Aires.

El objetivo central del andlisis es obtener un adecuado diagnéstico de la situacién

del sector, y a partir de este elaborar un plan de accién a 10 afios.



[1 .2. Motivacion del interés en la Cadena de Valor “Horticultura”

Alimentos Horticultura
a. Impacto sobre el empleo 8 7
b. Tamafio relativo del sector 7 8
¢. Potencial de expansién del sector 10 8
d. Sustentabilidad de ias actividades 8 7
e. Valor agregado 8 6
f. “manchén” industrial 7 9
g. Capacidad de gerenciamiento 6 3
h. Receptividad a trabajar en instituciones 5 6
i. Tiempo de desarrollo intrinsecos 8 6
|- Intensidad de la inversion ($/empleado) 8 5
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2. MERCEOLOGIA

2.1, Caracteristicas generales del sector:
2.1.1. Ubicacioén:

£l cinturon horticola de La Plata rodea la ciudad con un radio de aproximadamente
10 a 20 km. Y se encuentra a 60 km. de la Capital Federal, brindandole una
ubicacion estratégica, que se complementa con la cercania al puerto y al aeropuerto
de Buenos Aires, a la existencia de la Zona Franca La Plata, y al potencial uso del
Puerto, y el Aeropuerto de La Plata, actuaimente no accesibles para los productos

horticola locales.

La distribucién territorial muestra un primer cordén, ubicado en las cercanias de La
Plata, con quintas de pequefias extensiones, dedicadas principalmente a horticultura

y floricultura.

Luego, en un segundo cordén, comienzan a encontrarse producciones mas
extensivas de mayor tamafio, entre las quintas intensivas mas pequerias, tendencia
que se incrementa hasta alcanzar los partidos de Magdalena y Brandsen, donde

predominan las explotaciones extensivas de ganaderia y agricultura.

Existe una tendencia natural de crecimiento urbano, que incrementa el valor
inmobiliario de las tierras mas cercanas a la ciudad y con mejores accesos. Esta
situacion va lentamente expuisando la produccion horticola, alejandola del centro de
la ciudad, y mudandola del norte y ceste de la ciudad, hacia las tierras ubicadas al

sur, de menor valor inmobiliario, y similares aptitudes productivas.
2.1.2. Cantidad y tipo de explotaciones:
El Censo horticola 2001, dio como resultado que se encontraban en explotacion

horticola 3077 ha, de las cuales 2377 ha se producian “a campo”’, y 700 ha bajo

cubierta.



El Censo Nacional Agropecuaric 2002 arrojé un total de 1183 explotaciones
agropecuarias, sobre una superficie de 43.000 ha. De este total 1039 explotaciones,
son menores a 50 ha, y ocupan un total de 7127 ha. Dentro de este subgrupo se

encuentran las explotaciones horticolas. (Ver caracteristicas de la produccién primaria)

2.1.3. Perfil empresario del productor primario:

Los productores locales son empresas familiares, que tienen sus raices en
inmigrantes Europeos. Luego nuevos ciclos de desarrolio incluyeron gran cantidad
de nuevos actores provenientes de paises limitrofes, particularmente de Bolivia.
Estos nuevos actores han tenido gran influencia en el sector agregando
competitividad y nuevos paradigmas, que se manifiestan en el descontenfo de los
viejos actores que se ven perjudicados por la agresividad productiva de estos
nuevos productores, y en muchos casos por una competencia desleal dada por
evasion impositiva y el trabajo en negro, que si bien son problemas del sector en
general, se manifiestan muy frecuentemente en este Gitimo grupo.

Otro grupo étnico presente en el sector, es el formado por familias orientales,

(Japoneses, etc.) que se dedican a floricultura y horticultura en la region.

Por uitimo, encontramos en el sector un nuevo perfil empresario, generado por
grandes inversiones provenientes de otros sectores de la economia, que han
desarrollado proyectos de gran escala, con tecnologias de punta, y asesores de
primer nivel. Estos proyectos han tenido resuitados aleatorios, ligados a los vaivenes
de la economia, pero tienen gran potencial, y posibilidad de agregar valor a sus
productos mediante la diferenciacion, el desarrollo de marcas, y procesos de

limpieza, elaboracion y empaque.

2.1.4. Caracteristicas del ambiente natural;

La region cuenta con suelos fértiles, aptos para la mayoria de los cultivos, con

lluvias y temperaturas adecuadas. Cabe destacar que segun el censo horticola del
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afio 2001, el 23% del area en produccidn, se encuentra bajo cubierta, y de esta

manera a resguardo de condiciones climaticas adversas.

Se estima que este porcentaje ha crecido en los ultimos afios hasta un nivel
de aproximadamente el 30% bajo cubierta, dicho dato se podra corroborar en
el nuevo censo que comenzara a realizarse hacia fines del 2005. 2.2.

Productos caracteristicos de ia regién:

2.2.1 Tomate Platense:

2.2.2 Su Historia;

La produccién de tomate platense comienza alrededor del afio 30 en los
alrededores de la ciudad de La Plata, asi como en partidos vecinos como

Berazategui y Florencio Varela.

En sus comienzos se lo denominaba simplemente “raya negra” o “raya verde” por los
trazos caracteristicos de color verde oscuro que surcaban el fruto proximo a la
madurez. Esta caracteristica se fue perdiendo en los tomates modernos. Pero la
popularidad que alcanzé su cuitivo, por su sabor, su rusticidad, hizo que la gente con
el tiempo lo llamara sencillamente tomate platense, por producirse mayoritariamente

en las quintas del cinturén verde platense.

2.2.3. Su Origen:

Diversos origenes se le atribuyen al tomate platense. Algunos lo consideran

producto de una hibridacién natural entre las variedades Genovés x Marglobe,



europea y americana respectivamente, posteriormente difundida por un horticultor de
La Plata.

Por su parte, los Ings. Agrs. Scasso y Millan, citan en 1930 “una nueva variedad”,
Hamada “Invuinerable®, a la que atribuyen notables caracteristicas de resistencia a
las enfermedades y buenos rendimientos; otro informe indica que luego del ataque
de una enfermedad que diezmara los cultivos, el sefior De Filitto, quintero de la zona
de La Plata, obtuvo en 1928 semillas de los frutos de una planta que mostraba

marcada resistencia, a la que por sus caracteristicas denomind “raya verde”.

Por ultimo, quinteros tradicionales de la zona de Gorina, Pdo. de La Plata, recuerdan
el tomate “raya negra” como el precursor del tomate platense, y asignan al sefior
Papalardo, productor muy famoso de la zona de City Bell, Pdo. de La Plata, la
responsabilidad de introducir, en ia década del "30, un tomate de lItalia, el que

posteriormente derivaria en el “platense”.
2.2.4. Sus Principales Caracteristicas:

El tomate platense se distingue de otros tomates modernos fundamentalmente por
su sabor. Ese sabor caracteristico, acido y dulzén, que lo hizo famoso en nuestro

pais y en el exterior.

Pero no es solamente el sabor aquello que lo diferencia. Su aspecto también. Chato,
lobulado, rojo intenso, lleno de semillas y con jugo, mucho jugo, aquel que nos

peleabamos por mojar el jugo de la ensalada.

Y por ditimo, su historia. Porque si hay aigo de lo que nos enorgullecemos aquellos
que trabajamos para la revalorizacién del tomate platense es de su historia. Porque
el tomate platense es fruto de afios de trabajo en nuestras quintas. Es una sintesis
de décadas del aporte de productores, peones, medieros y técnicos que supieron
cultivarlo para ofrecernos con el tiempo un cultivo que se muestra como parte de
nuestra produccion horticola. Entonces, historia y sabor, cultura y sabor, representan

en este cultivo a nuestros quinteros desde hace ya décadas.



2.2.5. Los Origenes del Proyecto “Tomate Platense”:

En el afio 1999, técnicos y productores, comenzaron a trabajar en la revalorizacion
del tomate platense como un producto tipico, tradicional, rescatando cualidades

como el sabor y la produccion artesanal como sus caracteristicas distintivas.

En estos anos se han localizado distintas “poblaciones” de tomate platense, las que
fueron facilitadas desinteresadamente por los viejos productores. Entre las mismas,
podemos destacar: Carcione y Gentile, de Gorina, Pdo. de La Plata; Del Manso, de
Hudson, Pdo. de Berazategui, Linea 7, poblacién mejorada en la Experimental de
Gorina, Pdo. de La Plata; Bustos, de Hernandez, también del Pdo. de La Plata;
Grasso, de L. Olmos, Pdo. de La Plata; Prieto, del barrio Aeropuerto de La Plata,
entre otras.

Todas estas poblaciones con el tiempo han tomado un nombre propio, precisamente
el de aquellos productores que han sabido mantenerlas y reproducirlas durante

anos.

El proyecto Capacitacién de Productores Horticolas en un Marco de Integracion
Productor—- Consumidos para la Preservacion y ta Produccién de Poblaciones
Locales de Tomate Platense surge del trabajo conjunto de los cursos de Extension,
Horticultura y Agroecologia de la Facultad de Ciencias Agrarias y Forestales de la
UNLP. |

El mismo se propone desarrollar estrategias que faciliten la adopcidén de poblaciones
locales de tomate platense por parte de los productores horticolas de nuestra region,
y de integrar en su desarrollo a productores y consumidores. Los productores
aportando sus conocimientos, la historia del cultivo, su experiencia; los
consumidores su memoria, sus necesidades y sus deseos. Y ambos, sus puntos de

vista de uno de los cultivos que hizo famosa a nuestra horticultura.
2.2.6. Las actividades del proyecto tomate platense son las siguientes:

» Realizacion de parcelas demostrativas en campos de productores

« Rescate de la historia del cultivo
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e Visitas periddicas de consumidores a los campos de los productores que cultivan
tomate platense
+ Reuniones de capacitacién y reflexion sobre el cultivo, su produccion y sus

posibilidades.

Mayor informacién sobre el proyecto:

Curso de Extension Rural: (0221) 423-6758 int. 422 /
extagro@ceres.agro.unip.edu.ar

Curso de Horticultura: (0221) 423-6758 int. 417 / hortflori@ceres.agro.unlp.edu.ar
Curso de Agroecologia: (0221) 423-6758 int. 455 / sarandon@ceres.agro.unlp.edu.ar

2.2.7. Caracteristicas Nutritivas de los productos locales:

Una dieta rica en frutas y verduras ayuda.a mantener una vida saludable y nuestro
cuerpo en forma. La mayoria de las frutas y verduras son ricas en Vitaminas y
minerales escenciales para el buen funcionamiento del organismo humano. En
adelante se detallan las caracteristicas de algunos de los productos de la region,

junto con sus propiedades especificas.

SINTOMAS DE
CARENCIA

Melones, Necesaria para el |Piel seca y rugosa,

damascos,duraznos, crecimiento, la piel, [ceguera nocturna,
naranjas, bananas y ios dientes, las ceguera.
ciruelas. Tomate, encias, los ojos y

espinaca,espérragﬁos, el pelo.
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C(acido as-
cérbico)

E(tocoferoi)

K(filoquinona)

B1(ttamina)

zanahoria

Limdn, pomelo,
naranja, manzana,
pifia, kiwi, Repollifo de
bruselas,morrén,
papas, ajo, pe-rejil y
tomate.

Lechuga, berro,
esparrages, clara de
huevo.

Tomate, espinaca, na-
ranjas y zanahaoria.

Zanahoria, tomate, re-
polio, acelga,

cebolla. Kiwi, damasco,
duraz-no, higos, uva.

apioacelga, cebolla,
repollo.Uvas,
damascos, sandia.

Contribuye a
mantener sancs
los huesos, vasos
sanguineos y los
dientes. Importante
para la formacian
del colageno.
Estimula la
absorcion del
hierro. Participa en
los mecanismos de
defensa contra las
afecciones del
organismo.

Necesaria para la
formacién y la
funcién de los
globulos rojos, los
musculos y otros
tejidos. Protege
acidos grasos
escenciales.

Necesaria para la
coagulacion de la
sangre.

Para obtener
energia a partir de
los alimentos.
Favorece el
correcto
funcionamiento del
aparato circulatorio
y el sistema

piel. Parti-cipa en
la transformacion
de los hidratos de
carbono, las
proteinas y las
grasas en
elorganisma.
Liberacion de
energia para las
células.

Microhemorragias
{escorbu-to),
encias sangrantes.

Trastornos
neuroldgicos,
anemia hemolitica.

Hemorragias,
trastornos dela
coagulacion
sangulnea.

Fatiga,
nerviosismo, falta
de apetito, visién
borrosa,
alteraciones
digestivas, dolor en
los labios.

nervioso,
B2(riboflavina) | Zanahoria, tomate, Necesaria para la |Afecciones de la

baca y la lengua,
problemas
oculares,
trastornos del
estado de ahimo.
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3. ANALISIS FODA

Sector Horticola de La Plata

Se definen como competidores nacionales:

» Cinturon Horticola Mar del Piata
> NOA

» Cinturén Horticola Rosario

» Cinturdn Horticola Mendoza

La competencia para exportacion es global, y podrian distinguirse dos grupos:

> Paises desarrollados (Europa , USA)
Las mayores dificultades para competir en estos mercados son el
proteccionismo y los subsidios.
lLuego la barrera a vencer son las exigencias en cuanto a certificaciéon de

calidad de los productos.

» Paises en vias de desarrolio (Brasil; resto de América Latina; China)
La competencia en estos casos se define por precio.
El desafio es diferenciar calidad, y mantener la ventaja competitiva en

precio que nos dan las condiciones naturales.



3.1. Fortalezas

Dificultad de replicacion

Baja Alta

Defensa enérgica para mantenerse adelante | Ventaja estructural de facil defensa

= Base y mercado frutihorticola = Acceso rapido al mercado del
desarrollados AMBA/Conectividad
= Existencia del Puerto * Condiciones agroecoldgicas aptas para
* Infraestructura propia para comercio varios cultivos.
extertor * Instituciones locales de conocimiento:

UNLP, INTA, etc.

m | 8 » Tierras relativamente “nuevas”.
5| =
Q
=
T
o
g
o)
[
oy
2
e
e
=
LA
<
k=) .
§ No constituye una fortaleza estratégica A mantener solo si esfuerzo bajo
= Buen nivel de asesores profesionales * Potencialidad de uso del Aeropuerto local
» Potencialidad de Parque Alimentario
2 » Zona Franca
243
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3.2. Debilidades

Dificultad de fortalecimiento

Baja

Alta

Desventaja respecto de los competidores

Acortamiento facil de desventajas

» Uso de variedades no aptas para el
eslabon industrial

* Jalta de cadenas de frio

= Baja conexion entre la Universidad y
el sector productivo

Desventaja estructural de dificil solucion

= Informalidad de la produccién (Evasion
impositiva, falta de certificacién de calidad,
etc), (los competidores tienen la misma
problematica) '

» Orientacion academicista/investigacion de

gl Baja creacion relativa de los programas universitarios
< emprendimientos de base = Debilidad del soporte Institucional.
tecnologico-cientifica » Burocracia para la aprobacidn de proyectos
* Maila percepcion interna del sector :
servicios
e Baja disponibilidad de mano de obra
calificada.
Desventaja recuperable si esfuerzo No constituye una debilidad estructural
bajo
s l® = Aeropuerto local fuera de servicio
ey |
@
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3.3. Oportunidades

Probabilidad de Exito

Baja

Alta

Atractivo Potencial

Interesante si el perfil de riesgo es
aceptable

* Demanda internacional de productos .

alimenticios organicos y de alta calidad

Debe aprovecharse incuestionablemente

Demanda internacional de alimentos.

Demanda nacional de productos alimenticios
originales _

Necesidades especificas de los consumidores del
Mercosur

£ » Contraestacion con el Hemisferio Norte
< = Multiplicidad de programas de ayuda (financiera,
institucional} al desarrollo de PYMES
Debe descartarse incuestionablemente | Interesante sé6lo si esfuerzo bajo
o
Eh
s 4]
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3.4. Amenazas

Probabilidad de Ocurrencia

Baja

Alta

Seriedad Potencial

Riesgo de cobertura especulativa

Riesgo cierto a ser evitado a toda costa

» Mayor concentracién v poder de compra de
los hiper.

» Controles oficiales de precio de los productos

* Menor cosumo/hab. de alcaucil

* Retenciones a las exportaciones

=
<
Situacién de impacto débil sobre la Riesgo a ser evitado si esfuerzo bajo
.% ciudad
m * Menor percepcion externa de la originatidad

y calidad de los productos locales
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[ 3.4. Visién y Misién ]

Vision:

Ciudad exportadora y referente global de productos alimenticios de base

horticola de la mas alta calidad.
Mision del Municipio:
Potencializar la interaccion del sector productivo con el conocimiento y los
empresarios, para estimular ta produccién de valor agregado vy alta calidad.
Obietive 1:

» Propiciar las acciones tendientes a lograr una produccién con certificacién de

origen. {(marca Producto Horticola de La Plata).

indicador: 30 % de ia produccidén incal identificada con la marea Lz Plats ey

af 2810,

Acciones 1:

» Consensuar con los sectores productivos y del conocimiento los parametros
por los cuales transitara la certificacion de calidad basica, requisito para la
denominacién de origen. En el marco del foro horticola.

Indicador: Proximo foro horticola (abril 2007).

» Crear una agencia Producto La Plata que promocione los productos y oficie

de contralor eficiente para el seguimiento de los parametros de caiidad.

18



Indicador: Marzo de 2007.

+ Impulsar el concepto y la aplicacion de trazabilidad, o sea poder rastrear el
origen de un producto desde la gondola de un supermercado hasta el
invernaculo donde se produjo. En el marco del foro horticola.

Indicador: Proximo foro horticola (abril 2007).

e Estimular la asociatividad para poder lograr volimenes constantes de
produccion con destino a la exportacion, mediante ronda de negocios en el

marco del foro.

Indicador: Préximo foro horticola (abril 2007).

Objetive 2:
+ Propiciar las acciones tendientes a lograr productos alimenticios
industrializados con certificacién de origen. {marca Producto Alimenticio de

La Plata).

indicador: 30% de la produccion local con 2lgin tipo de industrializacién o

agregado de valor.

Acciones 2:

+ Consensuar con los sectores productivos y del conocimiento los parametros
por los cuales transitara la certificacion de calidad basica, requisito para la
denominacién de origen, en el marco del taller de industrializacion de

productos horticolas.

indicador: Primer taller de industrializacion horticola (junio 2007).
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¢ Instrumentar contralor eficiente para el seguimiento de los parametros de

calidad.

Indicador: mayo 2007.

* Impulsar el concepto y la aplicacién de trazabilidad, o sea poder rastrear el
origen de un producto desde la géndola de un supermercado pasando por las
plantas de produccion, hasta el productor primario, en el marco del taller de
industrializacion de productos horticolas.

Indicador: taller industrializaciéon de productos horticolas (junio 2007).

¢ Publicitar la produccion de variedades aptas para la industrializacién
asegurando un abastecimiento continuo para la industria, en el marco de los
foros.

Indicador: Primer taller de industrializacién horticola (junio 2007).

« Potenciar la implementacién del parque alimentario donde se agregue valor

a la produccion primaria local. Instrumentando un consejo asesor de! parque.

Indicador: junio 2007 primer taller.

Chietive 3:

« Promover la formalizacién del negocio horticola.

[} )

indicader: B0% de la produceién con trazabilidad.

Acciones 3:
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* Incrementar gradualmente los controles de habilitaciones en el comercio

minorista.
Indicador: 10 nuevos inspectores abril de 2007
» Incrementar gradualmente los controles sanitarios en el mercado regional.

Indicador: duplicar el nimero de muestreos en 2007, e incrementarlo en un
50% por afio hasta el 2016.

+ Establecer un nuevo puesto de control sanitario en la zona de produccion.
Indicador: abril 2007.
Chietivo 4:
¢ Incrementar las exportaciones del sector.
inddicador: 10% de 1a produecion con desting sl mercado externo an 2016.
Acciones 4:
+ Lanzamiento de un ciclo de capacitacién desde la Agencia Producto La Plata
a los potenciales exportadores en cuestiones técnicas y burocraticas que
tengan que ver con concretar exportaciones exitosas en calidad y continuidad.
Indicador: Segundo taller (junio 2008).

» Conseguir financiamiento especifico para exportaciones.

indicador: lanzamiento de una linea especifica en el 2007.
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3.5. Caracteristicas de la produccién primaria:

3.5.1. Censo Horticola 1948:

Del total de los establecimientos horticolas de la Provincia de BsAs., el 46, 7
% corresponde al Partido de La Plata con unas 593 quintas.

" De la produccion total de hortalizas de la Provincia, el 45 1% corresponde al
partido de La Plata.

El sector horticola agrupa a unas 20.000 personas relacionadas directa o

indirectamente a la actividad aumentando a 50.000 en época de cosecha.

3.5.2. Censo Horticola 2001:

La superficie dedicada a la horticultura expresada en Has. es de 3.077 de ias
cuales 2.377 has es a campo y 700 bajo cubierta.

Del afio 1998 al 2001 la cantidad de establecimientos dedicados a la actividad
descendid en un 20% (de 593 a 477 establecimientos)-

Se incremento la cifra de medieros y pequefios productores desde el afio
2001 por la llegada al pais de familias de origen boliviano, paraguayo y

peruano gue se dedican a la actividad.

Cultivos mayoritarios: (Tn)

Tipo de Prod./Producto mayoritario 1° 2° 3°
Cultivo a campo Tomate Alcaucit Lechuga H
Cultivo bajo cubierta Tomate pimiento Tomate LV
Total del Partido Tomate pimiento Tomate LV
Censo Hortlcola 2001. Partido de La Plata,

Cultivos mayoritarios: (Ha)

Tipo de Prod./Producto mayoritario 1° 2° 3°
Cultivo a campo - Alcaucil Lechuga H Acelga
Cuitivo bajo cubierta Tomate Lechuga M Espinaca
Total del Partido Alcaucil Lechuga M | Lechuga H

Censo Horticola 2001. Partido de La Plata.
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3.5.3. Censo Nacional Agropecuario 2002:

Cantidad Total de Explotaciones Agropecuarias (EAP)

La Plata
Berisso
Brandsen
Ensenada
Magdalena
Total Provincia 51116 100

Cantidad y superficie total de EAP por escala de extension en La Plata

43247 4

3.5.4. Censo Horticola 2005:

+ Se esta planificando un nuevo censo horticola para fines de 2005.

3.5.5. Matriz de agregado de valor y alcance regional,

Para la produccién primaria:

Notas sobre el uso de la matriz:
+ El volumen alcanzado se refiere ai porcentaje de los productos de la region
que se ven afectados por ei respectivo eslabdn de la cadena.
+ FEl valor agregado analiza cuanto valor se le agrega al producto en el
respectivo eslabon de la cadena.
* Dicho valor agregado puede provenir de una diferenciacion del producto en
sus caracteristicas o calidad, o de la competitividad del mismo en cuanto a

costo, 0 sea a su competitividad en precio.

Volumen alcanzado Valor Agregado
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' Bajo Alto

Alto Volimen Medio/Alto en Alto en costo
diferenciacion '

Bajo Volimen

3.5.6. Conclusiones de la matriz:

La produccion primaria es un eslabon que depende del costo de produccion. Luego,
en un segundo impacto, se genera en este eslabdén la mayor parte de la
diferenciacion por calidad del producto. Ei alcance es sobre el total del volimen, ya

que el objeto de este analisis es la produccién local.

3.5.7. Transporte:

Matriz de agregado de valor y alcance regional,

Para el transporte:

Voliimen alcanzado Valor agregado
Bajo Alto

il Bajoen il Alto en costo
diferenciacion '

3.5.8. Conclusiones de la matriz:

lAlto Volumen

Bajo Volumen

El transporte es altamente sensible al costo, y tiene un cierto impacto en la calidad

del producto, pero bajo. Ei alcance, al igual que la produccién primaria, es alto.

3.5.9. Caracteristicas del transporte quinta — control sanitario — mercado:

La produccidon se envia hacia el mercado en general con transporte
del productor, es minoritario el porcentaje de utilizacion de la figura del fletero,
pasan por el control sanitario en el cual se toman muestras que se le practican los

analisis de rigor, luego de este procedimiento la venta en el mercado
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mayoritariamente se realiza a la vista por tal motivo se trata de manejar en los
camiones el mayor volumen de carga para abaratar el fransporte rompiendo la carga
lo menos posible para no maltratar la mercaderia. En general el transporte es a
cortas distancias por estar la zona productiva en la misma region de influencia del

mercado con excepciones cuando entran producciones extraregionales.
3.5.10. Caracteristicas del transporte quinta — control sanitario - minorista:

Las caracteristicas del producto en cuanto a su fragilidad y dificultad para el
mantenimiento de calidad por un lado, junto con la necesidad de reducir el nimero
de operaciones de ruptura de carga para reducir el costo operativo, al tiempo que se
maltrata menos el producto hacen que dicho transporte a las bocas de expendio
partiendo desde la produccidn y pasando por el control sanitario sea lo mas eficiente
posible puesto que dichas bocas minoristas son mas exigentes con respecto a
calidad y conservacion del producto que el mercado regional, donde el minorista
tiene un espectro mas amplio para la eleccion de la mercaderia, en general en este
caso también las distancias son relativamente cortas con excepciones que confirman

la regla.

Existen algunos productores que tienen sus propios negocios minoristas, con
logistica propia, aunque en muy baja proporcién. Ademas existe una empresa
especializada en la distribucion domiciliaria, que compra a productores locales, y
cuenta ademas con produccién propia, y con contratos de produccion con quinteros
de punta. (Quinta Fresca). Dicha empresa comercializa 2500 cajas de hortalizaza
por semana. La empresa llama a sus clientes cada semana para proponerles una
caja base con 25 productos, que el cliente puede modificar de acuerdo a una
disponibilidad de un total de 90 opciones.

La idea de la empresa es la de producir, empaquetar y repartir a domicilio un total
aproximado de 90 productos entre verduras y frutos (y donde a veces también se
cuelan dulce de leche, miel y huevos) en paguetes semanales para la canasta
familiar.

Calidad y bajo impacto: La quinta ubicada en el centro del cinturén horticola de La
Plata, tiene basicamente una estructura de cultivos de verano, con siete meses de

cosecha en tomates linea larga vida, redondos no larga vida, cherry y céctel,
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pimiento, pepino y berenjena, cultivos que vienen de otras zonas del pais en el
invierno. Durante todo el afio tienen lechuga, espinaca, rlicula, radicheta, rabanito,
albahaca y chauchas y en menor escala, algunas aromaticas. Para las hortalizas
gruesas como papa, cebollas, o zapallo se proveen de otras zonas del pais, donde
cuentan con aproximadamente 60 productores asociados.

En la quinta de La Piata se produce el 35% del total comercializado. Con 12
vehiculos se realizan 2 repartos diarios, uno a la mafiana y otro a la tarde. La
empresa cuenta con 9 hectareas propias seis de las cuales estan bajo cubierta.

El target de Quinta Fresca es fundamentalmente el sector que se denomina
comercialmente ABC1 y ABC2, al cual le prometen que, en los productos donde
tiene importancia |a frescura, nc pasaran mas de 10 horas desde la cosecha hasta la
entrega.

Las entregas son para toda la capital federal, el gran Buenos Aires, el norte y sur de
la Provincia de Buenos Aires y el Grén l.a Plata. De sus 20000 clientes, 4000
compran con una frecuencia de entre una semana y quince dias.

Por ultimo el producto esta perfectamente identificado desde el lote de donde salié,

lo cual no pasa en un supermercado.

FUENTE: Revista Super Campo n°® 68 mayo afio 2000

3.6. Comercio Electrénico:

La comercializacion de hortalizas frescas tendra que afrontar nuevos desafios. Entre
las fuerzas que influirdn sobre esta actividad se identifican el proceso de
concentracion de la demanda, la informatizacion de los procesos comerciales,
nuevos requerimientos en el area de seguridad alimentaria y exigencias
medioambientales y sociales, ademas de la consabida globalizacion. En cuanto a su
relacion con los consumidores, en la década del 80, las compafiias no solo debieron
responder a las necesidades y comprender sus expectativas, sino las crecientes
exigencias. La década del 90 se caracterizé por la insatisfaccion de la demanda y
tanto productores como comercializadores empezaron a trabajar sobre los servicios
e ideas vinculadas a la fidelidad del cliente. Recientes investigaciones de mercado,

llevadas a cabo en otras partes del mundo, demuestran que el consumidor se siente
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victima del sistema de marketing, y ya no le resulta tan atractiva la compra a través
de la gran distribucidn. Con esta afirmaciéon no se quiere decir que en nuestro pais
suceda lo mismo; simplemente se pretende marcar una tendencia que pareciera
consolidarse y que se torna imprescindible conocer en detalle para afrontarla en su
debido momento con mayores posibilidades.

Es un hecho que el crecimiento de la red en Argentina esta creando una serie de
oportunidades y significa al mismo tiempo mayores amenazas para todos aguellos
vinculados a la comercializacion de hortalizas, encontrandonos sélo en el umbral del
ciberespacio, este nuevo escenario, enormemente competitivo en relacién al marco
en el que se desempenaron las unidades productivas en la actualidad.

La busqueda de nuevas alternativas comerciales constituye sin duda una de las
principales preocupaciones de la horticultura actual, en todas las cuencas
productoras de Argentina, advirtiendo que la gran mayoria de los establecimientos
ven limitadas sus posibilidades de apartarse de los rigidos patrones de
funcionamiento.

Los cambios producidos a nivel tecnologico y en {as otras instancias de la cadena de
produccion/consumo, han repercutido en algunas empresas, ampliando su
capacidad de adaptaciébn y respuesta, incrementandose en consecuencia sus
posibilidades en los nuevos mercados.

Es probable que estas hallan atravesado procesos de cambios exitosos y otros no
tanto, pero cuentan con la experiencia suficiente en el desarrollo e implementacién
de propuestas innovativas, que van mas alla de lo estrictamente productivo.
Seguramente que esto las posiciona mejor para evaluar la conveniencia e
incursionar en internet, pero no debe perderse de vista que se trata de un medio
igualitario y que la pagina web de una PYME, puede ser igual o mejor al de una
empresa multinacional. No hay limites en los elementos de diferenciacion y
estrategias de posicionamiento, utilizando una herramienta de comunicacion
poderosisima que constituye una vidriera internacional para mostrar y comercializar
productos las 24 horas de dia.

La intencion es analizar el tema en su justa medida a la luz de los cambios que se
avecinan, sin que ello signifique avisorar o pronosticar un abandono total de las
formas tradicionales de distribucién y venta, pero reafirmando una vez mas que el
futuro estd en manos de los propios horticultores, en especial de aquellos que se

animan a hacer un “clic”.
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FUENTE: Boletin horticola n® 25 abril ano 2000.
3.7. Caracteristicas del mercado mayorista (Fresco)

3.7.1. CONTROL SANITARIO DE LA MERCADERIA QUE SE COMERCIALIZA EN
LA CIUDAD DE LA PLATA.

La Municipalidad de La Plata, a través de la Ordenanza N° 9656/03 controla toda la
mercaderia (frutas y hortalizas) que se introduce al partido de La Plata y que no se

comercializa en el Mercado Regional.

Esta debe pasar por la Estacion de Contralor Sanitaric para inspeccion y sellado de
la guia, pagando ademas la misma tasa cobrada a ios vehiculos que ingresan
mercaderia al Predio. Para que dicha Ordenanza se cumpla Contralor Sanitario
municipal cuenta con un cuerpo de inspectores que salen a verificar la normativa en
las distintas bocas de expendio repartidas por la ciudad, aportando el Mercado

Regional recursos para la realizacion este trabajo.

Fiscalizacion del cumplimiento de las normas de tipificacién de los productos
incorporados en el SICOFHOR: (Sistema de Control de Productos Frutihorticolas en
estado fresco)

Esto genera por un lado trazabilidad en el producto, es decir que si hay algun
problema con la mercaderia puede ser faciimente detectado el lugar de origen y el

responsable de la causa, y por el otro evita la deslealtad al consumidor.
3.7.2. Algunas de las legislaciones utilizadas:

a) Resolucion SAG N° 554/83 para frutas frescas no citricas
b) Resolucion SAG N° 145/83 para frutas frescas citricas

c) Resolucidn SAG N° 297/83 para hortalizas frescas

d) Resolucion SENASA 493/2001

e) Codigo Atimehta rio Argentino
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- Inspecciones en campo a los productores del sector denominado Playa Libre del
Mercado, sobre la aplicacién de B.P A (Buenas Practicas Agricolas). Estas

inspecciones se realizan durante todo el afio, una vez por semana (3 0 4 quintas).

3.7.3. MERCADO REGIONAL DE LA PLATA:

Historia de los llamados “Mercado La Plata” y “ Mercado Buenos Aires”. (En la
ciudad de La Plata)

A principios de 1884 el Ministerio de Obras Publicas aprobd un proyecto, presentado
por Don Arragaray, para instalar el Mercado La Plata. Este se convertiria en el
verdadero Mercado mayorista platense y funcioné en la cuadra de 8 e/ 50 y 51 {a
una cuadra de la Legislatura y a dos de la Casa de Gobierno) hasta entrada la
década del 20.

Un afo después se aprobo por parte del Gobernador bonaerense una concesion al
Sr. lturralde para instalar el Mercado Buenos Aires que ocuparia las manzanas de
48 a 49 y de 3 a 4, con una superficie cubierta de 5.240 metros cuadrados. El
Mercado Buenos Aires, al que también se lo liamé Abasto Buenos Aires, abrié sus
puertas en el afio 1886 y era para compradores minoristas y verduleros canasta, de
esta manera, ambos mercados competian y se complementaban al mismo tiempo.
En 1948 una Cooperativa de Puesteros se lo compra a lturralde, pero en 1965 el
Poder Ejecutivo Provincial lo expropia. La Fiscalia Provincial nombré un
Administrador (en lo que se convertiria en la primera intervencion directa del Estado
en la actividad frutihorticola) y firmé un contrato con la Municipalidad para que se

encargara de la carga.

El cierre del Mercado La Plata hizo que todo el comercio de frutas y verduras se
unificara en el Mercado Buenos Aires, que cerrd sus puertas el 30 de Noviembre de
1972, cuando se inauguré en 520 y 116 el Mercado Regional La Plata. Una década
antes las autoridades, los operadores y la poblacién en general coincidian en que el
Mercado Buenos Aires debia trasladarse de 4 y 49 hacia un lugar de facil acceso
para los productores, quinteros y camiones que transportaban mercaderia desde

otros lugares.
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3.7.4. La Plata: Zona horticola por excelencia

La region integrada por La Plata alberga a la mayor poblacién rural bonaerense,
superando con holgura a los demas distritos. En este ambito la actividad de mas

relevancia es la horticultura.

Hace 20 arios, la superficie horticola de la region superaba las diez mil hectareas,
hoy, debido a las crisis econdmicas y al inclemente clima que arruiné muchas de las
plantaciones locales, apenas llega a las cinco mil hectareas que se extienden desde

Villa Elvira hasta Etcheverry.

En el Gran La Plata cinco mil familias viven de la cosecha, lo que equivale a unas
cuarenta mil personas trabajando en la actividad horticola. Predominan los
pequefios y medianos productores que, en la mayoria de los casos, continGian con

una tradicién familiar.

La principal produccién de los establecimientos platenses pasa por el cultivo de
alcauciles, apio, tomate y verduras de hoja ( entre ellas la albahaca, todos los tipos
de lechuga, puerro, acelga, espinaca, perejil, repollo blanco y colorado). Aqui se
producen el 80 % del apic del pais, mas del 90 % de los alcauciles y porcentajes
significativos de la produccidon nacional de tomate y verduras de hoja. Los alcauciles

y el apio son ofrecidos, en su mayor parte, fuera de nuestra regién.

Con la aparicién de los super e hipermercados en la economia familiar, se alteraron
las pautas de compra y consumo de la poblacion, lo que obligé a los horticultores a
adaptarse a los cambios y, como consecuencia, producir mucho menos que afos

atras.

A su vez, la devualacion les trajo inconvenientes por el alto costo de los insumos,

quedando algunos de ellos sin posibilidades de solventar la cosecha.

En el Mercado Regional La Plata hay un sector exclusivamente reservado para los
productores de la zona.Este lugar se denomina Playa Libre y esta divido por sextos
El Mercado les subsidia este espacio a los horticultores locales para que vendan la
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mercaderia que cosechan de sus propias quintas a un precio mas bajo por ser

productos zonales.

Actualmente alrededor de 180 productores se encuentran comercializando en la
Playa Libre de nuestro Mercado donde ofrecen la mejor oferta horticola de la regién
con productos frescos, de calidad y algunos bien representativos de la zona como
los son el tomate platense, el zapallito, los alcauciles y hasta una variedad de kiwi
que se estd produciendo con un sorprendente éxito teniendo en cuenta que no es

tipico del lugar.

En esta epoca se puede encontrar. lechuga, espinaca, achicoria; puerro; nabo;
remolacha; hinojo; verdeo; acelga; coliftor; cardo; radicha; apio de hoja; repollo de

bruselas; haba; repollo blanco y colorado; perejil; grilo; albahaca.
» 3.7.5. Volumen comercializado en el Mercado Regional La Plata:
El mercado La Piata comercializé en el 2004, un promedio mensual de 12.000.000

kg de frutas y verduras, incrementando en un 15% el volumen de 2003, cuando
alcanzd 10.460.000 kg/mes.

» 3.7.6. Precios promedio de la mercaderia comercializada en el Mercado
Regional La Plata:

A pesar del proceso inflacionario, el promedio giobal de precio de todas las
mercaderias vendidas descendio un 12 % en ese mismo periodo (del afio 2003 al
2004), descendiendo de $/kg 0,47 en 2003, a $/kg 0,42 en 2004.

» 3.7.8. Regiones de alcance de la mercaderia comercializada en el

Mercado Regional La Plata:
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El mercado abastece principaimente al Gran La Plata, Magdalena, Brandsen,
Ranchos, Chascomus, Castelli, Las Flores, Bartolomé Bavio y Gral. Belgrano entre

otras.
* 3.7.9. Cantidad de operadores del Mercado Regional La Plata:

Contiene alrededor de 270 comercializadores (entre consignatarios y productores),

generando mas de 300 puestos de trabajo directa o indirectamente.

3.7.10. Compras de la comuna local en el mercado regional:

La Municipalidad de La Plata abastece a comedores locales de frutas y verduras
provenientes del mercado Regional. A partir del afio 2004, la Comuna local efectla
estas compras de frutas y hortalizas, a traves del lamado a licitaciones semanales,
en las que participan los casi 300 puesteros que alli trabajan. Este sistema de
compras permite adquirir productos frescos, de buena calidad, y a un costc

economico.

En tanto, una nutricionista brindara asesoramiento sobre como comprar mejor en el
Mercado, y lograr de esa manera, una adecuada provisidon de alimentos a los

comedores.

La idea es ensefiarles a los compradores a qué tipos de frutas y verduras hay que
darles prioridad, cuales son sus propiedades nutritivas, cudles son los mas

convenientes en las dietas de los chicos, entre otras caracteristicas basicas.

Al mismo tiempo, se dictaran talleres en los comedores comunitarios para orientar a
las mujeres a cargo, sobre la coccién de los alimentos, como conservar sus
proteinas y como combinar los platos. De esta manera, se logra la elaboracion de
comidas sanas, que aporten los nutrientes necesarios para una mejor calidad de

vida, en especial, de los mas pequenos.



3.7.11. Matriz de agregado de valor y alcance regional,
Para el mercado mayorista local:

Vohimen alcanzado Valor agregado
Bajo Alto

Alto Volimen

Bajo Volumen Medio Alto en Medio Alto en
diferenciacidon costo

3.7.12. Conclusiones de la matriz:

El Mercado mayorista aporta a la reduccion de costos de |la cadena, e impacta sobre

un volimen intermedico/Alto, ya que abarca al 30% de! producto regional.

3.8. Otros mercados concentradores:
3.8.1. MERCADO CONCENTRADOR BUENOS AIRES:

El area metropolitana de Buenos Aires esta formada por la ciudad de Buenos Aires y
el conurbano que la rodea, compuesto por 26 municipios de la Provincia de Buenos
Aires; abarcando en total una superficie de 3800 km2 que alberga a casi 12 millones
de habitantes (censo nacional 2001), lo cua! la transforma en el principal centro de
consumo del pais. Sin embargo, la poblaciébn gue abastece es aln mayor, ya que
por su alto volumen, variedad y calidad de la mercaderia que se comercializa en el,
son numerosos los repartidores que compran mercaderia con destino a otras

ciudades del interior.

El mercado central cubre una superficie de 540 hectareas, de las cuales 210 estan
afectadas a la comercializacion frutihorticola y servicios y 330 destinadas a zonas de

reserva para el desarrollo de futuras actividades.

En el affio 2004 pasaron por el mercado 968.025 Tn. de hortalizas y 535.955 Tn. de

frutas.

Control de Calidad
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Inspeccion

3.8.2. EL CONTROL DE CALIDAD DE LOS PRODUCTOS FRUTIHORTICOLAS
COMERCIALIZADOS EN EL MERCADO CENTRAL DE BUENOS AIRES

Desde su inauguracién en 1983 la Corporacion del Mercado Central de Buenos

Aires tiene la facultad de llevar a cabo el control de calidad oficial de las frutas y

hortalizas frescas que aqui se comercializan.

Los objetivos principales establecidos para dar cumplimiento a esta funcién son:

Asegurar la calidad comercial e higiénico - sanitaria de los productos
frutihorticolas frescos que se comercializan .

Contribuir al mejoramiento en el nivel de calidad de estos productos.

Facilitar el logro de una mayor transparencia comercial , mediante la
implementacion de una correcta tipificacion de los productos .

Informar y asesorar al sector productor, consumidor y comercializador sobre
los diversos factores que hacen a la calidad frutihorticola.

Para el logro de estos objetivos se llevan a cabo las siguientes tareas :
Fiscalizacion del cumplimiento de las Normas de Tipificacion de Frutas vy
Hortalizas reglamentadas por el SENASA. (Servicio Nacional de Sanidad y
Calidad Agroalimentaria ) y de otras exigencias referidas a la sanidad y
calidad de estas especies , emanadas de organismos oficiales , tales como el
Ministerio de Salud ( Codigo Alimentario Argentino ).

Certificacién de calidad y condicién de los productos frutihorticolas que se
comercializan en el Mercado Central de Buenos Aires . Andlisis fitopatolégicos
(determinacion de agente causal y medidas para su control).

Verificacion de la calidad higiénico sanitaria, a través de los analisis

efectuados en el Laboratorio Bromatoldgico.
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La funcién de Control de Calidad es llevada a cabo por un equipo de profesionales
ingenieros agrénomos, quimicos y tecnoélogos en alimentos, que integran el personal

de Inspeccidn de Frutas y Hortalizas y el Laboratorio Bromatologico.

Los inspectores son agronomos experimentados .Durante el horario de ingreso de
los productos, y una vez descargados en los puestos de venta que disponen los
operadores- vendedores , efecttan las tareas de inspeccién de calidad. Para tal fin

se toma como base las reglamentaciones citadas anteriormente .

Como resultado de la inspeccidbn se dictamina su aptitud o no para la
comercializacion . Si es no apto se interviene la mercaderia no permitiendo su
comercializacion, procediendo a su decomiso (destruccion) y en algunos casos se
autoriza la reclasificacion de la partida. Este control se realiza tanto para los

productos ingresados en el dia como sobre los remanentes de dias anteriores.

No se trata de un control sobre |a totalidad de las frutas y hortalizas ingresadas sino
que es aleatorio, sobre una parte de la oferta. No obstante dada ia experiencia
recogida, los inspectores orientan el control hacia aquellas especies que se saben

son mas problematicas , segun la zona de produccion y época del afio.

Los motivos que generan estas intervencicnes son multiples. Como ejemplo
podemos citar :

a ) Defectos de Calidad: deformaciones, exceso de manchas de diverso origen,
tamafios no autorizados, desuniformidad de tamario, falta de identificacion, envase
no autorizado , fruta inmadura , dafios mecanicos , presencia de insectos vivos etc.
b) Defectos de Condicién: podredumbres de diverso origen, brotado en hortalizas de
bulbo, tubérculo o raiz , decaimiento fisiolégico en diversa frutas por incorrecto o
excesivo almacenamiento , dafo por frio, sobremadurez, rotura de envases en
transporte, deshidrataciones, dafic por congeiamiento, etc.

La definicion de estos defectos y las tolerancias para cada uno de ellos |, en los
distintos grados de seleccion estan especificados en las normas de tipificacion de

aplicacion obligatoria .
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En términos de volumen decomisado , se llega al 1 % del total ingresado al mercado
0 sea 14.000 toneladas anuales. Cabe acotar que los mayores porcentajes estan
representados por problemas de condicion ( deshidratacién y podredumbres ) y en
segundo lugar por defectos de calidad . Merece aclarar que la cantidad decomisada
por residuos de plaguicidas es porcentualmente muy baja comparada con las otras

causas .

Algunos aspectos de la calidad no pueden ser dictaminados efectuando una
inspeccion organoléptica, por lo cual es necesario hacer un analisis de laboratorio.
Nos referimos al andlisis de contaminaciones microbiolégicas, residuos de
plaguicidas, parametros objetivos de madurez ( por ejemplo porcentaje de azlcar )
uso de colorantes en cascara de citricos, etc. En esos casos se extraen muestras
que son remitidas al laboratorio bromatolégico que funciona en las instalaciones del

Mercado.

Estos muestreos se realizan durante el horario de ingreso de productos. Se extrae Ia
muestra por triplicado ( una queda en poder del operador y dos van al laboratorio)..
Con una de las muestras que se lleva al laboratorio se efectia el analisis y con la
otra que queda y la que dispone el operador se utilizan en el caso que éste no esté

de acuerdo con el resultado y pida un nuevo analisis.

Hasta que no se tiene el resultado del analisis las partidas de frutas y hortalizas no
se pueden comercializar. Ese lapso va desde 1 a 6 hora's, dependiendo del tipo de
analisis . El laboratorio informa el resultado mediante un protocolo , con el cual se
notifica al operador - vendedor . Si el resultado es apto para consumo , se libera el
lote autorizando su comercializacion. En cambio si es no apto se procede a su

decomiso .Este control se efectlia diariamente en forma aleatoria y sistematica .

Asimismo se llevan a cabo estudios fitopatolégicos que complementan las tareas de

fiscalizacion.

Ante una intervencion de un lote de frutas y hortalizas por parte del personal de

Control de Calidad , el operador comercial tiene el derecho de pedir que se revea el
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dictamen , solicitando un tribunal técnico de apelacion o una pericia de control

cuando la intervencion se produce por un analisis de laboratorio .

Nuestra tarea tiene una doble finalidad , por un lado desde la oOptica de los
consumidores trabajamos para asegurarles un producto de calidad aceptable desde
el punto de vista organoléptico e higiénico sanitario. Teniendo en cuenta los
intereses de los productores y comecializadores ( mayoristas y minoristas) éstos
también se ven beneficiados ya que contribuimos a conformar una oferta de calidad ,
asegurando de esta forma la satisfaccién de los compradores . Esta es una
herramienta competitiva que diferencia a este Mercado de aquellos que no disponen

de un servicio de Control de Calidad .

Oftra tarea tan o mas importante que las anteriores es la de informar y asesorar al
sector productor y comercializador sobre diversos aspectos referidos a
compohentes de la calidad , manejo poscosecha , conservacién frigorifica , uso de
envases y embalajes , normas de tipificacion , uso de productos agroquimicos |,
plagas y enfermedades y su control , como asi también todas las reglamentaciones
oficiales relacionadas .

Esta funciéon se efectia a través de diversos medios , tales como . reuniones
técnicas en zonas de produccién o en las instalaciones del Mercado , cursos para
productores , comerciantes mayoristas y minoristas , asesoramiento directo a los

operadores del mercado , elaboracion de material técnico escrito ,etc.

Durante la tarea diaria de inspeccidon en los pabeilones de comercializacion |,
ademas de realizar el control de la calidad de las partidas de frutas y hortalizas se
lleva a cabo una intensa tarea de informacion y asesoramiento a los operadores ,

muchos de los cuales son productores .

Legiélacién utilizada para el control de calidad de productos frutihorticoias

1. Normas de tipificacion, empaque y fiscalizacién de frutas y horalizas de la
Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Pesca y Alimentacion.

Resolucidon SAG N° 554/83 para frutas frescas no citricas.

Resolucion SAG N° 145/83 para frutas frescas citricas.

Resolucion SAG N° 297/83 para hortalizas frescas.
37



Resolucién SAG N° 88/65 para frutas desecadas.

Resolucion SAG N° 1352/67 para frutas secas.

2. Oftras resoluciones emanadas del SENASA, referidas a los productores
frutihorticolas que se comercializan en este Mercado Central.

3. Cédigo Alimentario Argentino.

4, ley de plaguicidas N°® 18073/69- Resolucion IASCAV N° 20/95 vy

actualizaciones.

3.9. Caracteristicas del mercado minorista (Fresco)

3.9.1. Matriz de agregado de valor y alcance regional,

Para el mercado minorista local:

Volimen alcanzado Valor agregado
Bajo Alto

Medio en costo  Medio Alto en .
diferenciacion

Alto Volimen

Bajo Volumen

3.9.2 Conclusiones de la matriz:

E! Mercado minorista aporta medianamente a la reduccién de costos de la cadena, y
mucho a la diferenciacion por calidad, e im'pacta sobre un volumen Alto, ya que se
vende localmente el 70% del producto regional.

Existe un importante grado de informalidad en este rubro, que si bien se viene
realizando una tarea de formalizacion, siguen existiendo importantes baches de

venta en negro.
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4. Caracteristicas de la produccion industrial, empacadoras/elaboradoras:

4.1. Matriz de agregado de valor y alcance regional,

Para la produccién industrial:

Voliimen alcanzado Valor agregado

Alto Volumen

Bajo Volumen

Alto en
diferenciacion '

4.2. Conclusiones de la matriz:

El proceso Industrial es sensible al costo, y el precio es la fuente de competitividad
basica en el actual contexto econdmico, (Dolar alto, ventaja exportacion) Ademas
agrega una importantisimo componente de calidad y diferenciacion, pero ambas
cosas tienen un alcance muy bajo, ya que se industrializa menos del 10% del

producto regional.
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5. Modelo grafico de las cadenas de valor:

5.1. CADENA DE VALOR Producto Fresco:

En adelante se describe graficamente la cadena de valor de la produccién
horticola del cinturon horticola de La Plata. El aito de las figuras corresponde al
porcentaje del producto de la regién que fluye a traves del eslabon correspondiente.
El ancho de cada figura corresponde al porcentaje de valor agregado que le aporta
ese eslabén al producto final.

La perspectiva de valor se considera como el grado de satisfaccion que
obtiene el cliente final por el producto, y que valor relativo tiene para el cliente el

proceso que agrega cada eslaboén de la cadena.
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100% Produccién primaria 173695 ton./afo (dato del censo nacional 2002)

25% M.CBA
43423.75 ton.fafio

20% control sanitaric
34739 {on.fafio

. 45% M.RLLP 30% oftras mercados 25% hipermercados
15632.55 ton.fano 10421.7 tonfafo 8684.75 ton.fano

l | l
50% minonsta no local
13027.12 ton. fafio

50% minorista local
13027.12 ton.faio

55% sin control
95532 25 ton./afio

9,5% consume L.P.
9105.63 ton.fano

Consumo platense
21711.87 ton.fano
91056.63 onfano
Total: 30817.5 tonfafio

|

Consumo real 145 gramos/habitante/dia (con esta produccion)

Consumo indicado 580 gramos/habitante/dia
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5.1.1. Distribucion comercial del producto:

20% control sanitario 25% MCBA. 55% sin control

72000 ton.fafo 900090 ton./aio 198000 ton.faho
l l ¥ 8,5% consume L. P

45% M.R.L.P 30% otros mercados 25% hipermercados 18810 ton.fafio

32400 ton.faino 21600 tonfano 18000 ton.Janio

l l - Consumo platense

45000 tor.fano

50% rinorista no local 50% minorista local 18810 ton/ano
27000 ton.fafio 27000 ton.fafio Total: 63810 ton/afio

|

Consumo real 310 gramos/habitante/dia (con esta produccién)
> 44025 tonfanc

Consumo indicado 580 gramos/habitante/dia

Datos censo nacional agropecuaric 2002

6. CADENA de costo agregado al producto Fresco:

Ei alto de las figuras corresponde al porcentaje del producto de la region gue
fluye a través del eslabdn correspondiente. El ancho de cada figura corresponde al
porcentaje del costo final del producto que se va acumulando en cada eslabén hasta
llegar al costo (Sin considerar los margenes de ganancia de cada paso. Por lo tanto

inferior al precio de venta) hasta llegar al costo del producto final.
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6.1. Generacién y Aprovechamiento de valor agregado en el sector horticola.

La cadena de valor es un modelo propuesto por Porter, un catedratico de Harvard en
los afios 80, para analizar a la cadena de abastecimiento. Este modelo asume que
las variadas actividades individuales que se llevan a cabo en cualquier unidad
productiva contribuyen todas al valor de ella y proveen oportunidades para lograr
una ventaja competitiva a través de la diferenciacion. La cadena de valor identifica

cada una de las actividades singulares y sus Inter-relaciones.

Es un modelo que se aplica para tratar de interpretar los roles y vinculos entre
vendedores de insumos, productores, proveedores de servicios, distribuidores y
clientes. Porter sugiere que una mayor comprension de las capacidades estratégicas
de la organizacion puede lograrse analizando los costos y el valor agregado por las

diferentes operaciones.

En principio, las actividades que contribuyen a adicionar valor al producto o servicio

considerado, deben ser llevadas a maximizar ese valor agregado. A su vez las
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operaciones que no agregan valor deben ser transformadas para que lo hagan o

deben ser desechadas.
6.1.2. Cémo reconocer el valor agregado.

Este es un punto fundamental, por cuanto si se ignora el “valor agregado”, que
verdaderamente es remunerado en su justa medida al final de la cadena de
produccién/consumo, sera inutil mejorar y eficientizar los procesos que se lievan a

cabo en cada establecimiento.

Para ello, se debe tener en claro en que negocio se esta participando. La
consideracion de cada cultivo como una unidad estratégica es uno de los primeros
pasos para establecer si se justifica o no incluirlo en los planteos y determinar
ademas la modalidad més apropiada para producirlo (tecnologia, insumos, mano de

obra , etc.) y comercializarlo (canal de comercializacién, mercado, etc.)

Resulta evidente que las combinaciones de cultivos que incluyan hortalizas que
histéricamente presentan niveles de rentabilidad superiores, enfrentan mas riesgo
que aquellas que tienen menores margenes de ganancias. E! sentido de estas
acotaciones es dejar bien en claro que la manera en que se organiza un
establecimiento puede estar determinando el agregado de valor en determinadas
cadenas de hortalizas pero no en todos los productos que en definitiva se envia al

mercado.

El valor agregado esta en boca de todos pero si bien parece que se hace referencia

a lo mismo, no se puede aseverar que se esté hablando de la misma cuestion.

¢El uso de marcas adquiere igual significancia en la comercializacion de hortalizas

que en la distribucion y venta de productos lacteos?

¢El consumidor de productos organicos, es el mismo que esta priorizando la
conveniencia de contar con productos envasados y precortados todos los dias?
¢(El publico que recibe en su domicilio las cajas de Quinta Fresca admite que se

oferte solamente la produccion estacional?
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cUn consignatario que tiene como clientes principales a verdulerias de bajo poder
adquisitivo, exigira a sus proveedores los mismos requisitos que aguel que abastece

a Jumbo o a Norte?

Estas preguntas bastan para advertir que el valor que puede adicionarse a las
materias primas, no siempre va a ser reconocido por la demanda y por ende puede
estarse desaprovechando. A su vez, en determinadas situaciones los consumidores
pueden estar exigiendo mas valor agregado, porque no estan conformes o porque

sencillamente sienten la necesidad de alcanzar un mayor nivel de satisfaccion.

6.1.3. Rentabilidad del cliente.

Hoy en dia, ios cambios en los gustos y preferencias del consumidor se manifiestan
con la exigencia de un mayor nivel de calidad y un mas bajo precio. Antes de
conformaba con una u otra alternativa. Hoy quiere las dos juntas y precisamente es
asi como satisface al maximo sus deseos, aprovechando ia utilidad que le brindan
estos productos, e incluyendo en el anaiisis el grado de conveniencia econdmica que

hay detras de cada compra.

Mas all4 de esta afirmacion, también es cierto que partidas de hortalizas de calidad

similar pueden ubicarse a distintos precios en diferentes segmentos de mercado.

Se trata de marcar en esta oportunidad la necesidad de adquirir una dimension de
todos aquellos elementos que contribuyen o no a agregar valor, enfocando la
cuestion en la relacion costo/beneficio de cada una de las decisiones que se toman
en torno al manejo y actualizacién permanente de informacion, disponibilidad de
tecnologia apropiada, acciones de capacitacion, adquisicion de know-how y gestion

postcosecha, distribucion y comercializacion.
Las cadenas de valor de los diversos productos horticolas se constituyen a partir de

distintas instancias en las que la materia prima se va revalorizando hasta llegar al

consumidor final con utilidad de forma, tiempo y lugar, advirtiéendose en ellas un
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importante desequilibrio entre aquellos que generan y entre quienes en definitiva

retienen y se apropian del valor agregado.

Si bien no se ha hecho de manera organizada y profesional, muchos productores
han llevado a cabo procesos que les han permitido ir acotando muchos de los costos
ocultos que implica que implica el desarrollo de esta actividad. Sin embargo,
persisten ineficiencias en el uso de recursos que de resolverse podrian representar
una manera de recuperar parte del valor agregado que hoy en dia se escapa en los

eslabones que son pura y exclusivamente responsabilidad suya.

Al margen de que esto sea una exigencia permanente, el resto de !a cadena de
valor, la que se queda con el mayor margen de ganancia para plantearlo en términos
econémicos, continuara ejerciendo presién y no otorgara a cambio ningun beneficio
adicional. Al menos eso es [0 que ha venido sucediendo y no hay perspectivas de

gue la situaciéon se revierta.
6.1.4. En busqueda de un nuevo valor agregado:

Es preciso innovar en las cadenas de valor. Si no es posible competir exitosamente
en las condiciones actuales o se esta perdiendo demasiado protagonismo en cuanto
a las utikidades que verdaderamente se obtienen en comparacion con competidores,
la alternativa es buscar y crear negocios alternativos, probando introducir los

productos de manera que los mismos formen parte de nuevas cadenas de valor.

Este paso, a veces no se da por temor a asumir riesgos, por desconocimiento o por
incapacidad. Muchas veces se justifica mantener una actitud pasiva aludiendo a la
falta de recursos (de todo tipo) como para asumir el cambio. Otras veces se hacen
en forma desesperada o no planificada, con consecuencias negativas que por
supuesto terminan inhibiendo cualquier intento de modificacion de la situacion
actual. En tal sentido, iniciativas como el “tomate platense”, pueden ubicarse en la
linea de lo planteado, dejando entrever que se trata de un proyecto que puede
beneficiar no solo a un productor individual sino también a un grupo de
establecimientos si trabajan en forma mancomunada y desde ya con el respaldo de

un profesional que exige una iniciativa de esta envergadura.
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La discusidn por la prohibicion del bromuro de metilo, la utilizacién de semillas
trangénicas o la competencia de productos extranjeros, muy en boga en los ultimos
dias, constituye una sefal alentadora respecto de la preocupacion de aquellos que

de alguna u otra manera se encuentran vinculados con el sector.

Lo primordial en esta defensa de los intereses locales es tener en claro cuales son
los objetivos que se plantean los empresarios en forma individual y el sector en su
conjunto, ya que si ellos son coherentes, tambiéen seran coherentes los puntos de

vista y las apreciaciones sobre los puntos enunciados con anterioridad.

Si se tiene claro hacia donde se quiere ir, si se tiene claro cuales son las cadenas de
valor a desarrollar y cuales son aquellas en las que La Plata, por historia, tradicion,
autenticidad y porque no innovacién horticola, puede ocupar un lugar preponderante
en la horticultura nacional. La dinamica del sector se acelera cada ves mas, y la
distancia que media entre la capacidad de reaccién de los productores y las
exigencias de la demanda y las oportunidades que se presentan. en el seno del
mercado paret:en ser cada ves mayores.

Otras regiones con menor potencial se adaptan mejor a los desafios del contexto.

El conocimiento y aprender a aprender puede ser el primer paso para mejorar la
competitividad. Asi, aprender de las tendencias y experiencias que se vienen
produciendo en otras partes del mundo en torno a las cadenas de valor, puede
resultar una estrategia valida, si se consideran las particularidades e idiosincrasia de
nuestro entorno y su factibilidad de adaptacion seglin las necesidades y

aspiraciones del sector.
FUENTE: Boletin Horticonla n® 27 octubre afo 2000.

7. Distribuciéon y venta de Hortalizas (Algunas consideraciones sobre el

mercado).

Es conocide que una de las principales condicionantes de los resultados de la

horticultura actual, esta centrada en la etapa de comercializacion, actividad que afos
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atras se ubicé mayoritariamente, en un segundo plano, dentro de la estrategia
productiva global de los horticultores del partido de Plata. En este sentido parecio
otorgarsele prioridad a la faz productiva, poniendo énfasis en la bUusqueda de
mayores volimenes de venta con la finalidad de elevar los niveles de ingreso del

sector.

De alguna u otra forma, este objetivo, se fue cumpliendo en base a la contribucion
de modernas tecnologias, no siempre adaptadas a las condiciones locales, pero que
sin duda han impactado en forma considerable en el proceso de produccion
(aumentando la productividad por unidad de superficie} y en un gran nimero de
situaciones, en los beneficios econdmicos obtenidos. La difusion de los hibridos de
tomate, materiales genéticos con un potencial enormemente superior al de las
variedades tradicionales, fue el primer paso de la transformacién, encontrandose en
la actualidad modalidades de cultivos con una creciente complejidad de manejo,
sustentadas en la utilizacidon de invernaculos cada vez mas sofisticados y la

adopcion de tecnicas complementarias como por ejemplo la fertiirrigacion.

La informaciéon y difusion de conocimientos vinculados a la implementacion de
nuevas practicas, parece no haber acomparado en forma homogénea el ritmo de las
distintas etapas de adopcién, encontrandose amplias diferencias entre los distintos
cultivos e inclusive hacia el interior de los mismos, segtn el paquete tecnologico en
cuestion. Consecuentemente puede observarse en la actualidad, la existencia de
brechas que separan lo efectivamente producido por los emprendimientos de la

Zona, con respecto a lo que potencialmente podrian lograr.

Como contrapartida de lo descripto en el parrafo anterior, donde se desprende la
posibilidad de mejorar la eficiencia actual de los sistemas de los sistemas
productivos, las sefales del mercado parecerian indicar una sobre oferta de
productos, saturacién de distintos destinos de colocacion y precios que no
remuneran en justa medida los esfuerzos realizados a nivel de establecimiento.

Predecir que implicancias puede tener a nivel comercial, el perfeccionamiento de ios
actuales procesos productives, no resulta una tarea sencilla; tornandose sumamente
dificultoso evaluar la situacidn particular de cada explotacion y sus posibilidades,

sino se posee la cantidad de elementos suficientes para llegar a comprender,
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mediante un analisis prospectivo, los escenarios futuros en que habra de

desarrollarse la actividad.

Tal como se ha venido expresando, los cambios operados en la comercializacion
horticola, se dan en forma paralela con la creciente complejizacion de los procesos
productivos. Dentro de esta contemporaneidad, que en parte dificulta la percepcién
de ambas tendencias, hay que resaitar el dinamismo y la rapidez con gue se van
produciendo las modificaciones en los circuitos de distribucion y venta,
constituyendo esté, uno de los principales problemas a que deben enfrentarse los
horticultores, particularmente, aquellos que se manejan con esquemas operativos

mas fradicionales.

La actividad horticola se caracterizd siempre por ser un negocio sumamente
riesgoso, exigiendo a quienes se desempefian en este ambito, un conocimiento
profundo de los distintos factores que inciden en la formacién de precios de los

productos.

Histéricamente, el conjunto de variables que afectan las cotizaciones de hortalizas
(climaticas o socioeconémicas), han provocado stibas o bajas de consideracién en
forma alternada o ciclica, permitiendo al cabo de un determinado periodo de tiempo,
equilibrar afios economicamente malos, con alguna campafia exitosa, si se lo

analiza desde el punto de vista de ia rentabilidad obtenida.

" En la actualidad, este fendbmeno no se manifiesta de la misma manera, en virtud del
incremento de los volimenes de abastecimiento, donde se advierte una creciente
participacion de producciones de invernaculo, no sélo de la zona, sino de otras

regiones del pais.

A su vez, comienza a tener mayor peso relativo, la proporcién de productos gue se
comercializan en forma directa a super hipermercados, destino que exige una
mayor homogeneidad de los envios, tanto en cantidad como en calidad, en

correspondencia con una mayor estabilidad en los de compra.
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De acuerdo a lo expuesto, las fluctuaciones de los precios mayoristas se dan dentro
de rangos cada vez mas estrechos, dificultandose la acumuiacion de ganancias de
no alcanzarse una escala de comercializacion adecuada. Esta es una de las razones
por las cuales las empresas que hoy tienen una aceptable inserciéon en los distintos
mercados, comienzan a buscar nuevos socios, ya que de este modo, ademas de
mejorar su rentabilidad en base a la movilizacidon de volimenes mas grandes, el
ofrecimiento de una amplia gama de productos les otorga un mayor poder de

negociacion frente a la parte compradora.

Dentro de este contexto, mas alla de los diversos factores que orientan los planteos
productivos, desde una perspectiva econémica, la respuesta del sector horticola al
mecanismo de precios presentan una serie de particularidades que le son propias y

vale la pena resaltar.

Es frecuente escuchar de parte de todos aquellos que participan de la actividad
horticola, que existe una crisis de superproduccién, una sobre oferta de
determinados productos y como consecuencia de ello, un detericro de los precios,
gue atenta contra la rentabilidad a alcanzar en las distintas instancias de la cadena

produccion/consumo.

Cuando se pretende indagar sobre las causas que contribuyen a generar esta
situacién, si bien no debe perderse de vista la contracara del mercado —el consumo-,
es importante admitir la existencia de un numero crecientes de competidores,
desplegando estrategias cada vez mas agresivas y que obviamente influyen en las
decisiones a tomar hacia el interior de cada empresa, en la medida que participan en

el proceso de formacién de precios.

La actividad horticola comprende un gran nimero de especies cultivadas, ya sea a
campo o bajo cubierta, siendo dificultoso generalizar la reaccién de los distintos
productores frente al supuesto incentivo o desinterés que podria provocar una suba

o baja de las cotizaciones.

En este sentido, algunas conclusiones parciales de una linea de investigacion que

se lleva adelante en el Curso de Economia Agraria de la Facultad de Ciencias
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Agrarias y Forestales de la U.N.L.P., indican para el caso del tomate por ejemlo, una
elebada correlacion entre los precios favorables en una determinada campaiia vy

volumenes ingresados al M.C.B.A. en la campania siguiente.

Segun este trabajo, donde se analizaron series histéricas de precios e ingresos
correspondientes al periodo comprendido entre los afios 87 y 95; para el caso
citado, un incremento promedio en el precio del orden del 100% de una campafa a
otra, puede provocar en la siguiente, un aumento de los envios a este mercado

concentrador del orden del 9%

Si se analizan otros productos considerados, lechuga o chaucha, en porcentaje de
aumento en los ingresos esta en el orden del 4,6%, reflejando una menor elasticidad

con respecto al caso anterior.

Asimismo, se advierte una respuesta diferente cuando se produce una disminucién
del precio en un 100% de una campafa a otra, circunstancia que mientras en el
caso del tomate, no se relaciona con una modificacion sustancial del volumen
enviado en la campafa siguiente, para la lechuga y la chaucha representan una

disminucién en los envios en un 87% y 49% respectivamente.

Este tipo de apreciaciones en cuanto al movimiento y orientacion de tos precios tiene
un sesgo puramente cuantitativo. Es preciso complementar este tipo de analisis con
alguna consideracién mas cualitativa de la cuestién, si se pretende arribar a

conclusiones valederas que puedan ser tenidas en cuenta en cualquier planificacion.

Aspectos vinculados a la calidad (entendida en su mas amplio sentido) y grado de
diferenciacion de los productos, en correspondencia con una adecuada
segmentacion del mercado, deberian pasar a un primer plano de analisis, en virtud
del significado actual y de sus perspectivas futuras como elementos clave en la

blsqueda de competitividad.

De lo anterior se desprende, la importancia que adquiere el destino otorgado a las
inversiones dentro de cada establecimiento, pareciendo oportunc priorizar aquellas

que no sdlo reflejen una mejora en la productividad global de la actividad, sino
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también las que posibiliten una mayor flexibilidad y adaptaciéon a las condiciones

cambiantes del mercado.

Las decisiones tomadas en este sentido y el perfeccionamiento del manejo de
metodologias apropiadas a nuestro medio tendientes a clarificar el comportamiento
de la oferta y demanda de hortalizas, facilitara la conformacion de estrategias con

posibilidades de obtener resultados satisfactorios acordes a la realidad actual.
FUENTE: Boletin Horticola n° 11 julio 1996.
8. Integracion vertical y productos diferenciados

El sector de la produccion actualmente tiende a integrarse en forma creciente a un
espacio economico mas amplio, donde decisiones como qué, como?, para quiénes

producir? Comienzan a tomarse fuera del mismo.

En el ambito agropecuario, el mayor usc de insumos industriales, el mayor valor
agregado en el producto y las nuevas formas organizativas de la distribucion final
mayorista minorista, hacen que el sector primario aparesca como parte de un
proceso, cuya funcion es el aporte de materias primas, las que posteriormente son
transformadas para llegar finalmente al consumidor como alimentos. De esta manera
y en forma cada vez mas dinamica la produccion agropecuaria en general y la
horticola en particular, va presentando distintas facetas, a lo largo de todo el
proceso, como por ejemplo: el empaque, la forma de presentacion, la conservacion,

etc.

Lo expuesto queda reflejado en lo que algunos autores han denominado
“alargamiento del ciclo de produccion de los bienes agroalimentarios, hecho que se
visualiza en la distancia creciente entre el producto primario y el consumidor final,

debido al aumento de |a participacion de terceros en toda la cadena.

Otro de los cambios detectados en la zona de influencia del cinturén horticola
bonaerense y que ha tenido repercusiones sobre la produccién primaria, es el

referido al la produccion final de alimentos. La comercializacién en el sector
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agroalimentario ha tenido grandes cambios en la UGltima década, debido
principalmente al desembarco en el pais de capitales multinacionales que orientaron

sus inversiones hacia la gran distribucion.

En la situacion actual, si bien los puntos de venta especializados (verdulerias,
almacenes, etc.), los super hipermercados muestran un crecimiento sostenido y
han producido grandes efectos sobre las formas de competencia, las formas de

gestion y las estrategias competitivas, entre los minoristas y proveedores.

En cuanto a las hortalizas frescas, se registra una creciente atencién a las
caracteristicas de calidad, frescura, mayor variedad de rubros e incorporacion de
“servicios”. Esto se debe al valor estratégico que tienen estos productos, para las
grandes superficies de venta, ya que obligan al retorno periddico de los

consumidores y posibilitan de esta manera la compra compulsiva de otros.

Por su gran volumen de ventas y continuidad de los pedidos, estos canales de venta
se presentan como una alternativa atractiva, para la colocacion dei producto, sobre

todo en situaciones de mercados saturados.

Estas caracteristicas hacen que quien esté interesado en esta alternativa, tenga que
pensar en escalas de produccidén acordes con la demanda, asi como también en
niveles de organizacién y gerenciamiento adecuados. A los requerimientos
mencionados habria que agregar la flexibilidad que hay que presentar para

satisfacer demandas de distintas calidades, productos, acondicionamiento, etc.

Frente a la crisis sectorial (volimenes en aumento, mercados restringidos, precios
en caida), se presenta como atractiva la posibilidad de avanzar en la integracién
vertical. El sentido de la misma puede verse en una de sus definiciones: proceso en
el cual se produce la coordinacion de la cadena comercial, cuyos extremos visibles
son la produccion primaria y el consumidor. El que coordina la cadena se apropia de
la mayor parte de los beneficios generados durante el proceso de valorizacion d los

productos.



Dentro de las distintas formas de integracién vertical se puede mencionar, a aquella
que'se produce con capitales propios, la que se produce por forma contractual y por
Gitimo el caso donde las pequefas y medianas empresas se articulan
horizontalmente, para después participar en otra etapa de integracion vertical,

asumiendo generalmente las formas de cooperativas y asociaciones de productores.

Entre otros aspectos positivos, estas uitimas serian particularmente adecuadas para
poder incrementar el poder de negociacion de los distintos productores individuales,
a través de un mayor volumen de ventas, asi como también de lograr mejores
resultados econdmicos, por medio de la reduccion de costos y utilizacién mas

eficiente de los factores de la produccion.

En el caso de las hortalizas para el consumo en fresco, cabria considerar a los
procesos agroindustriales con relacién a las caracteristicas propias del producto, los
que indudablemente aparecen mas relacionados con el acondicionamiento y la
presentacion. De todas maneras actualmente, para los mencionados procesos se
requieren altos niveles de infraestructrura y tecnificacion, mas si se considera el
abastecimiento de super e hipermercados, los presentan ios requerimientos antes

mencionados.

Este es el caso de los denominados productos de lll y Iv gama, que presentan la
posibilidad de adicionar valor a los productos frescos, a través de procesos como el

congelado, lavado, precortado, envasado y enfriado de verduras.

Con una integracion vertical de este tipo se podria transformar la produccion propia y
con ello lograr retener una mayor porcion del valor agregado, alcanzar una mayor
autonomia en el ciclo productivo, disminuir las perdidas, diversificar el riesgo, todas
cuestiones que incrementarian potencialmente la rentabilidad de la empresa

individual y de los emprendimientos asociativos en mayor medida.

Cualquiera sea la forma elegida para realizar algun tipo de integracion vertical, una
condicion indispensable seria, el haber ajustado previamente, todas aquellas
cuestiones de indole interna que repercutirdan en los niveles de eficiencia de la

produccion primaria.
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9. Panorama internacional:

9.1. USA:

Estados Unidos es un importante exportador de productos horticolas, alcanzando
valores de U$S 11.000 M/afio. Siendo los paises vecinos de Canada y México, sus

clientes mas relevantes. (Embajada USA en Argentina).

En Estados Unidos se acostumbran dos canales de comercializacion bien

establecidos: los supermercados o tiendas y los mercados mayoristas.
Existen los “brokers”, agentes intermediarios que prestan servicios de compra o
venta por parte de terceros. Pueden ser “broker” comprador o “broker” vendedor,

pero no ambos porque esta legalmente prohibido.

Las grandes cadenas de supermercados y tiendas participan en la distribucion al

publico en mas de un 60% en la costa este y un 70 % en la costa ceste.

Los mercados mayoristas abastecen a los sistemas institucionales, a los minoristas y

a los pequefios supermercados. Fuente (S A.P.y A)
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9.1.1. Sistema de marketing para frutas y verduras EE.UU.

CONSUMIDORES

»

MERCADG MERGCADO DE
INSTITUCIONAL DETALLISTAS PRODUCTORES
]_ A
Fy
OPERACIONES
MAYORISTAS INTEGRADAS DE
INSTITUCIONALES CADENAS DE
I SUPER-MERCADO
TRANSPORTE - - = = o
I CORREDORES TRANSPORTE
MERCADO DE .
ABASTO EMPACADORES
CORREDORES
I CORREDORES
GRANJAS > TRANSPORTE
IMPORTAC.

10. Exportaciones Argentinas:

Nuestro pais se ha caracterizado por su larga trayectoria de productor y exportador
de alimentos, alcanzando a ser actualmente el octavo pais productor, y el quinto

exportador mundial de alimentos.
En este marco es importante destacar que la mayor proporcidon de estas

exportaciones esta compuesta por materias primas o productos con procesos

industriales basicos, como los aceites y las harinas.
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La participacion de las hortalizas es baja, pero reviste gran importancia desde el
punto de vista del potencial de crecimiento, y por su calidad de productos de mayor

valor agregado e intensidad requerida de mano de obra que fos granos.

Las exportaciones de hortalizas de nuestro pais rondan los U$S 100 millones en los

ultimos afios, contra U$S 10.000 millones de USA.
Dicho monto de exportaciones se encuentra en franco crecimiento, alcanzando U$S

125 en el primer semestre de 2005, superando en un 12% el mismo periodo del afio
anterior. (SENASA)

10.1. Exportaciones Horticolas: (1er semestre 2005, M U$S)

Productos/Destino TOTAL | Brasil |Franci | USA |Otros
a
Hort. de bulbo, Ajoy |75.5 30 48 34
Cebolla
Legumbres, porotoy [44.9 Espafia mayor
arveja destino

El complejo horticola participa entre un 1 y un 2% dei total de exportaciones
Argentinas, y los productos principales son cebolia, ajo, y poroto. La relativamente
prolongada vida Util de estos productos sin necesidad de procesarios es lo que los
posiciona como mayoritarios. Siendo este mismo punto el desafio a alcanzar,
incorporando nuevos productos a nuestra canasta exportable, y principalmente

agregando valor a los mismos.

A principios de la década de los 90, el grueso de las exportaciones argentinas se
orientaba a los paises europeos, tradicionales compradores en contra-estacion de
los productos frescos nacionales, dentro de este esquema, ha ido aumentando su

participacion el mercado regional, con Brasil, como destino fundamental.

Un factor clave de la expansion futura de nuestras exportaciones sera la aplicacion
de procesos de calidad y su debida certificacion. Planes como HACCP, y la
certificacion de procesos en sistemas como 1SO seran de gran importancia. Ademas

de la utilizacién creciente de normas EUREPGAP, y las tecnologias de procesos
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sustentables y cuidadosos dei medio Ambiente como las Buenas Practicas Agricolas
(BPA), y de Buenas Practicas de Manufactura (BPM).

11. Importaciones Argentinas:

Nuestro pais a su vez, importa alrededor de U$S 10 millones de hortalizas frescas

anualmente. Siendo tomate y zapallo los principales productos de importacion.
12. Caracteristicas del negocio horticola argentino:

Se estima que la horticultura argentina produce alrededor de 5,5 millones de
toneladas en algo mas de 500.000 hectareas considerando en ello a las legumbres
secas y la papa con el 34 y 18,9 % respectivamente. E! 93 % de la produccion tiene

como destino el mercado interno y sélo el 7 % a la exportacién (INDEC 1996).

La produccion fisica global aumentd significativamente mientras que el area de
cultivo decrecid, es consecuencia esto de las innovaciones tecnolégicas aplicadas al
proceso productivo, sin embargo la mayoria de los actores de este negocio se
encuentra en crisis y sienten la amenaza de no poder mantenerse en el negocio.
Esto pareceria estar sustentado en el fuerte y acelerado cambio estructural en toda
la cadena de negocios al mismo tiempo. La falta de adopcién a tiempo implica un

alto riesgo de expulsion del negocio.
12.1. Factores del cambio:

1- integracidn regional y globalizacion de los mercados, Argentina esta
integrada al MERCOSUR, y abrié su economia. Por otra parte las mejoras de
las comunicaciones y el transporte facilitan el flujo de productos de los
origenes mas diversos.

2- Fuertes cambios en la demanda, el consumidor premia los productos de
calidad superior. Los cambios en la forma de vida y en los comportamientos
sociales, como la valorizacion de la salud y el medio ambiente, la integracién
de la mujer a la fuerza laboral, creando nuevas necesidades a satisfacer con

el producto. La légica pues bien cambia, ahora, no se trata de vender lo que
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se produce, sino se trata de producir aquello que los consumidores necesitan
para su satisfaccion.

Tendencia hacia precios relativos en baja y menos probabilidad de picos de
altos precios, las nuevas tecnologias ofrecen mejores oportunidades de
produccion, ya sea en épocas no tradicionales como por la incorporacion de
otras regiones que con anterioridad no aportaban el producto. Por otra parte
las mejoras tecnolégicas y de gestiéon en el transporte y las comunicaciones
aceleran y aumentan el flujo de productos, contribuyendo a la saturacion de
los mercados ante la falta de acompafiamiento en cuanto al crecimiento de la
demanda. Esta combinacion de factores produce una tendencia a la baja de
precios, se presenta asi una crisis de competitividad que obliga, para salir de
ella, a producir y distribuir con costos inferiores (aumento de la eficiencia), y a
diferenciar e producto por sus cualidades (mas limpio, mas sano, mejor gusto,
mayor vida util, menor desperdicio, u otras cualidades valoradas por el
consumidor).

Cambios en el comercio minorista, el fuerte crecimiento de autoservicios y
supermercados genera mayor competencia entre ellos, valorizando a los
productos frescos para atraer al cliente, pero demandando nuevas y mayores
exigencias relacionadas con la forma y tamafio de presentacion, la vida atil de
estante, la continuidad del aprovisionamiento, el agregado de nuevos
servicios como la entrega organizada por boca de expendio o la colocacién
de cddigos de barras en forma de etiquetas.

Los mercados mayoristas tradicionales pierden peso relativo respecto a los
volumenes negociados, una parte importante de la produccion ira
directamente del productor o acopiador regional al supermercado sin pasar
por la concentracion tradicional. Probablemente esto conlieve a un numero
menor de grandes empresas de comercializacién que operan importantes

voliumenes optimizando los costos de logistica comercial.

Fuente:(Catedra de Horticultura y Floricultura F.C.Aly. F.~- U.N.L.P.)
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13. Escenario nacional:

13.1. Comparacion del peso relativo de la produccion local respecto al total de ia
produccion Nacional:

Produccion Nacional de Hortalizas

La Py
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13.2. Esquema de la cadena de valor agroalimentaria a nivel nacional:
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Fuente: Foro Nacional de Competitividad Industrial Biotecnologia
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14. Escenario provincial:

a. Comparacion del peso relativo de la produccién local respecto a la provincia:

! Produccioén Provincial
de Hortalizas

La Plata
30%

Resto de la
Provincia de Bs As
70%

b. Programas del Gobierno de la provincia:

Huertas Bonaerenses y Prohuerta

En ia actualidad se reparten semillas para que cada hogar puede cultivar las
verduras de estacidon y ademas se puedan realizar huertas comunitarias que puedan

abastecer a comedores escolares etc.

Entre febrero y mayo es una estacion donde se pueden cuitivar diversas verduras y
hortalizas. Se puede sembrar escarola, cebolla, espinaca, haba, puerro, rabanitos,

remolachas, repollo y zanahoria.
El programa Prohuerta optimiza las huertas familiares y Huertas Bonaerenses es un

programa del Gobierno de la Provincia de Buenos Aires enmarcado dentro del

criterio de seguridad alimentaria, dirigido a familias de bajos recursos.
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El mismo fue creado en el 2002, con el objetivo de paliar la crisis alimentaria de las
familias con menores recursos y atender la situacion de desempleo y pérdida de
ingresos.

Es un programa flexible (para adaptarse a las diferentes realidades locales) y
descentralizado, que se ejecuta a través de los Municipios y distintas
Organizaciones de la Comunidad, tales como Sociedades de Fomento, ONG,
Comedores Comunitarios; Escuelas, Emprendimientos, solidarios y otros. |

Huertas Bonaerenses

Huertas Bonaerenses estd coordinado por una Unidad Central, conformada por

representantes de los Ministerios de Desarrollo Humano y Asuntos Agrarios.
Cuenta ademas con un Equipo Técnico especializado encargado de brindar
capacitacion y asistencia técnica a través de cursos y talleres organizados en los

distintos municipios de nuestra Provincia.

Cada Municipio designa a un responsable que es el encargado de la ejecucion del

Programa en su distrito y actiia como nexo con la Unidad Central.

Para paricipar del Programa Huertas Bonaerenses contacte con los funcionarios de

la Secretaria de Medioc Ambiente.

c. A nivel provincial los otros polos productores de hortalizas se encuentran

ubicados en el norte de la provincia, y el cinturén horticola de Mar del Plata.

15. Programas de asistencia técnica o financiera.
15.1. AREA: Mejoramiento de la Equidad

16.1.2. Programa de Agroindustria y Pequenos Productores:
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A traves de este programa, se busca mejorar la calidad de vida de los pequefios
productores rurales, promoviendo la reconversion productiva, la incorporacién de
nuevas técnicas de produccion, etc. Bajo este programa se estan llevando a cabo, ei
desarrolio en las investigaciones en especies autdctonas para su posibilidad de

produccidn a nivel comercial. Los proyectos que se estan ejecutando son:
15.1.3. Direccién Provincial de Agricultura y Mercados
15.1.3.1. Objetivos

Los mercados internacionales se muestran cada vez mas exigentes en cuanto a las
condiciones de sanidad y calidad de los alimentos que importan. Acorde con esta
problematica se han implementado programas de intervencion, que certifican la
calidad de estos productos, mediante la cogestidon publico privada, existiendo
instancias donde el accionar de este Ministerio es excluyente y otras que se
desarrollan en forma conjunta con distintos actores. Sus acciones se orientan a las
areas de la Produccion de Granos y Oleaginosas y la de Frutas y Hortalizas. En
ambos casos se realizan estudios para detectar equiiibrios y desequilibrios en el
analisis global del sistema agricola a nivel provincial, s& monitorea el desempenio de
los cultivos en cada una de las campanas, como también se fortalecen los espacios
de concertacion, y se analiza el impacto de tecnologias recientes y sus implicancias
productivas y econdmicas, tanto a nivel productor como a nivel provincial, haciendo
especial énfasis en la proteccion de los recursos naturales y la sanidad y calidad de
los alimentos producidos, incluyendo todos los eslabones de la cadena, desde el

productor hasta el consumidor.

Director Provincial: Ing. Agr. Héctor ALBERA
e-mail: halbera@maa.gba.gov.ar
Tel: 0221-4295359 Fax: 0221-4295358

15.1.3.2. Acciones
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« Comision Federal Fitosanitaria

e Frutihorticultura
o Consejo Asesor Frutihorticola
o Organismos integrantes

o Decreto creacion Consejo Asesor Frutihorticola de la Provincia

de Buenos Aires
o Actas de las reuniones
o Participacién conjunta en eventos
« Convenio con INASE
» Unidad de Promocién y Coordinacion Agro exportadora

e Floricultura

15.2. Comision Federal Fitosanitaria

Con motivo de la indicacion del Consejo Federal Agropecuario N de Parana y a

solicitud de la Provincia de Buenos Aires efectuada en los CFA de San Juan y

Parana se crea la Comision Federal fitosanitaria.

Reuniones:
FECHA CIUDAD PROVINCIA
16/06 La Plata Buenos Aires
11-12/08 La Plata Buenos Aires
29-30/09 Resistencia Chaco
24-25/11 San Juan San Juan

Designando en ésta Ultima a la Provincia de Buenos Aires como Presidente de la

Mencionada comision por el periodo de dos afios.

Frutihorticultura
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» Consejo Asesor Frutihorticola

» Organismos integrantes

Integrado por: REPRESENTANTE
Ministerio de Asuntos Agrarios (MAA)

Camara Argentina de Mercados Frutihorticofas

{ CAMF} Ricardo O. Aragona

Federacidn de Productores Horticolas de la
Provincia de Buenos Aires (FEDEPROHBA) Jutio Haure / Dr Héctor Vazquez

Mercado Regional La Plata Cdor Guillermao Loyola

Corporacion del Mercado central de Buenos Cdor Ricardo Angelucci/Dra Maria
Aires (CMCBA) Murguiondo

Federacién Nacional de Productores de papa
(FENAPP) Cdo Marcelo Espinosa

Asociacién de Cooperativas Horticola y
Fruticolas Argentinas Lda. (ACOHOFAR) Ing Agr. Jorge Morales

Confederacion de Asociaciones Rurales de
Buenos Aires y La Pampa {(CARBAP}) Ing Agr Miguel Iglesias

Circulo de la Actividad Frutihorticola (CIAF)  {Jorge Funes

Camara de Productores y Empacadores del Ernesto Cascallar/Joaquin
Norte de Buenos Aires (CAPROEM) iGonzalez de la Fuente

15.2.1. Temas principales de tratamiento:

Sistema de fiscalizacién provincial, situacion laboral y relaciéon con el Ministerio
de Trabajo, situacién de los mercados con respecto a la Direccion de Rentas,

Censo Hortifloricola, Seguro Horticola.

= Decreto creacidon Consejo Asesor Frutihorticola de la Provincia de Buenos

Aires

« Participacion conjunta en eventos:
« Exposicion Rural de Palermo Stand Frutas y Verduras
« 1,23y 4 de diciembre de 2005 V Hortifrut de Mar del Plata

« 9,10 y11 de diciembre de 2005 1° Exposicidn Regional del Arandano
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» 02 de diciembre de 2005 Organizacion del 9° Foro Federal Horticola en Mar
del Plata

Convenio con INASE
16. Programa de Control de la Calidad de la Produccion de Semillas
16.1. Objetivos

Implementar en forma efectiva en el territorio provincial el cumplimiento de la Ley
Nacional de Semillas y Creaciones Fitogenéticas, garantizando la promocion de una
eficiente actividad de produccion y comercializacion de semillas, que asegure a los
productores agrarios la identidad y calidad de la simiente que adquieren y que
proteja la propiedad de las creaciones fitogenéticas, incentivando la actividad de

investigacion tecnoldgica y el desarroilo de nuevas variedades para su cultivo.
16.2. Fiscalizacién de semillas Ley 20247

Se determinaron tres areas de trabajo dos en la Regional Pampeana sur para la
fiscalizacion de la Zona Diferenciada de Papa Semilla y Control de comercios
inscriptos expendedores de semillas y una en el norte de la Provincia para la

fiscalizacion de viveros en San Pedro y zona.

16.3. Inspecciones conjuntas entre el Ministerio de Asuntos Agrarios y el

gobierno Nacional para combatir el comercio ilegal de semillas

16.3.1. Unidad de Promocién y Coordinacion Agro exportadora

Las actividades de la Unidad de Promocion y Coordinacion Agro exportadora,
dependiente de la Subsecretaria de Agricultura y Economia Agraria. Su misién es la
de poner en contacto a pequefios y medianos productores agropecuarios con las
oportunidades de intercambio comercia! y desarrollo de misiones desde y hacia el
exterior a traves de las asociaciones gremiales y de los Municipios, hacia quienes
se canalizara la informacién con el propésito de poder contribuir a la dinamizacion
del comercio exterior del sector agropecuario bonaerense en coordinacion con

organismos provinciales y nacionales.
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Se trata de crear una plataforma de trabajo que le permita al sector agropecuario
detectar las necesidades para el logro de los objetivos productivos, de gestion y
comercio en el mercado externo, ya sea en el ambito de la exploracién de mercados,
como de la mejora de las condiciones productivas y de comercializacion a través de

instrumentos de fomento para el desarrollo de estrategias en el sector exportador.

17.Panorama local y regional:

a. Radio de accion: (compras y ventas)

Como se indicd anteriormente, este trabajo se focaliza en la produccién horticola
local, cinturon horticola de La Plata, y su paso por la cadena de valor que se

" desarrolla en adelante.

Las compras del sector son mayormente locales, y la zona cuenta con una red de
proveedores de insumos bastante desarrollada. Sin embargo la mayoria de los

insumos vienen de otras-zonas, o incluso del exterior.

El alcance de las ventas de este sector es eminentemente regional, abasteciendo
también al mercado de Capital Federal y gran Buenos Aires. Es menor la proporcién
de productos que se distribuyen hacia todo el pais. Y muy pocos son los productos

que alcanzan el mercado externo.

b. Soporte técnico para la produccién local:

Como se ha destacado anteriormente, el cinturén horticola de La Plata cuenta con
un importante soporte a nivel técnico, aunque como también se ha sefalado, existen
inconvenientes a la hora de transferir ese conocimiento a la realidad productiva

diaria.

La ciudad cuenta con: .
¢ Una de las facultades de Agronomia mas importantes del pais, que ademas
posee una estacion experimental en los hornos “ Julio Hirschorn”, de {a

Universidad Nacional de La Plata, ubicada en la calle 66 y 168.
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s Una unidad de extension del INTA , “El Pato”, ubicada en Ruta 36, km 44 .5,
¢ Una estacién experimental, “Gorina”, dependiente del Ministerio de Asuntos
agrarios de la Pcia. de Bs.As, ubicada en 501 y 149.

Por otra parte, en la ciudad de La Plata existen 15 grupos de Cambio Rural,
Integrados por entre ocho y diez productores cada uno, y de los cuales uno tiene un
perfil agroindustrial. Cada uno de los grupos cuenta con el asesoramiento de un

técnico, cuyos honorarios son solventados por el Estado.

c. Asociaciones y camaras del sector en la region:

Asociacion de Productores horticolas de La Plata

Asociacion de Productores Agropecuarios de Melchor Romero
Asociacion de Productores de Colonia Urquiza

Asociacion de verduleros, feriantes y fruteros de La Plata

Camara de operadores y vendedores del Mercado Regional La Plata

17.1. Controles de Calidad:

17.1.2. Controles que se realizan en el &mbito del Mercado Regional La Plata:

1) Analisis de residuos de plaguicidas:

Se realizan muestras en forma aleatoria de la mercaderia que se comercializa en los
puestos de venta del Mercado Regional (tanto de frutas como de hortalizas). La
muestra se exirae por triplicado; dos van al laboratorio y una queda en poder del
operador o productor. El analisis lo realiza el Laboratorio Vegetal del SENASA para

la deteccion de multiresiduos de agroquimicos.

El muestreo aleatorio se realiza basicamente en funcién de la época de produccion,

de los productos primicia, etc.

En caso de dar resultado positivo el analisis se decomisa la mercaderia segun

corresponda y se realizan medidas correctivas en origen.
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2) Analisis de aptitud bacteriologica:

a) Playa Libre: Se toman muestras para andlisis bactericldgico en el punto de venta
dentro del Mercado. Las muestras se mandan al laboratorio de Contralor Sanitario
que se encuentra dentro del Mercado para determinar la aptitud del producto. En
caso de que de positivo €| resultado se cita al productor y se le dan medidas
correctivas para solucionar el origen del problema. Luego de un tiempo prudencial se

vuelve a tomar muestras sobre el producto hasta que sea APTO.

b) Zona de produccion: Se realizan muestras de aptitud bacterioldégica en agua en
las quintas de todos los productores que operan en el Mercado Regional. Ei
procedimiento es el mismo que con respecto a los productos, de liegar a dar positivo
el resultado se le indica al productor el procedimiento para solucionar el causante de}

problema.

17.1.3. Inspecciones:

Fiscalizacion del cumplimiento de las normas de tipificacion de los productos
incorporados en el SICOFHOR (Sistema de Control de Productos Frutihorticolas en
estado fresco). Esto genera por un lado trazabilidad en el producto, es decir que si
hay algun problema con la mercaderia puede ser faciimente detectado el lugar de
origen y el responsable de la causa, y por el otro evita la deslealtad al consumidor.

Algunas de las legislaciones utilizadas:

a) Resolucion SAG N° 554/83 para frutas frescas no citricas
b) Resclucion SAG N° 145/83 para frutas frescas citricas

c¢) Resolucién SAG N° 297/83 para hortalizas frescas

d) Resolucion SENASA 493/2001

e) Codigo Alimentario Argentino
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- Inspecciones en campo a los productores del sector denominado Playa Libre del
Mercado, sobre la aplicacion de B.P.A (Buenas Practicas Agricolas). Estas

inspecciones se realizan durante todo el afio, una vez por semana (3 6 4 quintas).

- La Municipalidad de La Plata, a través de la Ordenanza N° 9656/03 controla toda la
mercaderia (frutas y hortalizas) que se introduce al partido de La Plata y que no se

comercializa en el Mercado Regional.

Esta debe pasar por la Estacion de Contralor Sanitario para inspeccion y sellado de
la guia, pagando ademas la misma tasa cobrada a los vehiculos que ingresan
mercaderia al Predio. Para que dicha Ordenanza se cumpla Contralor Sanitario
municipal cuenta con un cuerpo de inspectores que salen a verificar la normativa en
las distintas bocas de expendio repartidas por la ciudad, aportando el Mercado

Regional recursos para la realizacion este trabajo.
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18. Valoracion de la calidad en tomate:

1-cadena de abastecimiento tradicional (caracteristicas priorizadas)

//L..___ _
1firmeza
\\j—‘_'_ 2_tamafio

J-resistencias

Productores

fitosanitarias

y 4-rendimienta

S-colar
G-aspecta

Consignatarios M C.BA \/I T ] 1firmeza
N 2-aspecto
3-calar
4-tamafio
a-sabor
g-farma

Verdulerias <

~N 1-firmeza
2-color
3-tamafio
d-aspecta
fi-precio

1-calar

2-firmeza

J-aspecto
4-sabor-tamafio
S-consistencia de pulpa

Consumidores .

1
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1- Cadena de abastecimiento a supermercados (caracteristicas priorizadas)

(.
Praductares ( 1-forma
T 2rendimienta
,,f'\\ 3-firmeza
i a 4-tamafia

5-colar-color

Distribuidores a supermercadas / ]mwj 1tamafio
‘ ‘~ _ 2firmeza
\ Jfarma

4-aspecto-colar

1-firmeza-tamaio
Z2-colar-aspecto
3-sabor

Supermercadaos

Consumidores / R 1-color
. — 2firmeza
' 3-aspectg-sabor
4tamaiia
h-consistencia

18.1. Resultados:

Para la venta tradicional, se puede observar en el diagrama 1 como se priorizan los
atributos de calidad seglin sea el eslabdn de la cadena. Para los productores,
consignatarios y verdulerias el principal componente de la calidad valorado es la
firmeza, representando un atributo importante debido a las pérdidas que se
producen en un canal donde no existe la cadena de frio; en cambio para el
consumidor el color, como prioritario, es un reflejo del estado de madurez de la fruta
gue es muy apreciado. En el caso de los productores aparecen variables como el
rendimiento y las resistencias a las enfermedades que le son propias. Aspecto,

forma, color y sabor, son variables que crecen en importancia a medida que nos
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acercamos al consumidor, inversamente el tamarno es una caracteristica que

decrece en importancia relativa desde los productores hacia el consumidor.

En el canal de abastecimiento a supermercados {diagrama 2), a diferencia del
anterior, se prioriza el tamano, para los consignatarios y supermercadistas, debido a
que descuentan que el tipo de tomate comercializado principalmente es larga vida,

por lo tanto, la preocupacion fundamental es el calibre de la fruta.

Fuente: Boletin horticola n°31 de diciembre de 2005.

19. POSIBLES ESLABONES A AGREGAR A LA CADENA DE VALOR

19.1. PROYECTO PARQUE ALIMENTARIO LA PLATA

19.1.2. Caracteristicas del proyecto:

19.1.2.1. Justificacion

Antecedentes:

La ciudad de La Plata, integrada a la Regidn Capital de ia Provincia, constituye un
mercado de aproximadamente 1.500.000 habitantes, y se encuentra proxima al
llamado Conurbanc Bonaerense que nuclea una poblacion del orden de los
13.000.000 de habitantes.

El partido ocupa una extension de 94.000,038 hectareas, en su mayoria de muy
buena calidad para la produccién agropecuaria y en particular ia horticultura, ya que
cuenta con un régimen de lluvias de mas de 1000 mm anuales, abundante acuifero
subterraneo y un horizonte A (humus) suficientemente amplio (supera los 40 cm.) en

gran parte de la superficie.
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La abundante produccién horticola y floricola, se comercializa en los dos grandes
Mercados de Concentracion de la zona, pero el consumo interno limita la capacidad
real de produccidon, ya que hay grandes superficies incultas por lo acotado de la
demanda, por la marcada estacionalidad y por la escasa disponibilidad de camaras
de frio, atmodsfera controlada e industrializacion que dificultan el acceso a otros

mercados con potencial de demanda insatisfecho.

La actividad horticola regional se encuentra a merced de los vaivenes de los
mercados y a diferencia de otras producciones primarias en las que ademas del
consumo final tienen una demanda industrial que les asegura un piso al ciclo
descendente de los precios, en este sector el ciclo de baja de precios con tanta
amplitud, es determinante para impedir ia planificacion de inversiones y su
desarrollo, se considera que la instalacién en el partido de un parque que radique
industrias procesadoras de hortalizas, ayudaria a presentar escenarios econémicos

mas previsibles y que fortalezcan al sector.

La municipalidad de la ciudad de La Plata ha decidido promover la iniciativa de crear
un Parque Alimentario, cuya finalidad primordial es la de agregar valor a la
produccion prima;'ia local, aportando tecnologia para la elaboracién de productos
industrializados; incursionando profundamente en la innovacion tecnolédgica, con el
aporte de las universidades locales y sus areas especificas de produccién de
alimentos entre las cuales se destacan los desarrotlos sobre alimentos saludables y
naturales; promoviendo el ordenamiento de la produccidn desde la demanda;
consolidando el sistema de calidad de la produccidon al generar “standard” de
aceptabilidad, trazabilidad y seguridad alimenticia para la poblacion (hasta aicanzar
la denominacidén de origen y procedencia), mejorando la competitividad del sector
productivo por medio de la asociatividad de productores y su capacitacion;

desarrollando una sustentable capacidad exportadora.
El emprendimiento se instalara en los terrenos que para tal fin ha reservado la

Comuna, los que cuentan con una localizacidon privilegiada por la proximidad a las

principales rutas troncales, a la red ferroviaria, a los aeropuertos (Internacional de
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Ezeiza, Internacional y Cabotaje Jorge Newbery; Cabotaje de La Plata)} y los Puertos
de Buenos Aires (50 Km.) y La Plata (8 Km.)

En este momento, en que la iniciativa se encuentra apoyada por las entidades del
sector, por las autoridades locales, por las comunas de la Regidn y por las
autoridades del Ministerio de la Produccion de la Provincia de Buenos Aires, el
Consejo Consuitivo para la Produccién y el Trabajo, se encuentra abocado a la tarea
de gestionar los fondos para la elaboracidén del proyecto definitivo, qgue comprende,
entre otras cosas; el estudio factibilidad en sus aspectos técnicos y legales; estudio
de impacto ambiental; ingenieria de base y de detalle de ias obras de infraestructura,

estudios de mercado, disefio de estrategias, requerimientos de obras colaterales efc.

El proyecto “Parque Alimentario” ademas esta consensuado por el Consejo
Consultivo para la Produccién y el Trabajo’, es un organismo colegiado, convocado
por ia Secretaria de Producciéon de la Municipalidad de La Plata, el mismo esta

integrado por las siguientes instituciones:

Asociacion de Comerciantes e Industriales de Materiales de la Construccion.
(ACIMCO), Camara de Microempresas de La Plata,

Camara Microempresaria del Gran La Plata,

Confederacion Econdmica de la Pcia. de Bs. As. (CEPBA),

Grupo Empresario para el Desarrollo de la Regién Capital y 1a Innovacion.(GEDRI),
Unidn Industrial del Gran La Plata,

Camara de Negocios Puglia Buenos Aires, CGT. Regional,

Pastoral Social de la Arquidiécesis de La Plata, Federaciéon Empresaria de La Plata
(FELP),

La Fraternidad,

Asociacion de Pequefas y Medianas Empresas de la
Construccion.(A.P.Y.M.E.CO), Unidn Ferroviaria,
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Camara de Comercio e Industria de La Plata,

Consorcio de Gestion del Puerto La Plata, Camara Regiona! de Comercio Exterior.

(CRECE).

Cooper — Tren,

Universidad Nacional de La Plata,

Universidad Tecnolégica Regional La Plata,

Asociacidn de Pequenas y Medianas Empresas. (APYME),
Astillero Rio Santiago,

Federacién de Cooperativas,

Camara de Produccion y Servicios de la Pcia. de Buenos Aires,
Asociacion Turismo y Ambiente,

Asociacion de Empresarios Turisticos Bonaerenses,

Instituto de Desarrolio Empresario Bonaerense. (IDEB)

19.2. El Proyecto Parque Agroalimentario

19.2.1. Vision: que las manufacturas de hortalizas y en general productos
alimentarios procesados en La Plata se posicionen en los mercados con una marca

definida por los productos naturales y con calidad certificada

19.2.2, Objetivo: es la creacion y el fortalecimiento de las micro y pequefias
empresas, para fomentar el aumento del valor agregado de ia produccién focal y la
radicacion de otras empresas procesadoras de alimentos, ya sea mediante su
industrializacién o mediante la incorporacién de conocimiento a los insumos

primarios.

19.2.3. Propésito: es la integracion del Mercado de Frutas y Hortalizas local
con un agroparque de transformacion industrial, donde se asienten empresas (tanto
de produccion como de servicios industriales) y fundamentaimente MiPyME, centros

tecnologicos de alimentos, laboratorios, centros logisticos, etc.

1 . . . .

La misién det Conscjo Consuitivo “es fa de velar por el mds amplio desarrollo de la actividad empresaria focal, promoviendo la mas
activa, constante ¥ adecuada participacitn en la elaboracion y aplicacién de politicas que promuevan la consolidacion del sector v el bien
comun ",
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19.2.4. Metas: es necesario establecer un cronograma de acciones con

responsables y fechas para la medicién de resultados.

El perfi de empresas deberian ser: MyPE (micro y pequefias empresas),
medianas y grandes procesadoras de alimentos, priorizando y promocionando a las
empresas mas pequefas, promocionando la creacion de empresas elaboradoras de
alimentos, la asociatividad empresaria, el perfil del empresario buscado también
debe estar definido como innovador, creativo, que valore el trabajo grupal, etc. Y
fundamentalmente promover la sustentabilidad de los negocios mediante la difusién
y capacitacién empresaria que remarque que estos proyectos empresarios deben
partir del analisis de los mercados, con un plan de negocios saludable y gestion

profesionalizada.

Un aspecto que debe trabajarse es en como regular la comercializacién para evitar
los monopolios de demanda. Para los productos criticos o de gran volumen, o que
La Plata sea una referencia importante, como el tomate o el pimiento u otro; se
podria promocionar (via obtener financiacién promocional} formas asociativas
complejas similares a la de los distritos lacteos queseros italianos: por ejemplo un
grupo de productores forman una empresa asociativa para un fin (p. ej.
Trazabilidad, calidad o algun tipo de procesamientc) y una asociacion de grupos
podria hacer la comercializacion de los productos o propietaria de una marca
regional, es una de las mejores formas organizativas en las que una ganancia de

precios en la venta, puede devenir en un mejor precio al productor.

19.3. PLAN DE TRABAJO:

19.3.1. OBJETIVO GENERAL

Objetivo: es la creacibn y el fortalecimiento de las micro y pequefas
empresas, para fomentar el aumento del valor agregado de la produccion local y la
radicacion de otras empresas procesadoras de alimentos, ya sea mediante su
industrializacion o mediante la incorporacion de conocimiento a los insumos

primarios.

19.3.2. Objetivo especifico
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Es la integracion del Mercado de Frutas y Hortalizas local con un agroparque

de transformacion industrial, donde se asienten empresas (tanto de produccion

como de servicios industriales) y fundamentalmente MIPyME, centros tecnolégicos

de alimentos, laboratorios, centros logisticos, etc. Constituyéndose en un nuicleo

promotor del desarrollo local.

19.4. Mefodologia de Trabajo:

19.4.1.

Estudio de obra civil e infraestructura.

Los estudios de este componente tienen el objetivo de i. disponer de alternativas

técnicas, arquitectonicas y ii. Elaborar términos de referencia para la obtencion de

financiamiento en organismos multilaterales y bilaterales de crédito para la

instalacion de:

a)

b)

Servicios de infraestructura productiva, como la instalacién de
redes para la provisién de: agua potable, industrial y para incendio,
energia eléctrica para wuso industrial, alumbrado, gas,
comunicaciones, etc.

Infraestructura de desagiies cloacales y pluviales, pavimento,
cerco perimetral con alambrado. olimpico y cortina forestal, ‘
parquizacién.

Obra civil. En este punto debe definirse la proporcién del suelo a
utilizar para preservar el ambiente, de manera compatible con el
entorno de natural de vegetacion con especies nativas y las obras
de edificaciones (a titulo de ejemplo) destinadas a: playa de ingreso
y maniobra de transportes de mercancias, balanza comunitaria,
sede para la administracion del parque, otras obras de uso comin
como sala de conferencia y reuniones, sala de microcine y de
videoconferencias, incubadoras de empresas, modulos para
radicacion de empresas con servicios comunes, plan maestro de
obras, caracteristicas basicas que deberan respetar las futuras

construcciones para respetar estos criterios, ...
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d) Calculo econémico: En base a los puntos a, b y ¢, debera
realizarse el presupuesto econdmico financiero de las obras a

realizarse.

19.4.2. Estudio de Factibilidad e Impacto Macroeconémico

El objetivo de este punto es analizar la factibilidad del proyecto, modelizar las

posibles cadenas productivas, y proyectar el impacto econémico del mismo en

tres escenarios: Esperado, pesimista y optimista.

Analisis de factibilidad técnico-econémico financiera.

Modelizacion de las posibles cadenas productivas desde una perspectiva de

valor agregado.

Analisis de impacto macroecondmico regional y proyeccion de escenarios.

19.4.3. Estudio de Impacto Ambiental

El primer elemento que define la estructura general de un estudio de impacto

ambiental (EIA, en adelante) es el objetivo de dicho EIA. Los objetivos

fundamentales del EIA son:

Describir y analizar el proyecto (tanto en sus contenidos como en su objetivo),

dado que se trata de la perturbacion que generara el impacto.

Definir y valorar el medio sobre el que va a tener efectos el proyecto, dado
que el objetivo de una Evaluacién del Impacto Ambiental consiste en

minimizar y/o anular las posibles consecuencias ambientales de los

proyectos.

Prever los efectos ambientales generados y evaluarlos para poder juzgar la
idoneidad de la obra, asi como permitir, 0 no, su realizacién en las mejores

condiciones posibies de sostenibilidad ambiental.

Determinar medidas minimizadoras, correctoras y compensatorias
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19.4.3.1. Decision De Realizar El EIA

Se trata de "descubrir" la necesidad (en general) de realizar un EIA para nuestro

proyecto. En esta decision intervienen los siguientes factores :

La legisiacion vigente sobre este tema donde figuran los listados de
actividades obligatoriamente sometidas a EIA, asi como otras de las que se

recomienda su inclusion en dicho procedimiento.

Exigencia de una administraciéon. Las Administraciones puUblicas a la hora de
realizar un concurso para un proyecto propio suelen incluir una serie de
requisitos que se han de cumplir en todo caso, sea cual sea la propuesta,

incluyendo EIA en determinados casos.

Planificacion dentro de otra legislacién sectorial. En los instrumentos de
planificacién de cierta legislacién (Ordenacién del Territorio, Conservacion de
Especies, etc.) se exige la realizacion de EIA como un instrumento mas de

planificacion.

Integracion en el proyecto. Integracion de Sistemas de Gestion Ambiental
dentro de la empresa y dentro de cada proyecto; exigencias de la empresa a
sus empresas subcontratadas; propia conciencia ambiental de la empresa
con respecto de las consecuencias de sus proyectos sobre el Medio Ambiente
(MA, en adelante).

19.4.3.2. Estructura Metodolégica

Una vez tomada la decision de realizar el proyecto se pasa a la fase de relevamiento

de informacidn acerca del proyecto y del medio afectado (encontrar factores a

analizar y definir el ambito de trabajo con precisién). Posteriormente se procede a la

valoracién del inventario realizado y al cruce de impactos con elementos del MA

implicados (matrices).

Si se trata de un proyecto en el que existen alternativas, este seria el momento de la

eleccion de la mejor de las aiternativas (o de desestimar el proyecto por sus aitos

impactos). Si no existen alternativas tendremos que ponderar los impactos dentro de

la alternativa que se nos plantea. El paso siguiente consiste en establecer medidas

correctoras (en este proceso hay que tener siempre en cuenta el Principio de
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Precaucién, es decir, siempre es mejor no causar el impacto y no tener que

corregirlo, que causarlo y tener que invertir en medidas correctoras).

La siguiente fase consiste en un Plan de seguimiento de las medidas correctoras y
de potenciales nuevos impactos que pudieran surgir (desviaciones de nuestros
analisis), asi como una evaluacion de los impactos residuales (tras |a realizacion de
la obra) y establecimiento de medidas correctoras para dichos impactos (aqui ya no
cabe prevencion, fa cual tendria que haber estado determinada en el EIA anterior,

que para eso sirve).

También habria gue seguir con detenimiento la fase de abandono y recuperacion del

proyecto (de la obra).

Por dltimo, es posible que surgiera la necesidad de la realizacion de estudios
complementarios a raiz de la vigilancia establecida o con el objeto de elaborar un

buen seguimiento del proyecto.
19.4.3.3. Contenido Del EIA

Se puede definir un indice tipo para cualquier EIA, el cual constara de las siguientes

partes:
« Descripcion del proyecto.
« Definicidn del ambito del estudio.
« Inventario y Valoracién Ambiental, asi como sintesis (matriz de cruce).
« Previsidon de Impactos.
+ Evaluaciéon de Impactos.
+« Comparacion de Alternativas.
« Medidas Mitigadoras y/o Correctoras.
« Impactos Residuales.
« Programa de Monitoreo y Control.

« Memoria de Sintesis (Resumen).
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19.4.3.4. Etapas del estudio:
Etapa 1: Estudio y propuestas de obra civil e infraestructura.
Etapa 2: Estudio de costos y macroecondmico.
Etapa 3: Términos de referencia para financiar ia obra civil.
Etapa 4: Estudio de impacto ambiental.

Etapa 5. Recomendaciones, manualeria operativa ambiental y otras.

19.5. Parque Alimentario, cadena de comercializacion.

La comercializacion y el agregado de valor de productos provenientes del
denominado cinturén verde del gran La Plata es un tema complejo por una
sumatoria de hechos: costumbres culturales, poca transparencia de los mercados

tradiclonales, fluctuaciones constantes de precios etc.

Desde el ambito de Secretarfa de produccién tenemos que tratar de modificar ciertas
cuestiones, de hecho lo estamos haciendo (parque alimentario, cadena de
comercializacion), tener en cuenta que no se puede modificar todo el sistema desde
la produccion hasta el consumidor final en poco tiempo. Es un proceso lento pero
para que funcione tiene que ser sin pausa y dejando puertas abiertas luego de una

accion a acciones futuras.

La tecnologia es el insumo esencial de la innovacién, y ésta es la base de la
creacion para el desarrollo de numerosos productos, o de nuevas maneras de hacer
lo mismo pero mas barato. Ambos procesos son insustituibles para lograr
competitividad en mercados colapsados. Ejemplos de tecnologias de insumos como
ser nuevas variedades vegetales, productos que mejoran el control de una
adversidad bidtica, fertilizantes que aportan los nutrientes en falta, sistemas de riego

que mejoran la distribucion de agua, mejoras en las estructuras de los invernaculos,
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etc. En todos ellos el aporte de dichas innovaciones se ve reflejado en un

incremento de produccidn con la consiguiente mejora en la competitividad.

La necesidad de lograr mayor competitividad nos obliga a ampliar el espectro y
poner en seria consideracidn la “Tecnologias de Proceso” en éste esquema el
monitorec permanente de insectos (los dafinos y los benéficos) para el control
biolégico o M.L.P., 1a seleccidn de plaguicidas {su impacto sobre los insectos y su
residualidad), las técnicas de aplicacibn mas eficientes, etc. todo esto ejemplifica
muy resumidamente tecnologias de proceso que se pueden aplicar en toda la

cadena desde la produccion primaria hasta el consumidor final.

La diferenciacion de los productos, por ejemplo por su saiubridad (lechuga) en
funcidon del nivel de nitratos en hoja, la gestion de fertilizacion o fertirrigacion es
importante pero también es importante poder controlar el nivel disponible de nitratos

en la solucidon acuosa del suelo.

La diferenciacion por el grado de maduracién con el cual fue cosechado cierto
producto tratara de captar al consumidor que pricriza el valor “placer” por el cual esta
dispuesto a pagar un valor diferencial pero para alcanzar el objetivo se debera
disponer de mejoras en la recoleccion, empaque y conservacion gque permitan
procesar los frutos con un grado mayor de maduracion pero sin dafarse, caemos
nuevamente en el concepto de tecnologias de proceso que nos demuestra su

importancia.
En definitiva cualquier accion que tienda a mejorar la comercializacién y el agregado

de valor a los productos de nuestra regién deberia dejar una puerta abierta a la

implementacion de tecnologias
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20. HORTALIZAS SUPERCONGELADAS:

Como uno de los posibles eslabones a agregar a la cadena de horticola local es la
incorporaciéon de un proceso de congelado a algunos de los productos locales. En
adelante se describen las caracteristicas de los productos supercongelados, el

proceso industrial, y los mercados, domestico e internacional.
20.1. Descripcion del Producto

Las hortalizas supercongeladas se elaboran mediante un drastico enfriamiento (por
debajo de los -18° C), sin el agregado de conservantes, colorantes o aditivos. El
tratamiento permite mantener las cualidades naturales del alimento, sin provocar la
rotura de las células, de modo que una vez descongeladas conservan los atributos

de las hortalizas frescas.

Poseen mayor calidad que el producto fresco, debido al corto tiempo que transcurre
entre la cosecha y el procesamiento industrial. Ademas, pueden ser conservadas por

24 meses en el freezer, sin que pierdan sus propiedades.

No tienen desperdicios, facilitando asi el consumo de pequenas porciones. En el
producto fresco, se puede estimar una merma del 15% en esparrago, del 35% en
arveja, 38% en chaucha, 51% en brocoli, 52% en choclo y 67% en espinaca.

20.2. Industrializacion:

Las plantas procesadoras se ubican en las proximidades de importantes cinturones
horticolas. La localizacién, tiene por objeto procesar materias primas cosechadas el

mismo dia, a fin de responder a los mas altos estandares de calidad.

Agrisur y Versalles tienen sus plantas elaboradoras en la provincia de Santa Fe;

Frisac en Mar del Plata y Los Robles en la provincia de San Juan.

El sector cuenta con una capacidad instalada de 20.000 Ton/afo.



La marcada estacionalidad de la materia prima hace que exista una alta capacidad

ociosa.

A su vez, en determinadas epocas del ano, los industriales deben contratar servicios

de fric debido al exceso de produccion.

Ei equipamiento del sector industrial ronda los 10 afos de antigledad, tratandose de
tecnologia europea o estadounidense. En general, utilizan la técnica 1L.Q.F.
(Individual Quick Frozen), que congela el producto en forma individual y

rapidamente.

Los rendimientos industriales varian segln la especie: Arveja (85%), Espinaca y
Acelga (85%), Chaucha (75%), Brocoli y Coliflor (65%), Zanahoria (55%) y Choclo
(35%).

E! rubro de mayor peso en el costo de produccién industrial, es la materia prima
(60%), seguido por la mano de cobra, packaging y cadena de frio. A diferencia de la
industria europea, en nuestro pais el costo de la cadena de frio tiene una importante

gravitacion en el precio final.

La materia prima destinada al mercado de congelados debe ser de excelente

calidad, ya que cualquier defecto se visualiza en el producto final.

La mayor parte de las empresas cuenta con distribucidén propia.

20.3. Produccion Nacional;

En 2004, la produccidon argentina de hortalizas supercongeladas se estimé en

10.300 toneladas, calculandose que para 2005 el volumen producido crecera 30%.

Entre 1999 y 2004, la elaboracién crecio a una tasa promedio anual del 10%.
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El 60% del producto supercongelado proviene de Santa Fe, el 25% de Mar del Plata

y el 15% de San Juan.

El resto de las hortalizas supercongeladas (2%) producidas en Argentina, incluye a
la papa cocida, cebolla, zanahoria, coliflor, zapallo, repollito de bruselas, apio y

puerro.

20.4. Destino del Producto;

20.4.1. EXPORTACIONES

El volumen exportado de hortalizas supercongeladas representa el 15% de ia

produccion argentina.

Durante 2004, se exportaron 1.400 toneladas que representaron un ingreso de 1,1
millones de délares. Con respecto al afio anterior el incremento fue de 10% en

volumen y de 15% en valor.

Fue sostenido el crecimiento de las exportaciones a partir de 1998, y en 2004 tanto

los volumenes embarcados, como las divisas ingresadas se duplicaron.

En cuanto a volumen exportado, las principales especies son la arveja (59%), el

maiz dulce (14%) y la espinaca (9%).

El principal destino son los paises del Mercosur, aunque a partir de 2000, Chile
aparece como el principal comprador de maiz dulce.
Brasil absorbe casi el 90% de la arveja supercongelada argentina, pagando un

precio promedio FOB de US$ 650 por tonelada.
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2002 2003 2004 2005¢%)
Ao

(*) Enero - Marzo
- Fuente: Direccidn de Industria Alimentaria en base a datas
del INDEC.

También ltalia éurge como nuevo cliente; sus compras se focalizan en Ia espinaca
supercongelada cocida, y en otras hortalizas y legumbres con mayor grado de
procesamiento. En 2004, ese pais pagd un precio promedio FOB de US$ 1.800 por

tonelada de espinaca supercongelada argentina.

Durante los tres primeros meses de 2005, las exportaciones argentinas se triplicaron
en volumen y se duplicaron en valor con respecto a igual periodo del afo anterior.
Este aumento se relaciona con la mejora en los envios de arveja y maiz dulce

supercongelados, especies que vienen creciendo en forma sostenida desde 1999.

Una firma exportadora concentra el 50% de los envios y las tres primeras totalizan
casi el 90%.

La modalidad mas frecuente de transporte del producto es el “puerta a puerta” por

camion, a una temperatura de -25° C. Para los envios de ultramar, se comercializa

por barco, en contenedores de 20 a 40 pies y a igual temperatura.
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599
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Chile

EE.UU.

Uruguay
Uruguay

Fuente: Direccion de Industria Alimentaria en base a datos del INDEC.

20.4.2. Caracteristicas del consumo Local:

La principal via de distribucién de las hortalizas supercongeladas en el mercado

local es el canal hogar (super, hipermercados y hard discount). La marca lider

participa con el 35% del mercado, la 2a con el 10%, mientras que las marcas propias

suman el 35% de la distribucion.

En general, el producto se comercializa en bolsas de poliéster y/o polietileno con

presentaciones de 280 y 500 grs. para el mercado hogar y de 2,5 Kg. en el mercado

institucional. Algunas empresas distribuyen hortalizas supercongeladas en cajas de

7 a 15 Kg y bolsas de 25 a 40 Kg, como insumo para industrias tales v como la de

comidas preparadas, la de pastas, etc.

Se observa un significativo crecimiento en la demanda de restaurantes, cadenas de

comidas rapidas, patios de comida y comedores institucionales. En todos los casos,

se obtiene servicio, rapidez y un impacto visual superior al del producto fresco.
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La facturacién del canal hogar ronda los 30 millones de pesos, mientras que el

precio promedio por Kg. promedia los $7.

En Argentina el consumo promedioc anual por habitante de hortalizas
supercongeladas es de 250 gramos, en tanto que en Chile consume algo mas de 1
Kg. /hab /ano.

La Ciudad Auténoma de Buenos Aires y su gran conurbano concentran el 75% del
consumo nacional de hortalizas supercongeladas; el resto de la Pcia. de Bs. As. el
9%; Cuyo y las provincias del Sur el 8,7%; el NEA el 5%; Cordoba, 1,6% y el NOA,
0,7%.

En el pais adn no esta desarrollado el habito de consumo, no sélo por los mayores
precios relativos que tienen estos productos respecto a las hortalizas frescas, sino
porque los consumidores no cuentan con suficiente informacion sobre las formas de

preparacion.

Sin embargo, el cambio en los habitos de vida registrado en los Gltimos afios, la
mayor inversion en publicidad y la expansién del supermercadismo y sus gondolas

para supercongelados, estan contribuyendo al desarrollo de este mercado.

En algunos paises desarrollados, el consumo de hortalizas supercongeladas es muy

superior. Las géndolas de frio igualan en espacio a las de los productos frescos.

EE.UU. tiene un consumo anual por habitante de 10 kg.; Francia, 8,2 kg; Reino
Unido, 6,6 kg., ltalia, 6 kg. y Espania, 5,5 kg.

Japén es un importante demandante, debido a la apreciacion de su moneda, al

envejecimiento de su poblacién y a la masiva incorporacion de freezers y hornos de

microondas en los hogares.
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20.5. Empresas y marcas

Cdv i

Congelar Agrisur

Quickfood Quickfoad
Dia % Promodés
Great Value Wal Mart
Leader Price Casinc (Libertad)
Eki Eki
Mariel Arcor S.ALLLC.
Frisac Frisac Argentina
Ciudad del Lago Coto
Ara Makro
Carrefaur Promodés
Narte Promodés
Una Promodés
Granja del Sol Molinos Rio de la Plata

Fuente: Direccidn de Industria Alimentaria.

20.6. IMPORTACIONES

Desde 1999, las importaciones argentinas disminuyeron 75% en volumen y en una
magnitud similar en valor, ingresando en 2004 solo 970 toneladas, que equivalen a

800 mil doélares.

El volumen de fas compras externas solo representa el 10% de la produccién

argentina.
Este retroceso se relaciona con el proceso de sustitucién de importaciones debido a
las inversiones registradas en el sector y a la devaluacion del peso argentino, a partir

de 2001.

El 80% de la mercaderia importada proviene de Chile y Uruguay. Sélo un 5%

ingresa desde Espafia y un 2% es de origen francés. Se trata fundamentalmente de
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compras para hipermercados (Coto-Jumbo), que comercializan el producto con

marca propia.

Durante los tres primeros meses de 2005, las importaciones argentinas
disminuyeron 30% en volumen y un 50% en valor, con respecte a igual periodo del
afo anterior.

Inversiones en Argentina

1999 - Frisac pone en marcha su produccién en Mar del Plata (Parque industrial

Gral. Savio), con un 55% de capital chileno.

2002 - Molinos Rio de la Plata adquiere la firma Los Robles S.A. con planta

procesadora en Santa Lucia, provincia de San Juan.

2004 - Arcor incorpora una linea completa de congelados con un tinel IQF adicional,

duplicando su capacidad instalada inicialmente.

El 80% de los productores horticolas que proveen la materia prima estan integrados

mediante modalidades contractuales con la industria procesadora:

- Los contratos establecen la variedad a sembrar, la superficie, el rinde estimado y el

precio.

- En la mayoria de los casos, la industria se hace cargo de la semilla, el
asesoramiento tecnico, la cosecha y el flete hasta la planta. EI manejo del cuitivo

queda a cargo del productor.

- Si bien el precio acordado es menor que el del mercado de fresco, el productor se
asegura un valor a futuro. Si se pierde la cosecha, ambas partes deben hacerse
cargo de los riesgos asumidos, dado que son poco frecuentes los seguros a la

produccion.

- En lineas generales, el pago se fija a 30-60 y 90 dias de la entrega.
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- Cuando la materia prima es entregada, se analiza la humedad y los dafios,
malezas, enfermedades y se descuentan del precio pactado originariamente.
Actualmente se esta analizando el pago por rendimiento industrial y no por kilo

entregado.

- La fecha de cosecha la determina la industria en funcién de su calendario de

procesos.

- Cuando es factible desviar el producto al mercado de fresco -como en el caso de la
arveja que por motivos agroecolégicos no pudiera cosecharse totalmente verde- se
estipula un precio por kilo entregado para el producto en fresco y uno superior para
el producto seco, que es de menor calidad industrial. En sintesis, se paga un premio

para evitar el incumplimiento del contrato.

FUENTES CONSULTADAS

Secretaria de Agricultura Ganaderia Pesca y Alimentacién,
ing Agr. Alfredo Bruzone

www.sadpyva.mecon. gov.ar

21. PROYECTO CONSERVAS Y DULCES PARA COMEDORES:

Mediante un proyecto que apunta a capacitar y ayudar a centros comunitarios, se

utilizaran excedentes de frutas y verduras del Mercado Régionai.

Dichos excedentes seran utilizados para elaborar dulces y tomates en conservas
que seran distribuidos entre los comedores comunitarios de la region. La idea es
colaborar con los centros mas necesitados, que asisten a diario a entre 80 y 130

Ninos platenses.

La iniciativa, que se llevara a cabo a través de la secretaria de Desarrolio Social del

Municipio local, apunta a ayudar a comedores y capacitar a los beneficiarios del plan
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Jefes y Jefas de Hogar Desocupados para que aprendan la técnica de elaboracion

de duices y tomates.

ANEXOS

Taller Sectorial de competitividad de la Cadena Horticola

La Plata, viernes 17 de Marzo de 2006

Resumen de las ponencias:

e Fortalezas:

Buena tecnologia.

Alto volumen de produccién.

Cercaniaal M.C.B A Y M.R.L.P.

Climaticamente posibilita la amplitud de uso.

Cercania de la Facultad de Agronomia, I.N.T.A. Y C.I.C.

Buena aptitud para alcaucil.

W oo

Buena calidad de productos y frescura.
Calidad y diversidad de productos.
Control sanitario en M.R.L.P.

S L o N o M

0.Existencia de nuevas variedades genéticas. (comentario: se podria
valorar mas como oportunidad).

11.Rutas y comunicacion buenas.

e« Oportunidades:

1. Exportacién. (comentario: potencial demanda).
2. industrializacion. (comentario: potencial).
3. sustitucion de las importaciones (por ejemplo semillas y fertilizantes).

Comentario: potencial posibilidad)
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4. Productos de buena sanidad. (comentario: seria una fortaleza).

5. Productos ecolégicos. Comentario: demanda).

6. Sector fruticola con buena imagen externa. {comentario: seria una
fortaleza).

7. Posibilidad de darle valor agregado a la produccion por medio de la
agfoindustria_

8. Aumento de las exportaciones de productos de la zona. (Comentario:
fortaleza).

9. Promocionar los cultivos horticolas (Estado o mixto). {comentario:
seria mas una accion que posibilitaria la oportunidad de abrir
mercados, posibilidad).

10.Posibilidad de sustitucién de las importaciones en productos de valor
agregado (polvo de acelga). (comentario: seria la consecuencia de

la oportunidad que brinda la industrializacidn).

s Debilidades:

1. Estacion experimental de arroz en el cinturon horticola. (comentario:
Estacion experimental sin la especializacion exclusiva en
horticuitura, con un perfil mas generalista).

Falta de servicios en el sector.

Productores individualistas.

Falta de profesionales capacitados en organizaciones de productores
dinamica de grupos efc..

Insumos importados y ventas de productos en mercado interno.

6. Cambios culturales en los habitos de consumo. (comentario: estaria
encuadrado mas como uha amenaza).

7. Falta de servicios y estructura (calles, desagilies, camaras de frio,
caminos internos).

8. Falta de fiscalizacién en toda la cadena de valor (verdulerias no
habilitadas, impositiva, agroquimicos). (comentario: comin a los

competidores).
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9. Falta de regulacion y planificacion de la superficie sembrada y/o
plantada.

10. Falta de registro de productores.

11. Falta de profesionalismo en toda la cadena de valor. (comentario:
comun a los competidores)

12. desigualdad de condiciones para todos los (feriantes, productores,
transportistas, etc.).

13. Falta de estandares de produccion (cajones y uso de tipificacion).

14, Falta de conocimiento del sector de parte de los funcionarios.

15. Falta de mano de obra especializada y capacitada.

16. Falta de mano de obra comun.

17. Falta de rentabilidad (alto costo de produccién y bajo precio en el
mercado). (comentario: se tendria que tener en cuenta como una
amenaza).

18. Alto valor inmobiliario de la tierra. (comentario: habria que valorarlo
CcOMoO una amenaza).

19. Informalidad del sector. (comentario: comiin a los competidores)

20. Dificultad de aplicar el conocimiento local en la produccion.

21. Uso indebido de agroquimicos.

22. Nuevas plagas (trips y mosca blanca). (comentario: amenaza)

23. Falta de inscripcion de agroquimicos utiles. {comentario: comuin a
los competidores)

24. Falta de control en mercados informales.

25. Insuficiente calidad del transporte.

26. Faltad de certificacion de calidad.

27. Insumos en dolares. (comentario: comin a los competidores).

28. Falta de seguros agricolas por clima adverso.

29. Individualismo y escasa participacion del productor.

30. Falta de promocion del consumo.

31. Distintos tiempos del productor y el Estado en la resolucion de

problemas sanitarios.
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¢« Amenazas:

Bajo consumo de hortalizas.

2. Politicas de cambio desfavorables.

3. Crecimiento de la produccidn por fuera de la reglamentacion vigente
(falta de control de las autoridades).

4. Competencia desleal de otras zonas de produccién (impositivo, costo

del personal, etc.).

i

Desaparicion del productor mediano.
6. Crecimiento del AL.CA.

¢ Conclusiones:

1. Trabajar en metas concretas y de corto aicance que se puedan cumplir.

N

Trabajar en las organizaciones de productores, en grupos operativos
de trabajo.

Hacer control de plagas con sistemas de alarma regionales.

Estado ausente e individualismo en: emergencias (viento Huvia),

Promocionar fos cultivos o especies.

@ o s~ w

Lineas de créditos especificos caminos internos, red vial e

infraestructura.

Politicas consensuadas con productores y continuidad de las mismas.

8. Trabajar en certificaciones o seguimientos de productos a nivel
regional.

9. Sector altamente informal, con gran potencial, que de aplicarse el

marco legal existente avanzaria muchisimo.

NOTA: El presente resumen fue extraido textualmente de los grupos de trabajo
que participaron del taller, los conceptos repetidos son debido a la existencia de mas
de un grupo de trabajo. En negrita se visualizan los comentarios del equipo técnico

de la Municipalidad en relacién a la utilizacion de la herramienta FODA.
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