
TRIGO ECOLÓGICO ARAGONÉS
BUSCA PASTA EN EUROPA
Los agricultores ecológicos saben que este consumo
crece sin parar en Europa. Un mercado que también
quieren aprovechar los productores de trigo duro
(el que se emplea para hacer pasta alimenticia).
La Cámara de Zaragoza les ha trazado un plan. 2 y 3

HERALDO DE ARAGÓN, Domingo, 4 de agosto de 2013

economíanegocios
Entrevista_ p5 Aurelio López de Hita

El líder de Cepyme Aragón exige soluciones para atajar la morosidad

T ienencalidadyproducción
suficiente. Pero, a pesar de
ello, a los productores ara-

gonesesdetrigoduroecológicoles
resulta complicado encontrar ni-
chos de mercado en España para
vender este producto por lo que,
en la mayoría de las ocasiones, es-
te grano tan mimado (obtenido
con el uso de técnicas agrarias
conservadoras en las que no se
utilizan productos químicos de

síntesis) sale al mercado como si
de trigo convencional se tratara.
Los productores pierden rentabi-
lidad, no solo porque los costes
son mayores sino también porque
no se aprovecha el valor añadido
que le aporta su apellido: ecológi-
co. Por eso han decidido cruzar
fronteras y lanzarse al exterior,
eso sí, de «manera organizada,
coherente y con impulso».

(continúa en la página siguiente)

El cultivo de trigo duro ocupa una gran superficie en Aragón, especialmente en los secanos más áridos de la provincia de Zaragoza. HERALDO
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A fondo

(viene de la página anterior)
Es el Comité AragonésdeAgricul-
tura Ecológica (CAAE) el que se
ha puesto al frente de la aventura
exportadora a la que quieren lan-
zarse los productores de trigo du-
ro.Ylohahechobuscandounalia-
do: el área de internacional de la
Cámara de Comercio e Industria
de Zaragoza, cuyo cometido en es-
ta empresa han sido explorar los
mercados en los que el cereal eco-
lógico tiene más posibilidades de
triunfar;detallar(connombreylo-
calización) un listado de posibles
clientes, y definir las debilidades
que debe corregir el sector, así co-
mo las fortalezas que puede apro-
vechar para triunfar en el plato de
losconsumidoreseuropeos,donde
cada vez ocupan más sitio los pro-
ductos ecológicos.

De los 771 operadores registra-
dos en el Comité Aragonés de
Agricultura Ecológica, el 85% son
cerealistas, cuyos cultivos se ex-
tienden por el 80% de las 61.119,58
hectáreas dedicadas a la produc-
ción ecológica en la comunidad, y
que, en su mayoría, están situadas
en los secanos áridos de Zaragoza.
La producción de trigo duro se ex-
tiende por una superficie de 8.656
hectáreas,de lasqueseesperanes-
te año, gracias a las lluvias, unos
rendimientos de 1.400 kilos por
hectárea, el doble de lo recolecta-
do la pasada campaña en la que la
sequía mermó notablemente las
producciones.

Sin embargo, José Miguel Sanz,
presidentedeCAAE,recuerdaque
estaproducción(en2012secomer-
cializaron 2,5 millones de kilos de
trigoduroecológico) terminaven-
diéndose en el mercado tradicio-
nal, con lo que pierde entre 6 y 9
céntimos por kilo.

Aunque la demanda interna es-
tá creciendo, «desde luego, el po-
tencial está en el exterior», reco-
noce Sanz, que destaca que el tri-
go duro ecológico aragonés ya se
convierte en pasta alimenticia en
Europa, pero matiza que lo que se
pretende ahora es diseñar un plan
para «concienciar a los producto-
res de la mejora de márgenes ven-
diendo al exterior».

Pero, ¿dónde tiene mejores ex-
pectativas de venta esta produc-
ción ecológica? Dice el proyecto
elaborado por el área de interna-
cionalizacióndelaCámaraquepa-
raconquistarmercadosexteriores
los productores de cereal ecológi-
co no tendrían que ir demasiado
lejos para internacionalizar sus
producciones.Solohayquecruzar
los Pirineos para aprovechar la
buena salud de la que goza el con-
sumo de productos ecológicos,
queen losúltimosañosestáprota-
gonizandocrecimientosmediosde
dos dígitos en el mercado europeo
más próximo. Ahí están Francia,
AlemaniaySuiza, trespaísesenlos
que podría (y debería) abrirse pa-
so el trigo duro aragonés con sello
ecológico.

Son muchas las razones que re-
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comiendan poner el foco en estos
mercados.En2012,y tambiénenel
primertrimestredelpresenteejer-
cicio, Alemania fue el segundo
destinodelasexportacionesdetri-
go duro y su 20% de cuota lo ha
convertido en el segundo merca-
do mundial en venta de productos
ecológicos, solo superado por Es-
tados Unidos. Los consumidores
alemanes pueden presumir, ade-
más, de tener una elevada cultura
verde que se evidencia en la pre-
sencia de importantes cadenas de
distribución específicas de estos
productos.

No le faltan tampoco cualidades
al cercano mercado francés. Es el
tercero en el mundo en ventas de
alimentosecológicos,conunacuo-
ta del 14%, y se prevé que su de-
manda anual crezca en torno al
20%. Además, Francia cuenta con
leyes que incentivan el consumo
de alimentos ecológicos en cole-
gios y hospitales.

Lídermundialengastopercápi-
ta de estos productos (los helvéti-
cosdestinan177eurosalañoenali-
mentosecológicos),Suiza(apesar
de su pequeños tamaño) es el sép-
timo mercado mundial en ventas
dealimentosecológicos.Suponeel
3% de la cuota mundial, más que
significativa si se tiene en cuenta
su reducida población, que, por
otra parte, goza de un alto poder
de renta y está menos influida por
la variable del precio.

Y estos tres mercados compar-
ten además dos ventajas para los
posiblesexportadoresaragoneses:
no existen importantes barreras
arancelarias y la distancia geográ-
fica no tiene apenas repercusión
en los costes de transporte.

Un listado de clientes
El plan diseñado por la Cámara de
Comercio no se queda ahí. Señala
también los potenciales clientes.
«Localizados los mercados, traza-
mos un perfil del potencial clien-
te, es decir, fabricantes de harina o
sémolaycompradoresdetrigodu-
ro no solo convencional sino tam-
bién ecológico, con una capacidad
de compra de entre 4.000 y 8.000
toneladas al año y que tengan una
estructura de empresa, segmenta-
do por facturación y número de
trabajadores», explica Teresa Gla-
ría, técnico del área de Internacio-

«Hay que concienciar a los
productores de la mejora

de márgenes que se consi-
gue con la exportación»

La Cámara de Comercio de
Zaragoza ha identificado

hasta 80 clientes en Suiza,
Alemania y Francia

nal de la Cámara de Comercio za-
ragozana y responsable de dicho
plan. Y con ese perfil han identifi-
cado a 80 posibles clientes, algu-
nos de ellos con una estructura
multinacional, repartidos en estos
tres países. Como ejemplo, Glaría
cita Grands Moulins France, gru-
po de harinas con presencia en los
cinco continentes que dispone de
diez molinos repartidos por terri-
torio francés, o Grands Moulins
Strasbourg, un grupo multinacio-
nal con numerosos molinos dise-
minados por Francia o Alemania.

No basta con disponer de un lis-
tado de clientes. El trigo duro eco-
lógico aragonés tiene que corregir
susdebilidadesyamenazassiquie-
re salir al mercado exterior con las
mayores posibilidades de éxito.
Porque el estudio revela una débil
cultura empresarial y un escaso
desarrollo de políticas de produc-
tos, de precios, de canales de dis-
tribución y, especialmente, de co-
municación y promoción.

«Existen también una serie de
amenazas, como la existencia de
recursoshumanosnocualificados,
unos precios menos competitivos
que la competencia española, es-
pecialmente laquellegadesdeAn-
dalucía, donde la producción es
notablemente superior, y las exi-
genciasdehomologaciónqueexis-
ten en determinados países o em-
presas», destaca Teresa Glaría.

Pero es cierto también que toda
cruztienesucara.Y laproducción
aragonesa dispone de fortalezas y
no menos oportunidades para
abrirse mayores huecos en la ex-
portación. «El producto tiene cua-
lidades propias por las condicio-
nesclimatológicasdeloscultivos»,
explica la técnico, que detalla que
para aventurarse a la exportación
los cerealistas no tendrían necesi-
dad de realizar una importante in-
versiónparadesarrollarelproduc-
to y además su capacidad produc-
tiva es suficiente y con posibilidad
de incrementarse.

«El trigo duro ecológico de Ara-
gón tiene calidad, es un producto
defáciladaptación,cuyotranspor-
te no presenta complicaciones y
además no tendría que sortear ba-
rreras impositivasenlospaíseseu-
ropeos en los que se plantea la co-
mercialización», señala la técnico
de la Cámara aragonesa.

Este plan está ya en manos del
Comité Aragonés de Agricultura
Ecológica. De sus dirigentes de-
pende que no termine siendo pa-
pel mojado. «Ahora tienen que or-
ganizarse y estudiar cuáles son las
mejores fórmulas para agruparse
y trabajar juntos», destaca Glaría,
que reconoce que no será una ta-
rea fácil porque el sector está ato-
mizado y el tamaño de las explota-
ciones es reducido.

De todas maneras, el proyecto
elaborado por el área de interna-
cionalización de la Cámara de Co-
mercio incluye además una serie
de propuestas cuya realización
mejoraría lasposibilidadesdeven-

El trigo es uno de los
cereales con mayor
presencia en Aragón. A. G.
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Las ventas de semillas y fo-
rrajes en el exterior han

crecido un 860% en el pe-
riodo 2006-2012

AGROALIMENTACIÓN En seis
años, el doble de ventas al exterior

tadel trigoduroecológicoenelex-
terior.

Seríarecomendable,diceelestu-
dio, que se realizara una página
webendistintos idiomasconenfo-
que de empresa exportadora. Re-
sultaría además de gran utilidad la
elaboración de un catálogo o tríp-
tico promocional para realizar en-
víos masivos de correos electróni-
cosobienpara insertar tambiénen
laweb.Seaconseja incluirdatosen
directorios internacionalesempre-
sariales y anuncios en revistas es-
pecializadas sectoriales. Y, por su-
puesto, seconsideranecesarioque
los productores de trigo ecológico
realicen viajes de prospección y
comerciales a los mercados elegi-
dos, visiten de forma individual o
agrupada la feria más importante
delsector, laalemanaBiofach,e in-
cluso intenten organizar misiones
inversas para atraer hasta aquí a
potenciales compradores interna-
cionales. «Se está estudiando la
posibilidad de organizar en Zara-
gozaunamisióninversadeBiocul-
tura», la feria de productos ecoló-
gicos más importante de España y
quesehahechohuecoyaenlosre-
cintos ferialesdeMadrid,Barcelo-
na, Bilbao y Valencia, detalla Gla-
ría.

Para los primeros pasos
El plan de la Cámara de Comercio
nosoloaflora lascarenciasenmár-
quetin que tiene este sector. Le
ofrecetambiénsoluciones.Unade
ellasesquelosproductoresseaco-
janalprogramaMarketDeveloper,
por el que se ofrece un técnico en
comercioexterioratiempoparcial
condominiodeidiomasconelque
será más fácil dar los primeros pa-
sos en el largo camino de la inter-
nacionalización.

Otra alternativa es hacer uso de
Asitel Servicios de Interpretación
Telefónica, una empresa pública
adquirida el pasado mes de abril
por la Cámara zaragozana y que se
ha integrado en el área de Interna-
cionalización de la institución ca-
meral. Asitel es un servicio de tra-
ducción telefónica que da acceso
inmediatoainglés, francés,alemán
e italiano, y, previa solicitud y en
un plazo máximo de 24 horas, has-
ta a 27 idiomas más.

Peroahora lapelotaestáenel te-
jadodelComitéAragonésdeAgri-
cultura Ecológica. Y su presidente
ya se ha puesto fecha para comen-
zar a trabajar. José Miguel Sanz ex-
plica que será el próximo mes de
septiembre cuando este organis-
mo cite a «las principales coope-
rativas del sector» para intentar
comenzar a trabajar juntos en un
plan de exportación que exigirá
primero «homogeneizar y buscar
la calidad de las producciones».
No descartan, incluso, apostar por
la diferenciación con variedades
como Bidí 17, la especie más culti-
vada en Aragón en los años 80 y
que se adapta a la perfección a los
duros secanos aragoneses.

CHUS GARCÍA

La facturación de las
producciones aragone-
sas ha pasado de los
607 millones de euros
en 2006 a los 960 lo-
grados el pasado año

La industria agroalimentaria ara-
gonesa ha encontrado un refugio
en los mercados exteriores en el
que capear (y aguantar) los rigo-
res de la crisis económica y la
drástica reducción del consumo
interno.

La facturación que llega hasta
la cuentas de la agroindustria
aragonesa procedente de las
ventas internacionales mejoró
en 2012 un 12% respecto al año
anterior.

La cifra no es flor de un día.
Desde hace seis años las expor-
taciones del sector agroalimen-
tario de la comunidad no ha de-
jado de escalar. Tanto, que en
seis años han logrado más que
duplicarse. Dicho en datos: el in-
cremento acumulado de las ven-
tas internacionales ha sido de un
58%, al pasar de los 607 millones
que facturaba en los mercados
internacionales en 2006 a los
960 que contabilizó el pasado
año.

Y no ha habido un solo ejerci-
cio en el que esta facturación de-
jara de crecer. En 2008 escaló
hasta los 793 millones de euros y
dos años más tarde ya había su-
mado casi 70 millones más has-
ta los 862, una cifra que volvió a
incrementarse el pasado año
hasta los 960 millones de euros.

El progresivo aumento de las
ventas en los mercados interna-
cionales es mucho más positivo
si se compara con el comporta-
miento en el conjunto del país,
donde el crecimiento se situó en
el 47%, más de diez puntos por

debajo de la media aragonesa.
De esta forma, Aragón, que en
2006 representaba el 2,56% de
las exportaciones totales del sec-
tor agroalimentario español,
ahora supone un 2,76%.

Todos estos datos aparecen re-
cogidos en un informe realizado
por el Consejo Aragonés de Cá-
maras y el economista Gabriel
Pérez en el que se analiza la evo-
lución y la balanza de pagos del
sector agroalimentario aragonés
durante los últimos seis años
(2006-2012), un periodo en el
que la tasa de cobertura (expor-
taciones/importaciones) regis-
tró un «incremento significati-
vo» –así lo califica dicho estu-
dio– al pasar del 120% en 2006 al
170% seis años después.

Productos estrella
Son los cereales y las oleagino-
sas; las frutas y hortalizas; semi-
llas y forrajes; preparaciones ali-
menticias y vinos los productos
que lideran el triunfo de la in-
dustria agroalimentaria arago-
nesa por los mercados del mun-
do.

De hecho, según recoge dicho
estudio, estos cinco capítulos re-
presentan el 72% del total de las
exportación del sector agroin-

dustrial. Cuatro de ellos han ex-
perimentado crecimientos de
entre el 60 y el 70% en sus ex-
portaciones, pero el dato más re-
velador es el que protagonizan
las semillas y los forrajes. Su fac-
turación en el exterior ha pasa-
do de 8,8 millones de euros a
84,6 millones, nada menos que
un 860% más que hace seis años
y que este sector debe, especial-
mente, al enorme hueco que es-
tos productos, en especial la al-
falfa deshidratada, se han hecho
en los países árabes.

Y es que son precisamente los
mercados más lejanos los que
más alegrías han dado a los ba-
lances de la industria agroali-
mentaria. Estados Unidos y Chi-
na explican gran parte del desta-
cado crecimiento que han expe-
rimentado las producciones ara-
gonesas. Dos ejemplos: las com-
pras por parte de EE. UU. de cal-
dos producidos por las bodegas
aragonesas se han duplicado (9,2
millones en 2008 a 18,8 millones
de euros en 2012) y las ventas al
mercado chino (incluido Hong
Kong) se han disparado de los
apenas 68.000 euros que se ob-
tuvieron en 2006 a los 4,18 mi-
llones facturados el pasado año.

Eso en el caso de los aprecia-
dos vinos aragoneses, pero si es
de carne de lo que hablamos es
también significativo el incre-
mento experimentado por las
compras realizadas en China. El
mercado del gigante asiático ya
representa el 7,1% de las expor-
taciones totales en este sector,
cuando en 2006 apenas alcanza-
ba el 0,63%, según los datos del
informe, que destaca que ahora
el reto del sector es «mantener
este nivel de exportaciones, lo
que exige mantener la competi-
tividad de los alimentos arago-
neses.

CH. G.

Sector agroalimentario. Exportaciones - Importaciones. Tasa cobertura

2012 2006
Tasa Evolución Tasa

Export. Import. Exp.-Imp. cobertura Export. Import. Exp.-Imp. 2012-2006 cobertura
Animales vivos 39.827 38.106 1.721 51.331 63.308 -11.977 13.698
Carnes y despojos 317.693 26.690 291.003 1.190 183.068 28.278 154.790 136.213 647
Pescados 13.854 117.654 -103.800 9.321 214.389 -205.068 101.268
Productos lácteos 44.207 18.210 25.997 37.329 20.635 16.694 9.303
Otros prod. origen animal 14.373 898 13.475 3.212 939 2.273 11.202
Plantas y horticultura 951 5.500 -4.549 154 6.357 -6.203 1.654
Hortalizas 12.750 8.116 4.634 9.523 15.519 -5.996 10.630
Frutas 114.659 9.773 104.886 1.173 61.071 10.025 51.046 53.840 609
Café y té 394 558 -164 145 66 79 -243
Cereales 12.842 177.410 -164.568 9.091 106.546 -97.455 -67.113
Molinería 38.501 10.871 27.630 13.892 5.793 8.099 19.531
Semillas y forrajes 84.615 6.322 78.293 1.338 8.813 7.943 870 77.423 111
Extractos vegetales 20 1.104 -1.084 0 788 -788 -296
Otros prod. origen vegetal 25 53 -28 36 15 21 -49
Grasas y aceites 3.669 17.298 -13.629 700 3.035 -2.335 -11.294
Preparac. carne o pescado 2.724 3.184 -460 820 2.597 -1.777 1.317
Azúcares y confitería 11.427 9.599 1.828 6.003 14.634 -8.631 10.459
Cacao y preparaciones 6.074 6.350 -276 5.299 466 4.833 -5.109
Preparac. cereales y pastel 33.112 19.909 13.203 58.086 11.152 46.934 -33.731
Prep. de hortalizas y frutas 24.354 821 23.533 2.966 24.742 4.840 19.902 3.631 511
Preparac. alimenticias 62.540 29.971 32.569 209 36.770 8.498 28.272 4.297
Bebidas 111.873 12.497 99.376 895 73.802 9.114 64.688 34.689 810
Residuos indust. agroalim. 9.960 44.563 -34.603 14.092 9.386 4.706 -39.309
Tabaco 0 0

Total (miles de euros) 960.444 565.457 394.987 170 607.299,9 544.323 62.977 332.010
Vinos (2204) 106.635 1.618 105.017 6.591 66.629 435 66.194 38.823 15.317

La tasa de cobertura ha re-
gistrado un «incremento

significativo» al pasar
del 120% al 170%


