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EDITOR/AL

Mercados de productos agrarios

EI tema de la comercia/ización de productos
agrarios ha sido objeto de gran interés en /os ú/ti-
mos tiempos tanto en esferas oficiales como en
esferas privadas, pero este interés se ha ace/erado
últimamente.

En la esfera oficial, la "po/ítica de comercia/iza-
ción e industrialización" ha sido definida en varias
ocasiones por el ministro de Agricu/tutra como una
de las siete acciones para a/canzar los objetivos
del desarrollo de la agricu/tura. Así, en el decre-
to 2.684/71, por el que se modifica la estructura
orgánica del Ministerio de Agricu/tura, se crea ia
Dirección General de Industrias y Mercados en
Origen de Productos Agrarios, en /a que quedan
centralizadas las actividades re/acionadas con la
comercialización de productos agrarios.

Una faceta importante de la comercialización es
la relativa a/as contrataciones que tienen /ugar en
todas las fases de aquel proceso y que en gran
número de productos agrarios tiene lugar en "mer-
cados".

Un mercado, es decir, un centro en donde se
concentran compradores o vendedores en deter-
minados períodos de tiempo, faci/ita la rea/ización
de las operaciones de compra-venta a/ permitir un
mayor contacto entre aquéllos, ahorrándoles la
pérdida de tiempo y de recursos.

Las características de los mercados varian no-
tab/emente según países y regiones y según pro-
ductos. En unos casos existen instalaciones mo-
dernas, mientras que otras veces e/ mercado ca-
rece de todo tipo de aqué/las. La contratación pue-
de hacerse con presencia fisica de la mercancía,
pero son abundantes las situaciones en las que
esta ú/tima no está presente, lo que requiere en
general una norma/ización de los productos. Los
mercados sin presencia física de la mercancía
pueden existir también aun sin norma/ización del
producto, como sucede en el caso de bares, pla-

Númeao soE^^ro o sort.Lm^rv^ro: España ... ... 25 ptas.

zas, casinos, etc., de muchas ciudades y pueblos
españoles en los que se realizan los primeros con-
tactos entre compradores y vendedores directa-
mente o a través de corredores y que desempeñan
claramente las funciones de un mercado.

E/ mercado puede tener una organización basa-
da en unas normas de funcionamiento relativas al
sistema de venta, horarios de compra-venta y de
entrada y salida de mercancías, servicios de ins-
pección y arbitraje, formación de precios, etc. Es-
tas normas pueden ser más o menos amplias, lle-
gando en numerosos casos a la inexistencia total
de organización preestablecida, funcíonando el
mercado según las costumbres que a lo largo del
tiempo han establecido una cierta organización.

Puede hacerse una clasificación de mercados en
base a/a fase de /a comercialización a que corres-
ponden las transacciones que en ellos se realizan,
lo que nos Ileva a considerar los siguientes tipos:
mercados minoristas, mercados mayoristas y mer-
cados de producción (o en origenJ. Sin embargo,
hay muchos tipos que no pueden incluirse c/ara-
mente en esta clasificación, como son los merca-
dos de tránsito, las F3olsas internacionales de pro-
ductos, los mercados mixtos, etc.

AGR/CULTURA dedicó en abril de 1969 un nú-
mero especia/ a algunos aspectos de la comercia-
lización, tema que ha seguido siendo tratado en
otros números, dada /a importancia del mismo, a/a
que nos referíamos anteriormente.

En este número nos comp/acemos en presentar
el tema monográfico de los mercados de produc-
tos agrarios, es decir, de /os centros de contrata-
ción de productos agrarios, tratado por destaca-
dos especialistas en la materia, complementado
con a/gunos artícu/os sobre aspectos directamente
re/acionados con /a misma.

Agradecemos a los autores de los artículos su
colaboración y esperamos que este número de
mercados sea de utilidad e interés para nuestros
lectores.
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Los mercados y la comercialización agraria
^or o9^ntoHCO ^izzeso c^Gcón

Engarce del proceso de comercialización agraria
en e/ de prod'ucción a consumo

Toda consideración que a la hora presente se
plantee sobre la problemática agraria de nuestro
país ha de enfocar necesariamente las restriccio-
nes que patentiza el proceso de comercialización
de productos agrarios. Ello en el supuesto de un
racional y omnicomprensivo enfoque del sector
agrario por inclusión en él tanto de su vertiente
productiva como de su vertiente de primera dis-
tribución hacia el consumo de los productos agra-
rios.

Sobre la importancia de los problemas que acu-
sa el proceso de comercialización -entendido en-
tonces como el limitado por los amplios estadios
de producción y de consumo- existe hoy un con-
senso mayoritario. Tales problemas inciden no sólo
sobre el proceso de comercialización a que se re-
fieren, sino también sobre los procesos anteceden-
te, de producción, y consecuente, de consumo.

Las tensiones y dificultades patentes en el pro-
ceso de comercialización inciden así desfavora-
blemente sobre los agricultores y sobre el consu-
midor final al provocar una permanente alza de
los precios al consumo, sin que apenas se bene-
ficien de ella los productores de origen.

Esta doble influencia origina que dicho proceso

de comercialización, su problemática y sus medi-

das resolutivas, sea alternativa o simultáneamente

enfocado, tanto si se trata de revalorizar la pro-

ducción agraria como si se persigue mejorar la

posición de esta producción a nivel del consumo.
EI acceso del sector productor a los crecientes

valores añadidos que el proceso de comercializa-
ción comporta, constituye uno de los objetivos en
la búsqueda de mayores y más regulares rentas de
los agricultores.

EI sostén de los niveles de precios a los consu-
midores de los productos agrarios por manteni-
miento o minoración de los costes de comercia-

(*) Doctor Ingeniero Agrónomo.

^,
(^ ,

lización es, a su vez, objetivo de primer orden bajo
la óptica del consumo.

Pero así como se evidencia una incidencia de la
comercialización hacia la producción y hacia el
consumo, también se constata una influencia de
cada uno de aquellos procesos productivos o con-
sumidores sobre el intermedio de comercialización.
De aquí que el enfoque resolutivo de la problemá-
tica de la comercialización agraria no pueda ais-
larse totalmente de los condicionantes de los pro-
cesos que la limitan. Este hecho debe ser particu-
larmente tenido en cuenta para soslayar cualquier
intento serio de resolver la problemática comercia-
lizadora en toda su profundidad y extensión, des-
conociendo las fuertes limitaciones que para ello
imponen la estructura de la producción y del con-
sumo.

Toda medida de mejora del proceso de comer-

cialización queda así enmarcada y subordinada a

una actuación generalizada sobre el proceso pro-
ducción a consumo.

Desglose del proceso de comercialización agraria

Esta visión conjunta, al concretarla a la etapa

intermedia de comercialización, gana en detalle,

pero mantiene el enfoque de conjunto de todas

sus facetas componentes. Aquélla es etapa com-

ponente de un proceso más amplio, pero, a su

vez, se ve compuesta por procesos o etapas par-

ciales, cuya consideración individualizada ha de

subordinarse también a las interrelaciones entre

unas y otras.

Olvidando la interdependencia producción-co-
mercialización-consumo, pero reteniendo las res-
tricciones que ella comporta para cualquier acción
de mejora de la etapa intermedia, procede cen-
trarse en ésta y, más concretamente, en su prime-
ra fase, en la comercialización agraria en origen.

EI proceso de comercialización agraria en ori-
gen es de una gran complejidad, pues bajo su
título y concepto se incluyen una vasta serie de
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realidades, con problemas que les son propios y
con específicas soluciones parciales a los mismos.

La adecuada coordinación de tales resoluciones
parciales es también premisa básica para el buen
éxito de la actuación de conjunto, que tiene como
finalidad no la cobertura de los objetivos interme-
dios que puedan definirse para cada realidad com-
ponente, sino del objetivo global del proceso en
su conjunto.

Desglosando tales realidades componentes del
proceso de comercialización agraria en origen,
puede simplistamente elaborarse un esquema como
el seguidamente ofrecido. Los elementos del pro-
ceso, en relación no exhaustiva, son:

a) los SUJETOS de la comercialización:

- los productores agrarios, aislados o aso-

ciados, como primeros vendedores;

- los mayoristas de origen o destino, deta-

Ilistas, cadenas comerciales, industrias,
etcétera, como compradores.

- los comisionistas, agentes de compra,
etcétera, como intermediarios del proce-
so de compraventa.

b) el OBJETO de la comercialización agraria:

- el producto agrario, en sus diversas po-
siciones dentro del proceso producción-
consumo.

c) el LUGAR o AMBITO de la comercialización:

- la propia explotación agraria;

- los almacenes o industrias, sean priva-
das o asociativas;

- las lonjas, mercados u otros centros de
contratación en origen, tránsito o desti-
no, privados, municipales o asociativos.

d) la RELACION COMERCIAL entre las dos
partes:

- el contrato de suministro previo a la pro-
ducción, el contrato de integración o el
simple contrato de compraventa verbal,
raras veces escrito;

- con gestión directa del vendedor o de-
legada a través de una asociación agra-
ria o de un gestor de venta.

Un esquema de actuación administrativa
sobre el proceso de comercia/ización agraria

Desglosados los principales elementos del pro-

ceso de comercialización agraria en origen, se se-

ñalan en el cuadro adjunto, y para cada uno de

ellos, los objetivos intermedios y áreas concretas

de aplicación de una posible acción administra-

tiva de conjunto que, de forma coordinada y equi-
librada, tratase de mejorar y ordenar tal proceso a

través de una actuación profunda sobre todas y

cada una de las apuntadas áreas de aplicación.

Esta actuación, al perseguir la consecución de los

indicados objetivos intermedios del proceso, sen-

taría las bases para cubrir los finales del proceso
en su conjunto.

Toda actuación administrativa que pretenda abor-

dar la mejora u ordenación de este proceso de-

berá partir de la estrecha interrelación existente,

por una parte, entre los objetivos intermedios a cu-

brir y, por otra, entre las áreas de aplicación de

ORDENACION DEL PROCESO DE COMERCIALIZACION AGRARIA

Elenrenlos del proceso de comercialixación Objetivos internzedios Principales áreas de aplicación

• Sobre el SUJETO. • Organización económica de los pro-
ductores agrarios.

• Sobre el OBJETO.

• Sobre el AMBITO.

• Capacitación comercial y gerencial de
los productores agrarios.

• Mejora de la calidad de los produc-
tos agrarios.

• Disciplina de la calidad de los pro-
ductos agrarios.

• Organización de centros de contrata-
ción.

• Sobre la RELACION COMERCIAL. • Promoción y gestión de relaciones co-
merciales.

• Organización de conciertos de comer-
cialización.

• Entidades asociativas y servicios de
comercialización esistentes.

• Agrupaciones de productores agrarios.
• Nuevas fórmulas asociativas de comer-

cialización.
• Capacítación profesional y gerencial.
• Asesoramiento comercial.
• Información de precios y mercados.
• Normalización, marcas de calidad y

denominaciones dc origen.
• Defensa de la calidad.

• ^1^lercados en origen.
• Mercados de ganados.
• Otros centros de contratación.
• Empresas comerciales, nacionales y ex-

tranjeras.
• Organismos y entidades.
• Regímenes contractuales.
• Acuerdos interprofesionales.
• Concesiones admínistrativas.
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las diferentes medidas a adoptar. Ignorando tal in-

terdependencia se correría el grave riesgo de des-

equilibrar la actuación de conjunto e impedir o li-

mitar el desarrollo armónico de determinados ele-

mentos del proceso de comercialización o, al me-

nos, de algunas de sus más importantes facetas.

Los mercados agrarios o centros de contratación

de productos agrarios

Constituyen, pues, una vertiente del amplio pro-
ceso comercial. La actuación para su creación o
mejora deberá también subordinarse a la coordi-
nación y equilibrio de las acciones que se arbitren
sobre el proceso en su conjunto.

Ello adquiere mayor significación si considera-

mos, como desiderata analítica, lo que son y pue-

den ser los mercados en origen de productos agra-

rios, como ejemplo destacado de los centros de

contratación en origen. EI esquema adjunto seña-

la así:

a) la concepción primitiva y derivada de los
mercados en origen, creados al amparo del
Decreto 2.916/70;

b) la posibilidad -conceptual al menos- de
extensión del término genérico "mercado
en origen" a todo ámbito y todo ente de
gestión de ventas.

ESQUEMA TEORICO MERCADO EN

ORIGEN VERSUS mercado en origen

bre un mercado en origen de una zona puede ra-

lentizar el proceso de desarrollo de una cooperativa

de comercialización existente en la misma o de

entrevista creación; puede limitar la vida comer-

cial de entes comerciales de gestión de ventas,

etcétera.

Estas influencias serán positivas o negativas se-

gún la óptica y escala de valores que se utilice.

Vale retener las posibles ópticas socializadora, aso-

ciativa o privada con que cabe enfocar tal actua-

ción. Bajo cualquiera de las dos primeras puede

Ilegar a justificarse una acción negativa sobre rea-

lidades comerciales de carácter privado, máxime

si por su irracionalidad son recusables; lo que no

parece justificado sería una acción socializadora

que restringiese o imposibilitara realidades asocia-

tivas, mientras éstas no demuestren su falta de

adecuación a una racionalidad funcional.

EI simplista esquema alternativo de ópticas ac-
tuantes se complica en la realidad si se mezclan
en una misma actuación intereses de los tres tipos.
Entonces la valoración se hace más problemática,
pues resulta difícil diferenciar la presión que sobre
la acción a desarrollar, sobre su planteamiento y
sobre sus objetivos, pueda ejercer la instancia pri-
vada. EI poder económico que generalmente ésta
detenta trata de desvirtuar, a través de su influen-
cia social, la acción de origen estatal o asociativo
planteada.

De aquí, pues, que se trate de extender en toda

MFRrnDOS, IONJt.^,, CENTROS D(

CONCEPCION AM81T0 DE CONTRATACION I-► CUALOUIER TIPO DE AMOITO

SURASTAS, ^!c

MERCADOS MIxTOS EN LON45 DE

^ PRIMITIVA EN ORIGEN I DE CONTRATACION ORIGEN

INDUSTRIAS AGRARIAS

EXPLOTACIONES AGRARIAS

MERCADOS
EXTENSION A ►

MERCADO
♦

EN ORIGFN EN ORIGEN COOPERA71VA5 Y GRUPOS DE

i COMERCIALIZACION

MAVORISTAS DE ORIGEN,COMISIO
NISTAS,CORREDOR, stc.

JUNTAS DE COMERCIALIZACION

CONCEPCION
y

DERI'JADA

SERVIGODE GESTION DE
^ VENTAS EN ORIGEN

CUALOUIER ENTE DE GESTION

OE CONTRATACION

Cualquier acción que se plantee sobre los mer-

cados de origen puede así tener una positiva o

negativa influencia sobre las otras acepciones del

término genérico. Se puede ejemplificar este he-

cho con toda claridad: una actuación profunda so-

su pureza las áreas social y asociativa -coopera-
tiva y sus variantes- de promoción y gestión de
los mercados agrarios como de cualquier otro com-
ponente del proceso de comercialización agraria
que nos ocupa.
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Política de
mercados en origen

por J. Arévalo Arias ^ ^^

I. INTRODUCCION

EI marco legal de la política española de mer-

cados en origen está constituido básicamente por

los Decretos 2.916/70 -posteriormente desarrolla-

dos por Orden Ministerial de 20 de marzo de

1971-, 3.178/70 y 2.684/71, que tratan, respecti-

vamente, de la ordenación de mercados en origen,

creación de la Empresa Nacional MERCORSA y

modificación de la estructura orgánica del Minis-
terio de Agricultura. En el Decreto 2.916/70 y Or-

den Ministerial de 20 de marzo de 1971 se esta-

blecen las condiciones de promoción, funciona-

miento, instalaciones y servicios que habrán de

reunir los centros de contratación, ya existentes o

de nueva creación, para ser reconocidos como

mercados en origen, se instrumentan una serie de

ayudas económicas y se crea el Registro Especial

de Mercados en Origen para la inscripción de aque-

Ilos centros de contratación que así sean recono-

cidos por el Estado. EI Decreto 3.178/70 crea la

Empresa Nacional MERCORSA, con capital de los

Ministerios de Agricultura y Comercio, instrumento

de acción administrativa que permite asegurar la

realización efectiva de la política de mercados en

ausencia de suficiente iniciativa privada. Finalmen-

te, el Decreto-ley 2.684/71 crea la Dirección Gene-

ral de Industrias y Mercados en Origen de Produc-

tos Agrarios, organismo de la administración res-

ponsable de la dirección y coordinación de la polí-

tica de comercialización agraria en origen.

La aplicación práctica de la política de merca-

dos en origen se ha iniciado en 1972. En la actua-

lidad figuran inscritos en el Registro Especial seis

mercados, cuatro de ellos -de aptitud preferente-

mente hortofrutícola- promovidos por iniciativa

del Estado mediante la actuación de la Empresa

(*) Ernnomista.

Lonja de contratación. Su impoctancia es secundaria en el funcio-
namiento del modelo español de mercados en origen

Nacional MERCORSA, estando previsto que para

1973 se incorporen a la red ya iniciada ocho nue-

vos mercados de promoción oficial.

En este somero balance de realizaciones es de

destacar la escasa importancia que reviste la pro-

moción estrictamente privada, no existiendo razo-
nes para esperar un cambio significativo en esta

actitud de cara al futuro. Las condiciones legales

exi^tentes, el volumen de inversiones necesario y

el hecho de que un mercado alcance su máxima

operatividad y eficacia en el marco de un sistema

integrado de unidades afines hace prever que la

promoción de nuevos mercados habrá de descan-

sar sobre la iniciativa oficial, de forma que tienda

a constituirse una Red Nacional de Mercados en

Origen, que, en su pleno funcionamiento, supondrá

la realización de un solo mercado en origen na-

cional, caracterizado por un aceptable nivel de or-

ganización de oferta-demanda y transparencia co-

mercial. La experiencia acumulada durante el pri-

mer año de funcionamiento por los nuevos merca-

cados en origen permite trazar una proyección ha-

cia el futuro de lo que podría ser un modelo es-
pañol de mercado en origen, y a ello nos referimos

más adelante.

II. NECESIDAD DE UNA POLITICA DE MEJORA
DE LA COMERCIALIZACION AGRARIA

EN ORIGEN

En el proceso de crecimiento económico que se

desarrolla en España desde hace una década, la

comercialización tradicional de los productos pri-
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marios ha venido actuando cada vez más clara-
.mente como un factor limitativo y retardatario, ge-
nerador de permanentes tensiones en los precios
y de estrangulamientos en la distribución física de
los productos. Paralelamente a esta inefícacia eco-
nómica, el sector distribución de los productos pri-
marios genera unos costes sociales que afectan
con especial intensidad a los eslabones extremos
del K^roceso distributivo, los agricultores y el con-
sumidor final, de forma que estos últimos soportan
uno^; precios en destino incoherentes con el pre-
cio i^ercibido por el agricultor en origen y con el
cost^ real que sería posible alcanzar con un siste-
ma comercial racionalmente organizado, de acuer-
do c.on las actuales posibilidades técnicas. Esta ca-
rac;erísti^•a del modo tradicional de comercializa-
ción ae productos primarios -excesivo coste uni-

a una reforma en profundidad de la actual estruc-
tura comercial de los productos perecederos que,
huyendo de la fácil y equivocada versión de culpar
a un solo escalón distribuidor de las deficiencias
que caracterizan a todo el sector, plantee una es-
trategia que aborde la resolución del problema en
los tres niveles básicos: detallista, mayorista en
destino y mayorista de origen. En el proceso de
realización de esta estrategia han ido surgiendo el
Plan de creación de una moderna red de unidades
alimentarias en destino, promovido por la Empresa
Nacional Mercasa, Plan de mejora del comercio
detallista y, finalmente, la política de mercados en
origen, primera propuesta parcial de una política
global de mejora de la comercialización agraria en
la fase de primera expedición que, progresivamen-
te enriquecida, incluye en la actualidad, además
de los mercados en origen, las Agrupaciones de
Productores Agrarios, la mejora y promoción de
mercados ganaderos y el régimen contractual.

III. PLANTEAMIENTO Y OBJETIVOS
DE LA POLITICA DE MERCADOS
EN ORIGEN

Sen^ici^^ de teletipo, clave para el funcionamiento del modelo
cspañcil de mercado en origen

tario comercial- es compatible con las dos posi-

bi!idades que existen en la práctica para que se

produzca una elevación de los precios al consu-

mo: subida política de los precios agrarios o in-

cremento autónomo de los márgenes comerciales

por parte del sectcr distribución. De hecho, ambos

supuestos coexisten en la práctica.

La realidad de un sistema de distribución eco-

nómica y socialmente poco productivo, ineficaz y

caro, que tiende a provocar constantes estrangula-

mientos en el proceso de desarrollo, ha sido pro-

gresivamente asumida como tal por la opinión pú-

blica y la Administración del país. Durante los úl-
timos años se ha venido desarrollando un consen-

so mayoritario acerca de la neGesidad de proceder
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Es suficientemente conocido el hecho de que

un modo comercial determinado responde, básica-

mente, a las condiciones económicas y organiza-

tivas dominantes en un momento dado en la pro-

ducción y el consumo. En la interacción que se

e^tablece entre la producción, la distribución y el

consumo, el segundo suele carecer de autonomía

propia y tiende a adaptarse -con mayor o menor

rapidez, y esto puede ser muy importante- a las

condiciones dominantes en los otros dos. Como

ejemplo significativo de la transformación sufrida

por un modo comercial en respuesta a los cambios

acaecidos en la producción o el consumo suele
citarse el caso avícola. EI paso de una producción

artesanal atomizada a una producción industrial

altamente concentrada ha ocasionado una autén-

tica revolución en el sistema de comercialización
tradicional de estos productos.

EI sistema tradicional de comercialización en

origen propio de la gran mayoría de productos agrí-

colas, especialmente los hortofrutícolas y ganade-

ros, responde a unas condiciones de la oferta en

origen y de demanda final que, sintéticamente, se

pueden resumir en las siguientes notas:
a) Oferta escasa, atomizada y poco diversifi-

cada.
b) Demanda reducida y generalmente poco

exigente en calidad y presentación.
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Las dos notas anteriores han determinado un
sistema comercial caracterizado por:

1.^^ Exigua dimensión económica media de las
empresas del sector que no impide en la
práctica, sin embargo, una configuración oli-
gopolística del mismo.

2.^^ Multiplicidad de figuras comerciales -co-
misionistas, corredores, mayoristas- en un
mismo escalón distributivo. Esta multiplici-
dad viene favorecida por la reducida dimen-
sión de los productores y la alta velocidad
de rotación de capitales que permite el ne-
gocio comercial.

3.^^ Baja capitalización en medios materiales y
preparación técnica.

Como consecuencia de las características ante-

riores, es preciso reconocer que progresivamente

matizadas por el creciente desarrollo del movimien-

to comercial cooperativo y la capitalización de los

comerciantes mayoristas, el modo de comerciali-

zación tradicional en origen se nos configura, en

un gran número de casos, como generador de un

valor añadido por unidad de producto superior, al
que resultaría económicamente justificable en una

ordenación racional del sector. No es posible ol-
vidar, por otra parte, que este modo comercial se

desarrolla en el marco de un sector de produc-

ción, el agrícola, en el cual la mayor parte de sus

agentes disponen de una renta "per capita" que

sólo alcanza el 60-65 por 100 de la media nacional.

Una política de mercados en origen de produc-
tos agrarios económicamente racional y socialmen-

te justificable debe responder a los dos órdenes

de realidades expuestos anteriormente: ineficacia

económica del modo comercial tradicional y baja

participación de un número muy importante de pro-

ductores agrarios en el reparto de la renta nacio-

nal. La respuesta puede articularse, a nivel teórico,

en un cuadro básico de objetivos a satisfacer por

la política de mercados en origen, distribuidos en
dos niveles: objetivos finales e instrumentales, que

implícita o explícitamente figuran recogidos en la

legislación vigente.

En síntesis, los objetivos finales a alcanzar son

dos:

los costes unitarios comerciales, determi-
nando un menor precio al consumo.

2° Elevación del nivel de vida de los agricul-
tores, lo que implica la obtención de un me-
jor precio para sus productos y la realiza-
ción de funciones comerciales e industriales
de las que hoy permanece, generalmente,
al margen.

La coherencia entre los dos objetivos anteriores

implica la disminución del actual valor añadido co-

mercial por unidad de producto -permaneciendo

constantes las funciones comerciales actualmente

realizadas- y la redistribución del excedente eco-

nómico liberado entre los sujetos económicos que

permanezcan en el proceso: productores, comer-

ciantes mayoristas de alta productividad y consu-

midores. EI agricultor percibirá la parte que le co-

rresponde en el excedente liberado en forma de

mayores ingresos por sus productos, y el consu-
midor, en la de un menor precio final. La forma en

que el excedente liberado será repartido entre los

distintos grupos sociales implicados dependerá de

la correlación de fuerzas que se establezca entre

ellos en un momento dado.

Como base para alcanzar los objetivos finales

propuestos, pueden señalarse los siguientes obje-
tivos in^trumentales básicos:

3.° Concentración y centralización, a nivel de

decisión operativa, de la oferta agraria.

4.° Tipificación del producto, de acuerdo con
las crecientes exigencias de calidad y pre-
sentación del mercado consumidor, según
se incremente la renta personal a conse-
cuencia del proceso de desarrollo.

5.° Transparencia del mercado, de forma que

progresivamente se vaya constituyendo un

solo mercado nacional para cada especie,

variedad y calidad de producto.

La consecución de estos objetivos instrumenta-
les, importantes por sí mismos, sólo tiene un sen-
tido económico plenamente correcto en cuanto que
permitan la efectiva satisfacción de los objetivos
finales propuestos.

1.^^ Incremento de la eficacia y racionalidad del

actual sistema de comercialización en ori-

gen, lo que implica la mejora de la produc-

tividad del sector, en la calidad de presen-

tación de los productos y la disminución de

IV. HACIA UN MODELO ESPANOL DE MERCADO
EN ORIGEN DE PROMOCION OFICIAL

EI marco legal a que nos hemos referido en la
introducción de este artículo se decantó, para su
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aplicación práctica, en un determinado modelo

teórico de mercado en origen, cuyos presupuestos

se han desarrollado en las primeras realizaciones

acometidas por iniciativa oficial. Dicho modelo teó-

rico obedecía, en sus líneas fundamentales, a lo

que podría denominarse concepción "clásica" de

un mercado: lonja de contratación como lugar de

reunión de compradores y vendedores y servicios

de apoyo diversos, como peritaje, arbitraje, control

de calidad, seguros y transporte. Esta concepción

se aproximaba, en gran medida, al típico modelo

francés de M. I. N. (Marché d'Interest National),

aunque bastante flexibilizado, sobre todo en rela-

ción con el papel a desempeñar por el gerente en

las futuras actividades del mercado. La experiencia

recogida durante el primer año de funcionamiento

y aplicación del modelo teórico propuesto permite

dibujar, de cara al futuro, lo que podría ser un ori-
ginal modelo español de mercado en origen, el

cual, al mismo tiempo que considera la experiencia

extranjera como valioso antecedente a tener en

cuenta, evita su copia mimética.

La característica más significativa de la práctica

comercial desarrollada por los mercados en origen

durante el primer año de existencia ha sido su

funcionamiento como servicios centralizados de

gestión de compras y ventas, más propiamente que

como mercados en e' sentido clásico y tópico del

término. Las transacciones realizadas -muy nota-

bles y esperanzadoras, dado el escaso tiempo
de rodaje- a través de los nuevos centros de

contratación se han verificado con la intervención

activa, en una abrumadora mayoría de casos, de la

Gerencia y el Departamento comercial del merca-

do, que han actuado como intermediarios y ges-

tores entre comprador y vendedor potenciales, nor-

malmente ausentes del recinto del mercado, espe-

cialmente el primero. Paralelamente a esta activi-

dad desarrollada por la Gerencia y el Departamen-
to comercial, las lonjas de contratación han regis-

trado muy escasa afluencia física de usuarios, y las

transacciones realizadas mediante acuerdo directo

entre comprador y vendedor potenciales, presen-

tes ambos físicamente en el mercado, han sido re-

ducidas.

La intervención activa de la Gerencia y el Depar-

tamento comercial del mercado en la promoción

de operaciones y búsqueda de clientes, que se ha

debido realizar especialmente entre los mayoristas

de destino, se ha desarrollado de forma que se

ha configurado un nuevo canal comercial, más ra-

cional y económico que la mayor parte de los exis-

tentes hasta el momento. Frente al circuito clásico:

Agricultor-Comisionista-Mayorista en origen-Entra-

dor de Mercado Central, los Mercados en Origen

han tendido a desarrollar el más sencillo y eco-

nómico de: Agricultor-Servicio Comercial del Mer-

cado-Entrador de Mercado Central.

Resumiendo, puede decirse que el modelo espa-

ñol de mercado en origen que parece decantarse

de la experiencia recogida, se basa en una activi-

dad determinante de la Gerencia y Departamento

comercial, dirigida a buscar nuevas salidas comer-

ciales y acortando, al mismo tiempo, los tradicio-

nales canales de comercialización. En esta acti-

vidad, los medios técnicos básicos son los de co-

municación -teléfono y teletipo- y de control de

calidad. Las lonjas de contratación, sin perder su

utilidad, quedarían relegadas en la práctica a una

función comercial secundaria.

La relativa heterodoxia de este funcionamiento

comercial, frente al concepto clásico -o tópico-

del mercado como centro de concentración física

no sólo de ofertas y demandas, sino también de

compradores y vendedores, deberá ser potenciada

de cara al futuro, dado que actúa en el sentido de

^atisfacer los objetivos finales de incremento de la

eficacia del sistema comercial y mejora de la si-

tuación económica del agricultor analizados ante-

riormente. En la potenciación y afianzamiento de

este nuevo modo comercial habrá de jugar un pa-

pel decisivo la Empresa Nacional MERCORSA, or-

denando la oferta global canalizada a través de los

mercados en origen construidos con su participa-

ción -que, como ya se vio anteriormente, deben

^er los más numerosos- y promoviendo la búsque-

da organizada de nuevas salidas comerciales, en

el interior del país y mercado de exportación, en

estrecha coordinación con los servicios comercia-

les de los distintos mercados.
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MERCORSA y su red de mercados en origen
Por JOSE MANI/EL SA/NZ GARC/A DE LA MORA (*)

Insralrciones de MERCOLERIDA

INTRODUCCION

EI II Plan de Desarrollo señaló la necesidad de

mejorar y racionalizar la comercialización de los
productos agrarios, y en su última etapa de vigen-

cia el Ministerio de Agricultura planteó la resolu-

ción de estos problemas con los siguientes me-

dios:

- Mercados en origen.
- Tipificación de los productos agrarios.
- Agrupaciones de productores para la venta en

común.
- Fomento del régimen contractual de produccio-

nes agrarias.

Durante el III Plan, en curso, se realizarán las

principales acciones de estos programas, que, sien-

do del mayor interés individualmente, alcanzarán

la plenitud de sus objetivos en la medida que se

desarrollen conjunta y coordinadamente con el apo-

yo de la Administración.

Dentro de esta política de mejora de la comer-

cialización agraria, los mercados en origen son los

pioneros de la misma. Cada mercado en origen
es un instrumento eminentemente técnico-económi-

co o meramente mercantil. carente de todo conte-

nido político en sí mismo, aunque esté integrado

en una política de actuación general. La necesidad

de desarrollar los mercados en origen como entes

(^l Dircct^^r Gercntc dc la E. N. MERCORSA.

de acción económica inspirados en criterios del

mejor servicio público, aunque coordinados en un

plan superior, quizá aconsejó que este programa

fuese realizado en su mayor parte por un órgano

gestor en forma de empresa nacional, integrada

en su accionariado por el Ministerio de Agricultu-

ra y la Comisaría de Abastecimientos y Transpor-

tes a través de la empresa nacional MERCASA.

De este modo nace MERCORSA y se crean los
mercados en origen, siguiendo un procedimiento

original respecto al utilizado en otros países que
nos han precedido en su realización.

^QUE ES MERCORSA?

MERCORSA es una empresa nacional autoriza-

da por Decreto en 1970 y cuyas misiones especí-

ficas son: construcción, instalación, gestión y ex-

plotación de mercados en origen de productos

agrarios, dotados de las instalaciones y servicios

necesarios en cada caso. EI objetivo social puede

realizarse de una manera directa o bien mediante

la constitución de sociedades con: entidades sindi-

cales agrarias, corporaciones y entidades públicas

y particulares; en las que la participación de MER-
CORSA sea mayoritaria.

La creación de MERCORSA no supone dificul-

tad o limitación alguna para que los agricultores

o las entidades citadas puedan construir y explo-
tar mercados en origen con absoluta independen-
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cia de esta empresa nacional, sin más condicio-
nados que la normativa señalada, con carácter ge-
neral, por el Ministerio de Agricultura, y que es
también de cumplimiento obligado para los mer-
cados que promueve MERCORSA.

Hasta el presente, todas las promociones de

MERCORSA, no obstante su capacidad de actuar

en solitario, han cristalizado en constitución de so-

ciedades gestoras con notables aportaciones de

gran número de agricultores, individuales o agru-

pados, e incluso de entidades sindicales agrarias,

corporaciones y entidades públicas. Con estas sim-

biosis, MERCORSA busca la integración plena de

los agricultores de la forma que más adelante ex-

pondremos.

RED DE MERCADOS EN ORIGEN

DE MERCORSA

La Empresa Nacional MERCORSA tiene previsto

construir 25 mercados en origen durante el III Plan

de Desarrollo. Hasta el presente han entrado en

funcionamiento cuatro (Mercolérida, Mercoguadia-

na, Mercomedina y Mercohenares) y están consti-

tuidas las Sociedades de Mercoalmería y Merco-

segura-Alicante, que iniciarán sus actividades en

el año en curso.
Se trata de crear una red nacional de mercados

perfectamente coordinados, con unidad de crite-
rios básicos, que constituyan en esencia un mer-

cado en origen único para todo el país, respetando

la individualidad de cada uno de ellos en la adap-

tación a su propio medio ambiente. Ello facilita no-

tablemente la prestación a todos ellos, por parte

de MERCORSA, de un conjunto de servicios co-

munes:

lntormación de precios de los productos agra-

rios en sus zonas de producción, así como de

las tendencias de las demandas nacional y ex-

tranjera, logrando una transparencia del mer-

cado de gran utilidad para agricultores y co-

merciantes y que faculta a los mercados en

origen para actuar como "mercados testigo",

servicio que se presta por la colaboración del

SIPMA y de la CIPA.
Servicio comercial para gestionar a los agricul-

tores la venta de sus productos en los merca-

dos de destino. Ello a través de una red de de-

legados, promotores de ventas, que atiender

de momento las 30 plazas consumidoras más

importantes de España; asisten a la Ilegada de

la mercancía a destino, su entrega al compra-

dor y le realizan la gestión de cobro al agricul-
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tor vendedor. EI servicio comercial promocio-

na, además, los contactos y la conjunción entre

agricultores e industrias, y será la plataforma

de despegue para la captación de nuevos mer-

cados extranjeros, enmarcando y concentrando

esfuerzos a tal fin.

Asesoría técnica en general ( economía, inge-
niería, jurídica, etc.) y especialmente dirigida
a lograr que los mercados en origen de la red
MERCORSA sean los pioneros en la puesta en
marcha de la normalización de los productos
agrarios en las zonas de producción y verda-
deros centros pilotos de la aplicación de las
normas de tipificación en origen. Estos merca-
dos deben ser promotores del fomento de la
calidad de los productos más característicos
de sus zonas de influencia hasta conseguir una
garantía de calidad de los mismos que les acre-
dite en los mercados nacionales y extranjeros.

;OUE PRETENDE MERCORSA?

MERCORSA hace suyas las legítimas aspiracio-
nes de los agricultores y, trabajando en equipo
con ellos, busca alcanzar las más altas cotas en
la mejora de la comercialización agraria en bene-
ficio del sector productor y de los auténticos pro-
fesionales del comercio.

Para ello ha de lograr:
- La integración plena de los agricultores en cada

mercado en origen, de modo que los acepten

como cosa propia, instrumento económico a su

disposición y siempre abierto a sus sugeren-
cias.

- Alcanzar prestigio comercial en el sector com-

prador y que éste encuentre en los mercados

en origen facilidades para desarrollar racional-

mente su actividad profesional.

Vi^ta ^Ic un q línca ^lr cl.^síliraciún y cn^^asa^ío ^lc fruta cn In
cent^ral frutír^^la .Ic 111^^,RCOGUADIAI^'A
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INTEGRACION DE LOS AGRICULTORES

Para la integración plena de los agricultores en

el mercado en origen éste debe ofrecerles ciertos

íncentivos de tipo psicológico y ventajas materia-

les reales. Entre los primeros consideramos fun-

damental la incorporación de los agricultores a los

órganos de gobierno del mercado, bien individual-

mente, o mejor a través de agrupaciones sindica-

les (cooperativas, grupos sindicales, etc.). En de-

fecto de este tipo de participación, a través de

entidades representativas, corporaciones, etc. To-

davía más efectivo que la participación en los ór-

ganos de gobierno (Junta de accionistas, Consejo

de Administración, etc.), consideramos la presen-

cia de los agricultores en los denominados órga-

nos de funcionamiento y asesoramiento de cada
mercado ( Comité consultivo, Junta de precios, Tri-

bunal de arbitraje, etc.), cuyas definiciones y nor-

mas de funcionamiento se establecen en los re-

glamentos de régimen interno de los mercados.

Entre las ventajas materiales que MERCORSA

debe poner a disposición de los agricultores las

primeras son, sin duda, la consecución de mejo-

res precios para los productos transaccionados a

través de los mercados en origen y la apertura de

nuevos mercados consumidores mediante el Ser-

vicio Comercial en destino que antes hemos re-

ferido.
EI trabajo en equipo de MERCORSA con los agri-

cultores ha revelado algunas importantes inquietu-

des del sector productor, que la organización MER-

CORSA trata de satisfacer:

- Seguridad en el cobro de las partidas vendidas

con pago aplazado, para lo cual MERCORSA

tiene ya establecido un reaseguro con una en-

tidad especializada y que cubre una importan-

tante indemnización en caso de siniestro por

insolvencia. La fórmula actual está en vías de
perfeccionamiento para que la cobertura del

riesgo sea del total de las pérdidas y los cré-
ditos impagados se abonen íntegramente y en

el menor plazo posible. Incluso se está e^tu-

diando la creación de un fondo de compensa-

ción o mutua que cubra la proporción del que-

branto no atendido por el actual reaseguro.

- Percepción de anticipos a cuenta del producto
pendiente de venta, siguiendo una costumbre
que los comerciantes de algunas zonas produc-
toras han establecido para asegurarse de la en-
trega de mercancías contratadas a precios más
bajos. Para liberar al agricultor de este tipo de
compromisos los mercados en origen de la red
MERCORSA tratan de lograr la concesión de

créditos de comercializac^ón y de campaña
para los agricultores a través de entidades de
crédito (Cajas Rurales, Cajas de Ahorro, etc.)
consocias de MERCORSA en cada mercado,
previo informe de éste.
Otros servicios que los agricultores demandan

del mercado en origen es que les facilite abo-

nos, productos fitosanitarios, semillas, etc., ape-

tencias que MERCORSA trata de atender con-

certando estos suministros con firmas especia-

lizadas. Si unimos a esta política la concentra-

ción en el mercado en origen de agencias de

transporte, oficinas bancarias, conexión con la

red mundial de Servicio Télex, teletipos comer-

ciales, que unen con los mercados de destino,

todo ello contribuye a convertír los mercados

en origen en verdaderos centros comerciales.

PRESTIGIO COMERCIAL

La consecución de un prestigio comercial para
los mercados en origen requiere por parte de éstos
alcanzar las siguientes cotas:
- Calidad del producto que suponga un aliciente

para el comerciante y una garantía cuando la

operación se hace a distancia. Para ello hay

que promover a ultranza la tipificación de los

productos, rompiendo el grave inconveniente

actual de que los mercados de destino no pa-

recen dispuestos a pagar el sobreprecio que

entraña la operación material de tipificación.

En cualquier caso, MERCORSA siente la pre-

ocupación de que las partidas vendidas a tra-

vés de los mercados de su red sean inspeccio-

nadas, tanto las manipuladas en sus propias

centrales como las que se expidan desde otras

posiciones.
- Puntualidad de /as expediciones, para lo que

MERCORSA establece conciertos con agencias
de transportes, en términos de seguridad y eco-
nomía, por la concentración de demanda del
servicio.

- Continuidad en el suministro, cuestión que se-

ría de fácil alcance si los mercados en origen

de nuestra red pudieran comprar productos

para formar un volante de regulación en el su-

ministro a los mercados de destino. Ante esta

imposibilidad el problema es de difícil resolu-

ción hasta que se consiga la confianza del agri-

cultor sin condicionamientos. Quizá se pueda

lograr cuando se divulgue y organice los antici-

pos a los agricultores a cambio del depósito

de los géneros en los almacenes de los mer-

cados en origen.
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Nuevos mercados centrales de productos alimenticios

UNIDADES
ALIMENTARIAS

Por J. Antonio Crespo Albelda('^

^ EN FUNCIONAMIENTO

• DE INMEDIATA PUESTA EN MARCHA

n EN CONSTRUCCION

♦ EN TRABAJOS PRELIMINARES

^ EN PREPARACION

La comercialízación de productos alimenticios

no constituye precisamente una excepción a la co-

rriente de cambios y transformaciones en que se

encuentra inmersa nuestra sociedad. En efecto, el

rápido crecimiento de los núcleos urbanos, la ele-

vación de los niveles de renta y la variación de los

hábitos de consumo exigen en el mundo entero,

cada día con mayor intensidad, una transformación

de los métodos y procedimientos de distribución

de dichos productos.
Frente a estas exigencias de transformación, los

viejos mercados centrales se presentaban con una

casi nula capacidad de adaptación debido a sus

múltiples defectos. Aunque son de todos conoci-

dos, podemos citar entre ellos: la imposibilidad de

(''`1 Subdirector ecunómim de h1ERCASA.

aumentar la competencia en los mismos, debido a

su saturación; su íncapacidad para adoptar técni-

cas modernas, dada la antig ►edad de sus instala-

ciones; además de sus defíciencias en el aspecto

sanitario y la congestión de tráfico por ellos pro-

ducida, dada su ubicación en el centro de las ciu-

dades. A todo ello se unía una ausencia total de

información en cuanto a cantidades, calidades y

precios, que originaba una falta absoluta de trans-

parencia en el mercado de estos productos.

Estos defectos ocasionaron una clara disminu-

ción de los mercados centrales, por lo que Ilegó a

plantearse el problema de su validez en una co-

mercialización moderna. Sin embargo, la corriente

actual considera a los mercados mayoristas como

puntos fundamentales en la distribución de produc-

tos alimenticios. si bien para ello deben experi-

mentar una gran transformación y acomodación a

las nuevas exigencias de los procesos distributi-

vos. Ello requiere no sólo dotarles de instalaciones

modernas y funcionales, sino, fundamentalmente,

modificar de una manera sensible sus caracterís-

ticas comerciales y concebirlos con una gran agi-

lidad y capacidad de asimilación de las continuas
innovaciones técnicas.

En esta línea moderna de pensamiento, y dada

la gran influencia que posee el escalón mayorista,

tanto en relación con la producción como respecto
al consumo, la Administración en los Planes de

Desarrollo aborda en toda su intensidad la refor-

ma de los mercados mayoristas. Como instrumen-

to para la ejecución de este aspecto de la política

del Gobierno, se crea el 30 de abril de 1966 la

Empresa Nacional Mercados Centrales de Abaste-

cimiento, S. A. (MERCASA), cuya finalidad princi-
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pal es la promoción de nuevas instalaciones de
este tipo. Dicha Empresa, entre las distintas fórmu-
las posibles para la gestión de los nuevos mer-
cados, ha elegido la de constitución de Empresas
Mixtas con la participación de la propia Empresa
Nacional, los Ayuntamientos respectivos y repre-
sentantes de la producción, el comercio y el con-
sumo de productos alimenticios. Con ello se pre-
tende aprovechar la experiencia de las Corpora-
ciones locales en esta materia, de naturaleza mu-
nicipal, y beneficiarse del asesoramiento de los
propios usuarios de las instalaciones.

En líneas muy generales, esta política persigue
la construcción de una red de modernas instala-

ciones mayoristas que, extendiéndose a los princi-

pales núcleos y aglomeraciones urbanas del país,

consiga la creación de un mercado nacional único
para estos productos. EI factor de cohesión que

une dichas instalaciones para formar ese mercado

nacional viene dado por la red de comunicación y

transmisión de datos de la Central de Información,

que conectará los distintos mercados mayoristas

entre sí y éstos con las zonas productoras -espe-

cialmente los mercados en origen- y hará posi-

ble un rápido conocimiento de las distintas circuns-

tancias en que se desarrolla la oferta y la deman-

da de estos productos (cantidades, calidades, pre-
cios, etc.).

CARACTERISTICAS DIFERENCIALES

Conviene destacar, aunque sea brevemente, al-
gunas de las características diferenciales que en
relación con los antiguos mercados poseen las nue-
vas instalaciones promovidas por MERCASA, que
se configuran como Unidades Alimentarias:

- Ofrecen un mayor grado de competitividad.

• Las Unidades Alimentarias permiten el libre

acceso de los productores, tanto agrupados

como individualmente, para la venta de sus

productos, beneficiándose, al igual que el

resto de los usuarios, de todos los servicios
de la Unidad Alimentaria.

• Las Zonas de Actividades Complementarias

de las Unidades Alimentarias están conce-

bidas para albergar todas las formas moder-
nas de comercialización (supermercados,

centrales de compra, centrales hortofrutíco-

las, etc. ), así como para i ncorporar las mo-

dernas técnicas de conservación, acondicio-

namiento, manipulación, etc.

• Las Unidades Alimentarias se construyen

con visión de futuro y contienen, por impe-
rativo legal, espacios suficientes para poder
atender en perfectas condiciones los sucesi-
vos incrementos de la comercialización y la
incorporación de nuevos vendedores.

Las Unidades Alimentarias reúnen en un mismo

recinto los mercados de los distintos productos

alimenticios: frutas y hortalizas, carnes, pesca-

dos, huevos y productos lácteos, etc., fomen-

tando de esta manera la polivalencia del esca-

lón minorista y evitando desplazamientos que

implicarían superiores costes de aprovisiona-

miento y dificultades de tráfico.

EI diseño funcional de las nuevas instalaciones

permite aumentos de productividad y disminu-

ción en el coste de la manipulación de los pro-

ductos. Por otra parte, las Unidades Alimenta-
rias están dotadas con todos los servicios, tan-

to directos como complementarios, que requie-

re la distribución de productos alimenticios: fri-

goríficos, pabellones de envases vacíos, ofici-

nas bancarias, restaurante, cafetería, estación

de servicio, etc.

Como puede observarse, los antiguos mercados

han dado paso a las Unidades Alimentarias, que

constituyen verdaderos Centros de Distribución de

alimentos, en los que todas las formas de comer-

cialización y todos los productos alimenticios (tan-

to frescos como industrializados) tienen cabida en

un mismo recinto. Como ha dicho un tratadista de

estos temas, "no bajo el mismo techo, pero sí al-

rededor del mismo aparcamiento".

En el momento actual las Unidades Alimentarias

promovidas por la Empresa Nacional MERCASA,

agrupadas según su grado de realización, son las

siguientes:

- En funcionamiento: MERCASALAMANCA, MER-
CABILBAO, MERCASEVILLA, MERCABARNA y
MERCAZARAGOZA.

- De inmediata puesta en marcha: MERCA-ALI-

C A N T E, MERCAGRANADA, MERCAJEREZ,

MERCAPALMA y MERCASANTANDER.
- En construcción: MERCAVALENCIA y MERCA-

BADAJOZ.
- En trabajos preliminares: MERCA-EASO y MER-

CAMURCIA.
- En preparación: Según las distintas Monogra-

fías del III Plan de Desarrollo: Madrid, Tarra-

gona-Reus, Málaga, Córdoba, Tenerife, Las Pal-

mas y Campo de Gibraltar. Otras zonas de fuer-
te ritmo de crecimiento: Valladolid, Logroño y

Huelva.
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Posteriormente se extenderá la red de Unidades
Alimentarias a todos los núcleos de población más
importantes.

La experiencia de estas Unidades Alimentarias
en funcionamiento, aunque corta, es altamente sig-
nificativa. En efecto, al cumplirse el primer año de
funcionamiento de las Unidades Alimentarias de
Salamanca, Bilbao, Sevilla y Barcelona, cuya pues-
ta en marcha tuvo lugar en 1971, se Ilevó a cabo
un riguroso y minucioso estudio para medir la in-
cidencia de dichas Unidades Alimentarias sobre
la comercialización de productos perecederos. Di-
cho estudio apunta conclusiones muy interesantes,
entre las que citaremos las siguientes:

En las nuevas Unidades Alimentarias ha aumen-
tado el grado de atracción comercial, lo que
se manifiesta en un sensible íncremento del vo-
lumen comercializado y en una ampliacíón del
área de influencia.
Se han reducido extraordinariamente los cos-

tes de manipulación y transporte.

Las mejores condiciones comerciales han pro-

vocado un claro efecto de contención de los
precios de los productos en estos mercados.
La relación coste-beneficio para el período
1972-75 pone de relieve que en tan corto es-
pacio de tiempo los beneficios totales genera-

dos por estas Unidades Alimentarias compen-
san completamente la inversión total realizada
en las mismas.

Por último, conviene indicar que la reforma de
los mercados mayoristas no constituye una medi-
da de política aislada. En efecto, como se sabe,
la Empresa Nacional MERCORSA está acometien-
do, asimismo, la creación de mercados en origen.
Ambos instrumentos ( junto a la reforma de los
mercados detallistas), estrechamente relacionados
entre sí, cambiarán sin duda sensiblemente la co-
mercialización de productos alimenticios en Espa-
ña. Esta coordinación, por otra parte, aparece ga-
rantizada por la participación de MERCASA en
MERCORSA (49 por 100 del capital social de ésta)
y por el elevado número de miembros comunes
de los Consejos de Administración respectivos.

Finalmente, cabe indicar que el desarrollo de

esta política, como el de todas las medidas que

implican modificación de estructuras, está erizado

de dificultades. Sin embargo, el vencer estas difi-

cuitades y el corregir rápidamente los posibles

errores que se cometan -como obra humana que

es- representa una tarea estimulante y Ilena de

interés para el logro de una distribución eficaz de

estos productos, que con estas medidas se asienta

indudablemente sobre bases más firmes.

Compañía General de Insecticidas, S. A.
COGEISA

MADRID-8 - Tutor, 21 - Teléfono 247 56 40

AGKICUL'L"OK, defienda sus cotiec^has contra toda clase d^^ plap;'ati, ^^un
iiisecticidas H-24.
(Cereales, VIfvAS, árboles frtit^iles y forestaies, huertas, jar^lines, ntc•. i

UANAIDERO, AVICULTOR. Protega sus ganados con nuestros inse^^T_i^•idas H-2^.
(^uedarán lib:es de enfermed^ides y ^arásitos.
Le rendirán mejores beneficios.

OTRAS F^SPFCIALIDADFS Desinsectación de Graneros, Aln^acenes, G'ábricas de harinas, sacos para
xpilamientos, con efectos de seis :ueses a un añ^. P'roduct^>5 ^ie us^^ Dt)-
1VIESTICO (Liamóii, Amón, Sanitcrpén, etc.), insecticidas, bactEricidas,
desodorantes, raticidas, etc. Todos ^ictiva<los con H-24.

F'A1^RICANT^FS Y I+'C?RMULADORI►S
Refuercen la eficacia de sus productos con H"4, el Activador ^ie fama
mundial que elevará inás cl presti^;io dc su firma.
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MERCADOS DE GANADOS
• Importancia

• Características
• Perspectivas

Por A. Sánchez Legido ^^`>

En los textos de los dos primeros Planes de

Desarrollo Económico y Social se hacían reitera-

das alusiones a las deficiencias del comercio de

productos agrarios y como consecuencia del co-

Mcrcado de gan.^do al aire libre

mercio de animales vivos, resaltando como más
significativas las siguientes:

a) Escasa participación de los productores en

los procesos de comercialización.

b) Falta de instalaciones adecuadas.
c) Excesiva fragmentación del comercio del

ganado.

Si tenemos en cuenta el grado de desarrollo téc-
nico alcanzado que ha permitido aumentar consi-

(*) Del Cuerpo Nacional Veterinario y Economista.

derablemente la capacidad de producción y, por

otra parte, la gran atención que se presta a la

ampliación de mercados, facilitándose intercam-

bios entre diferentes países, hacen todos estos he-

chos que surja la necesidad de disponer de un

mecanismo comercial eficaz que proporcione un

adecuado equilibrio entre oferta y demanda, a fin

d^ evitar posibles tensiones provocadas por cier-

tos estrangulamientos que tanto perjudican al nor-

mal comercio del ganado.
De lo indicado nace la necesidad de agilizar y

perfeccionar la comercialización promoviendo mer-

cados en los que exista, además de una concen-

tración de la oferta, unas condiciones que mejo-

ren la posición negociadora del ganadero, tales

como una mayor transparencia del mercado y una

mejor información de precios.

CARACTERISTICAS DEL COMERCIO

DEL GANADO

EI comercio del ganado vivo viene realizándose

en determinados centros de contratación que tra-

dicionalmente se denominan mercados o ferias de

ganado.

Pero antes de analizar estos centros se estima
conveniente resaltar ciertas características que
existen en el comercio que en los mismos se rea-
liza, y entre las cuales son de destacar las si-
guientes:

1) Conocimiento insuficiente de las caracterís-
ticas intrínsecas del ganado.

Un relativo número de ganaderos no conocen
suficientemente las características de su produc-
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ción en relación a su valor comercial y a su grado
de aceptación por el consumo; frente a este hecho,
el comerciante posee una gran especialización y
sabe perfectamente lo que compra al conocer las
relaciones técnicas de transformación del animal
en concreto y su valor comercial de cara al con-
sumo.

2) Criterios diterentes en la fijación de/ precio.

La estrategia de las partes respecto a la fijación

del precio de intercambio es distinta; por una parte,
el ganadero tiene en cuenta los antecedentes de

la producción del año anterior, o bien las condi-

ciones de compraventa, acaecidas en un período

próximo, en operaciones de ganaderos vecinos, y

por otra parte, el comprador cifra su demanda en
la evolución actual y esperada del mercado, tanto
a medio y largo plazo como en cada coyuntura.

3) Móvi/es distintos en la comercialización del
ganado.

EI motivo principal que induce al ganadero a la

venta de sus animales es la seguridad de obtener

ingresos, aunque en algunas ocasiones no cubra

costes al representar la única posibilidad de lograr

una determinada liquidez; por el contrario, el mó-

vil que estimula al comprador en la realización de

la operación es la existencia de un posible margen
comercial de acuerdo con circunstancias coyun-
turales.

4) Deticiente información sobre cotizaciones
reales.

EI peculiar funcionamiento de los mercados no

permite que exista un conocimiento objetivo de

las cotizaciones alcanzadas, motivando una imper-
fecta difusión de las mismas a nivel productor. En

contraposición, el intermediario posee una infor-

mación precisa al estar más en contacto con la

demanda final del producto.

5) Diferente e/asticidad en /a oscilación de /os
precios.

La dinámica del movimiento de precios es dis-
tinta cuando la tendencia es al alza que cuando

es a la baja, ya que una disminución del precio

en el mercado de consumo es acusado con gran

rapidez en el de producción, y, por el contrario,

la subida de precios en el primero se refleja más
lentamente en el segundo.

fnst-il^uioncs ^lc un mercado dc h^una^l^^ nctua]

6) Oligopolio de demanda.

EI número reducido de intermediarios frente a

la gran cantidad de ganaderos motiva que la libre

concurrencia no exista y, en consecuencia, el ni-

vel de precios no sea el que en cada caso corres-

ponda.

Todas estas características, que con mayor o

menor intensidad suelen darse, no hacen sino des-

tacar la importancia de vendedores y compradores
en el mecanismo comercial para que, conscientes

tanto los unos como los otros, se arbitren innova-

ciones para que estas deficiencias señaladas des-

aparezcan y de esta forma los verdaderos inter-

mediarios, auténticos profesionales del comercio,

continúen el proceso iniciado por los ganaderos,

añadiendo utilidad de forma, de lugar, de tiempo

y de posesión a los animales.

Por otra parte, no hay que olvidar como factores

que influyen en el comercio del ganado la esta-

cionalidad de sus producciones, la localización de

las mismas y las nuevas formas de explotación, ya
que todas ellas han de influir directamente en

cuantas modificaciones se pretendan introducir.

De aquí que el fomento de nuevas organizacio-

nes y métodos de comercialización han de desarro-

Ilarse gradualmente y armonizarse con el medio

donde se establezcan y con el carácter de las per-

sonas que los manejen. Hay que tener muy pre-

sente que los planes que se proponen introducir

cambios radicales, sin tomar suficientemente en

cuenta el ambiente económico-social y sin ajustar-

se a las actitudes populares, casi siempre fracasan.
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PERSPECTIVAS DEL COMERCIO
DE GANADO

Entraña una gran dificultad el prever las reac-

ciones socio-económicas que a tenor de los nue-

vos métodos de explotación han de acontecer en

la comercialización del ganado, ya que existe una

relación biunívoca evidente entre métodos de pro-

ducción y de comercialización, lo que hace nece-

sario el estudio de la estructura productiva para

instituir los apoyos necesarios en aras de una me-

jor comercialización.
No obstante, en la dinámica de la comercializa-

ción puede preverse un incremento de la venta de

animales sin presencia física de los mismos. Ello

requiere un alto grado de homogeneidad del ga-

nado, lo que se ha logrado de forma casi perfecta
en el pollo de carne, en donde la genética, la ali-

mentación y el manejo han alcanzado cotas que

hace pocos años no podían preverse.
En menor grado, otro tanto sucede con el cerdo

selecto, y tanto en esta especie como en aves exis-

ten condicionantes objetivos que definen partidas

de número relativamente elevado. Entre estos con-

dicionantes se encuentran el peso, conformación,

grado de engrasamiento, que, fijadas unas medias,

definen perfectamente la partida.
La rapidez con que se efectúa tanto la produc-

ción como el comercio de pollos de carne y de

cerdos hace que aparezcan nuevas formas, que

para unos autores son de producción y para otros

de comercialización, denominadas integraciones,

que, según su verticalidad y horizontalidad, se

acercan a cada una de las posturas indicadas. En

estos casos, los compromisos de compraventa que-

Otra zona de contratación tradicional

dan fijados por pactos, convenios o contratos es-
tablecidos y a resultas de acontecimientos de mer-
cado.

EI comercio en general del ganado para abasto

tiende a seguir trayectorias similares a las seña-

ladas anteriormente, aunque con grandes diferen-

cias. La dinámica de producción de carne de vacu-

no, y aunque en menor grado también la de ovino,

es mucho más lenta, por cuyo motivo su comer-

cialización no requiere el grado de agilidad que

para cerdos y aves; no obstante, existen preceden-

tes de integraciones promovidas preferentemente

por mataderos.

No sucede lo mismo con el ganado para vida.

En este caso, las apreciaciones subjetivas son te-

nidas muy en consideración al ser el valor del ani-

mal función de sus producciones y de las caracte-

rísticas morfológicas y genéticas que lo definen,

vendiéndose estos animales de forma muy indi-

vidualizada, por lo que se requiere disponer de

adecuados centros de contratación en donde pue-

da promocionarse la venta de los mismos.

Del futuro de estos centros dependerá, en gran

parte, la perspectiva del comercio del ganado, al

ser el mercado de ganados, lugar de encuentro de

vendedores y compradores, donde puede estable-

cerse un precio que defina la situación en cada

momento y efectuar las operaciones en sus dife-

rentes modos, incluso en forma de subasta. La rea-

lización de este sistema requiere un precio inicial

conocido por todos los interesados en la compra

de los animales, lo que proporciona una claridad
de mercado, estando el vendedor solamente pre-

sionado por las condiciones de oferta-demanda que

en el mercado existan, y no por otras ocultas y

tendentes a revalorizar o desvalorizar el precio de

los animales.

No hay duda que estas prácticas y otras que
puedan realizarse en los mercados de ganado pro-
porcionarán una transparencia beneficiosa a com-
pradores y vendedores, contribuyendo a que dis-
minuyan los costes de comercialización. Tal posi-
ción no sería razonable aun en el caso de que
estos costes fueran una reducida fracción del coste
total, máxime en la situación actual, en que cons-
tituyen una parte sustanciosa.

Para que se considere la productividad comer-

cial en toda su profundidad y extensión se requie-
re, en primer lugar, una auténtica profesionalidad

de los intermediarios para que el beneficio de su

actividad se obtenga, no con visión del momento

circunstancial, sino con óptica de verdadero nego-

cio y proyectado a medio y largo plazo.

En segundo lugar, el principio de mínimo coste
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aplicado a las operaciones que requiere el comer-
cio del ganado, entre las que como principal factor
destaca el transporte, debe ser considerado con
la atención que merece.

CENTROS DE CONTRATACION

Los centros de contratación de animales vivos,
de tanto arraigo en nuestro país, mantienen, la in-
mensa mayoría de ellos, una estructura medieval,
carentes de la agilidad comercial que el momento
presente requiere.

No hay duda que estos mercados cumplieron una

finalidad en tiempos pasados, en que cada comar-

ca o región tendía al autoabastecimiento, sin tener

metas de economía nacional o supranacional, da-

dos los sístemas que de información y transporte

existían en aquellas épocas.

Superados los obstáculos al modernizarse los

medios de comunicación, el II Plan de Desarrollo

Económico y Social contempla el problema de los

mercados de ganados y puso los cimientos para

una moderna estructuración de los mismos. Las

disponibilidades financieras de dícho Plan permi-

tieron que se dictara la orden del Ministerio de

Agricultura de 17 de agosto de 1968 por la que se

clasifican los mercados de ganados, se determi-

nan las condiciones que han de reunir y se dan

normas para acogerse a subvenciones para su

construcción y modernización.

La ley aprobatoria del III Plan de Desarrollo Eco-
nómico y Social vuelve a incluir entre sus progra-
mas el de "establecimiento de mercados ganade-
ros", definiendo claramente sus objetivos, justifi-
cación, presupuesto cuatrienal y su desglose por
organismos ejecutores, así como la correspondien-
te evaluación del programa.

La dinámica alcanzada en la comercialización
y según lo expuesto en las perspectivas del comer-

cio del ganado, se pueden distinguir dos clases de

centros de contratación:

Centro con concurrencia de animales.
Centro sin concurrencia.

Los mercados de ganados sin presencia física

constituyen verdaderas lonjas, y los animales que

a través de los mismos se transaccionan requieren

una homogeneidad, así como una determinada im-

portancia de los lotes.

Estas características hacen que estos tipos de

mercados existan en aquellas zonas en que por

la estructura de producción, las empresas oferen-

tes tienen una dimensión adecuada; por este mo-

tivo se han desarrollado estos tipos de mercados
preferentemente en el sector avícola, siendo mo-
delo de los mismos los mercados en origen de
Bellpuig (Lérida) y Reus (Tarragona).

En estos centros, y en otros menos desarrolla-
dos, al no tener comisión gestora encargada de
definir el precio de mercado, se comercializan pre-
ferentemente aves, cerdos y ovinos. Ejemplos de
estos últimos los encontramos en Segovia (capi-
tal ), Toledo ( capital ) y el mercado de Las Ram-
blas (Barcelona).

Los mercados de ganados con presencia física

están clasificados, según la orden ministerial de

17 de agosto de 1968, en categorías de nacional,

regional y comarcal, atendiendo a su localización,

ámbito de influencia respecto a la procedencia y

destino del ganado que comercializan, volúmenes

de concurrencia y de transacciones e instalaciones

propias del mercado.

Los principales fines de estos mercados son,

además de los establecidos con carácter general

para los mercados en origen de productos agrarios,

en el artículo 2.° del decreto 2.916/1970, de 12 de

septiembre, los de controlar las condiciones saní-

tarias del ganado que concurre a dichos centros,

ya que en el capítulo V del Reglamento de Epizoo-

tías de 4 de febrero de 1955 se establecen las

condiciones de circulación y transporte, haciéndo-

se resaltar la necesidad del reconocimiento facul-

tativo del ganado a transportar por los veterinarios

titulares en el punto de origen, quienes expedirán

los correspondientes documentos que acrediten

que los animales proceden de zona no infectada

y que no padecen enfermedades infectocontagio-

sas o parasitarias difusibles (guía de origen y sa-

nidad ) .
Asimismo, el citado Reglamento, en su capítu-

lo VI, trata de los condicionamientos de ferias, mer-

cados y concursos de ganados, por cuyo motivo
la citada orden de 17 de agosto de ,1968 detalla

minuciosamente las instalaciones de que han de

disponer y las condiciones que han de reunir los

mercados de ganados.

Los principales fines que señala el decreto
2.916/1970, y que hacen referencia tanto a los mer-
cados con o sin presencia física, son los siguien-

tes:

Facilitar y mejorar las condiciones en que se

realizan las transacciones.

Promover la concentración de la oferta en
zonas de producción.
Fomentar la tipificación de acuerdo con las

normas establecidas o que se establezcan.
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- Facilitar el abastecimiento de los centros de
consumo y de las industrias de manipulación
y transformación.

- Facilitar el envío a mercados del exterior.

a) Mayor transparencia del mercado.
b) Mayor fluidez de las transacciones.
c) Mayor eficacia en la actividad comercial.

Para la realización de los anteriores fines es ne-
cesario que los mercados de ganados dispongan
de unos servicios, de entre los cuales destacan
entre los más principales:

Servicio de información comercial

Este servicio es de vital importancia a ganaderos

e intermediarios, ya que en el momento de tomar

decisiones se podrá disponer de un conocimiento

objetivo de la situación oferta-demanda definidora

del precio.

Además, la información contribuye de una forma
eficaz a endurecer la competencia entre los inter-
mediarios, y esta competencia es la fuerza más
poderosa para aumentar la eficacia comercial y,
por otra parte, permite disminuir las posibilidades
de prácticas monopolísticas, a la vez que puede
reducir los riesgos de los propios intermediarios
al trabajar sobre condicionantes totalmente obje-
tivos.

Por último, para el planteamiento de una ade-
cuada política económica, encaminada a tomar las
decisiones oportunas en los momentos más con-
venientes, la Administración necesita una infor-
mación precisa y abundante, especialmente en lo
referente a evolución de oferta-demanda y precios,
lo que no es posible si se desconoce la realidad
de los mercados en cada momento.

Servicio de clasificación de ganados

La clasificación, de acuerdo con normas estable-
cidas o a establecer según las diferentes tipologías
del ganado, favorecerá la oferta del mismo y fa-
cilitará la dinámica de la comercialización, al evi-
denciar esta medida la calidad del producto.

Otros servicios

A fin de poder dirimir posibles desavenencias
entre compradores y vendedores, que en no pocos
casos provocan trastornos en el normal desenvol-
vimiento del comercio, podrán existir otros servi-
cios, tales como los de peritaje y arbitraje.

Resumiendo, todos estos servicios comerciales
están encaminados a conseguir:

DISPONIBILIDADES FINANCIERAS

EI programa de establecimiento de mercados de
ganados tiene fijado un presupuesto para el cua-
trienio del III Plan de Desarrollo Económico y So-
cial. La limitación de disponibilidades hace preciso
conocer los puntos más interesantes en orden a
crear o mejorar los centros de contratación en el
momento de proceder a la distribución de las
mismas.

Con este fin se ha realizado por la Subdirección

General de Mercados en Origen de Productos
Agrarios una investigación, en la que la concurren-

cia, transacciones, censo de la zona de influencia

y otras variables de carácter socio-económico

constituyen los determinantes del sistema cuya so-

lución va a definir, en principio, los mercados que

deben ser tomados en consideración para una pro-

moción adecuada.

EI conjunto de estos mercados podrá constituir

la red nacional, que ha de servir para que exista

una ordenación de centros que proporcione condi-

ciones idóneas para una buena comercialización

del ganado.

CONCLUSIONES

De todo lo expuesto anteriormente podrian de-
ducirse las siguientes conclusiones:

1) Dotar a los mercados de ganados de los
servicios necesarios, al objeto de que cum-
plan sus fines.

2) Establecer una red de mercados de gana-
dos de forma que queden cubiertas a nivel
nacional todas las necesidades precisas
para una buena comercializacíón del gana-
do vivo.

3) Fomentar los mercados sin presencia física
de ganado, así como nuevos métodos de
comercialización.

4) Estimular la concentración de /a oferta me-
diante agrupaciones de ganaderos para la
venta de sus animales, formando lotes ho-
mogéneos que favorezcan la comercializa-
ción, tanto con presencia física como sin
ella.
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LAS A^NONDIGAS : una realidad
comercia^ en la ^osta de^ So^

Por José M.° Unciti Urniza ^*>

1. DEFINICION

OTRIE

Las alhóndigas o corridas son las instituciones

típicas de la comercialización de productos hor-

tícolas en la franja costera que se extiende desde

Rincón de la Victoria ( Málaga) hasta Almería. Por

excepción, los frutos tropicales de la zona de Gra-

nada se venden también, parcialmente, a través
de las alhóndigas.

Se trata, en esencia, de naves cubiertas donde

el agricultor deposita sus productos para su exhi-

bición y posterior subasta a la baja.

2. NUMERO Y DISTRIBUCION PROVINCIAL

Toda la zona anteriormente delimitada, produc-
tora de cultivos extratempranos, está sembrada de
estos pequeños recintos comerciales con dimen-
siones que oscilan entre los 100 y los 800 metros
cuadrados. Su origen es impreciso, pero su des-
arrollo se hace coincidir con el de los cultivos

(*) Doctor Ingeniero Agrónomo.
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DISTRIBUCION DE ALNONDICAS

POP MUNICIPIOS.

enarenados y bajo protección que, incrementando
fuertemente las producciones, ha permitido la pro-
liferación de estos establecimientos como sistema
de dar salida a los productos, acortando los reco-
rridos desde la finca hasta el lugar de venta.

En el siguiente cuadro se expresan, provincial-
mente, los tonelajes de productos hortícolas y el
número de alhóndigas:

Provincias Tm.
Número

de alhóndigas

Almería ... .. ... 489.905 88
Granada ... ... ... 66.746 42
Málaga. . . . . . . . . . . . 175.931 22

Los principales productos vendidos a través de

las alhóndigas son: tomate, judía verde, pimiento
y pepino.

Conviene destacar el hecho de que de las 22 al-

hóndigas existentes en Málaga, 17 están concen-

tradas en el mercado de mayoristas de Vélez-Má-

laga, donde cada uno de los 16 asentadores dis-
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pone de una cuartelada de 100 metros cuadra-
dos, a las que hay que añadir las cuatro cuarte-
ladas de que disponen las cooperativas. Cada ti-
tular de un puesto apila los lotes de sus clientes
agricultores, practicándose una subasta simultánea
para todos los lotes de un mismo producto, en-
trando en la venta los de la totalidad de los asen-
tadores.

3. EL ALHONDIGUISTA

EI personaje central del sistema es el dueño de

la alhóndiga, que presenta diversas facetas que

vamos a analizar.

AI cobrar una comisión por kilogramo de pro-

ducto que pase por su local y tratarse de produc-
tos extratempranos de gran valor unitario, su inte-

rés fundamental es que los agricultores entreguen

grandes cantidades de mercancías, siendo secun-

dario el precio que alcancen algunos lotes. Su re-

lación con el agricultor descansa en una teórica

confianza que éste deposita en el alhondiguista,

en quien delega, y quien asegura al agricultor el

cobro de la venta. Esta última circunstancia es al-

tamente positiva en la valoración que el agricultor

hace del sistema de alhóndigas.

Por ejercer simultáneamente la actividad de co-

misionista en origen o agente de compra para ma-

yoristas en destino, interviene en la adquisición de

lotes. Asimismo, y con ánimo de no restar compra-

dores que absorban la mercancía, cede fácilmente

a las presiones de los compradores para rebajar

los precios de los lotes adquiridos y que han sido

fijados en la subasta.
EI dueño de la alhóndiga anticipa al agricultor

el dinero que éste precisa para gastos familiares,

compras de abonos y semillas, e incluso avala los

los créditos para inversiones en arenados o inver-

naderos. Juega un papel importante en el aspecto

financiero por disfrutar de amplio crédito entre los

corresponsales locales de las diferentes Cajas que
actúan en la provincia. Aunque sin compromiso

escrito, el agricultor beneficiario de un aval o de

un préstamo particular queda obligado a vender

sus productos a través de su avalista.

4. FUNCIONAMIENTO DE LAS ALHONDIGAS

Los productos son Ilevados a la alhóndiga por

el agricultor o a través del servicio de recogida
del propietario de la corrida; una vez depositados

en la nave, se Constituyen lotes individuales sepa-

rados por tablones de madera, procurando enca-
rar la mercancía, situando la de mejor calidad y
tamaño en la parte vista.

Iniciada la subasta a la baja, un comprador la

detiene y selecciona el lote o la parte del lote que

desea comprar, reanudándose de nuevo la cuenta

desde un precio superior al que había sido dete-

nida.

Como el comprador conoce la práctica del ca-
reado de la mercancía, para saber su verdadera
calidad escarba y revuelve los montones antes de
proceder a fijar el lote y la cantidad que va a
comprar; esta manipulación del género, hecha sin
ningún cuidado y repetida por cada uno de los
compradores, ocasiona graves deterioros en los gé-
neros.

La práctica del careado por los agricultores sir-

ve de justificación al comprador para pedir una

baja en el precio fijado por subasta, ya que al des-

cubrir el género defectuoso intenta depreciar el

lote completo.

Retirada la mercancía, el comprador procede,
normalmente en la misma sala de subastas, a
confeccionarla para su expedición, practicando a
su vez el careado en los envases, colocando en la
capa superior los productos de mayor tamaño y en
mejor estado de conservación.

EI número de compradores asiduos varía con la
importancia productiva de la zona, pues mientras
en la comarca de EI Egido, Almería, no es difícil
que asistan 150 compradores, las pequeñas alhón-
diqas de Granada se ven frecuentadas por cuatro
o cinco compradores, a los que les es fácil Ilegar
a acuerdos.

5. CANAL COMERCIAL

En las alhóndigas el vendedor es siempre el pro-

ductor, quien oferta su mercancía en lote indivi-

dual. Este hecho se produce igualmente en las co-

rridas cooperativas, en las que sus socios presen-

tan sus lotes individualizados, por lo que la me-

jora comercial que representan queda reducida a

una menor tarifa y a una mejor defensa ante el

comprador del precio fijado en la subasta.

Como demandantes figuran: comisionistas, agen-
tes de compras de mayoristas en destino, mayoris-
tas en origen y camioneros; estos últimos van re-
partiendo la carga a través de rutas variables, oca-
sionando, en general, perturbaciones en el mer-
cado.

^I esquema gráfico es como sigue:
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Las tarifas cobradas por las alhóndigas son muy

diferentes, siendo, asimismo, variable su destino.

En unos municipios los Ayuntamientos cobran una

tasa que el alhondiguista incluye en su tarifa; otros

Ayuntamientos que en otro tiempo cobraban tasas

las han suprimido, sin que en ciertos casos ello

haya afectado a las tarifas cobradas a los agricul-

tores. Por último, en algunos lugares nunca se han

cobrado tasas municipales.

En Almería la tarifa por el servicio de subasta

oscila entre el 5 y el 7 por 100 del valor de la

venta; en Granada, según lugares, se cobra 0,35

pesetas por kilogramo, o bien comisiones que osci-

lan entre el 6 y el 10 por 100; en la zona de Má-

laga las tarifas oscilan entre el 6 y el 10 por 100.

7. VALORACION DEL SISTEMA
DE ALHONDIGAS

Descrito el panorama que actualmente ofrecen

las alhóndigas, se han puesto de manifiesto sus

defectos, lo que ha empañado sus posibles vir-
tudes.

En el aspecto positivo hay que apuntar a favor
de ellas el haber sido un instrumento eficaz, por
único, en la salida de los productos de una zona
productora alejada geográficamente de los núcleos
consumidores importantes y aislada de ellos por

la difícil orografía y la escasa red de comunicacio-
nes. Asimismo, hay que anotar en su haber la la-
bor de promoción de cultivos, de divulgación de
aquellas variedades que más aceptación tienen
en el mercado y el haber hecho posible, de forma
ágil, la financiación de las cuantiosas inversiones
realizadas en invernaderos y otros sistemas de pro-
tección.

En cuanto al sistema practicado -la subasta-,
es preciso aceptar que, teóricamente, es un méto-
do eficaz para la fijación del precio si existe con-
centración de oferta y demanda y los productos
se presentan tipificados. Hay que considerar como
un gran acierto haber elegido este sistema de ven-
ta en los primeros momentos, en que los servicios
informativos eran malos y el agricultor hubiera que-
dado a merced del precio que fijara el comprador.

EI desarrollo anárquico que han tenido las alhón-
digas ha subvertido el sistema, creando condicio-
nes alejadas de las que se consideran ideales para
su buen hacer comercial. La pequeña dimensión
de la mayor parte y su crecido número han origi-
nado una verdadera dispersión de la oferta y de
la demanda, produciendo un gran enturbamiento
en las condiciones del mercado. EI escaso peso
que representan muchos de los alhondiguistas y su
necesidad de no perder compradores les pone a
merced de éstos, que no dudan en forzar situacio-
nes favorables a sus intereses. EI carácter indivi-
dual de cada alhóndiga y la falta de esp(ritu aso-
ciativo de sus titulares han obstaculizado cualquier
labor en orden a conseguir una ampliación de la
demanda a través de un mayor número de com-
pradores. Esto reviste especial gravedad ante el
hecho de encontrarse la producción en fase de
franca expansión, circunstancia que exige la bús-
queda de nuevos mercados.

8. ORDENACION DE ALHONDIGAS

En la actualidad no existe ninguna legislación
que regule las condiciones de apertura y de fun-
cionamiento de las alhóndigas, estando su apertu-
ra sujeta únicamente al permiso municipal.

EI hecho de haber demostrado su eficacia en

etapas anteriores aconseja un tratamiento medita-

do de esta institución tan característica de Anda-
lucía oriental. Es evidente que se impone una rees-

tructuración que ordene el sector y cree de nuevo

las condiciones del mercado en que la institución

prestó un gran servicio a la agricultura de la zona.

Para ello habrá que regular las condiciones mfni-

mas que deberán Cumplir las alhóndigas de nueva
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instalación, en las que se tendrá en cuenta la su-
perficie mínima, servicios obligatorios --,de infor-

mación de precios, de tipificación, etc.- e insta-

laciones precisas, prestando particular atención a

las condiciones sanitarias. Igualmente se hace ne-

cesaria la elaboración de un reglamento que re-

coja los días y horas de funcionamiento de las di-

ferentes subastas, la obligación de formar los lotes

según las calidades de la mercancía tipificada, la

forma de liquidación al agricultor, el tiempo con-

cedido al comprador para determinar la cantidad
comprometida, etc.

Esta acción se debe programar unida a otra en

la que, mediante estímulos, se promueva la fusión

de las alhóndigas actualmente existentes y, en todo

caso, condicionando la apertura de nuevas insta-

laciones a que su funcionamiento elimine los de-

fectos que se manifiestan en el sistema actual.

A CEITES DEL SUR
"ACESA"

.Tacometrezo, 4- Teléfs. 221 87 58 - 221 96 72
M A D R I D- 1 3
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Los mercados de futuros
- Nuevas soluciones en la comercialización agraria
- Disminución del riesgo económico a los agricultores
- Consolidación y expansión de esta técnica de mercados

Por Julián BRIZ ESCRIBANO ( "^

PROBLEMATICA DE LOS MERCADOS AGRARIOS

De todos es conocido, y continuamente se nos

muestra en la vida real, el problema de la inesta-

bilidad en los mercados agrarios. Ni la nueva tec-

nología, ni los conocimientos económicos actua-

les, parecen suficientes para soslayar la serie de

problemas que ofrecen los mercados agrarios, pro-

blemas que, por otra parte, han encontrado solu-

ciones viables en otros sectores no agrarios.
Reiteradamente, se nos repite por numerosos es-

pecialistas que las oscilaciones de los precios
agrarios se deben a la multitud y peculiaridad de

factores que influyen en la oferta y demanda de

dichos mercados.

En la oferta pueden admitirse una serie de con-

dicionantes de tipo económico (como son las co-

tizaciones de años anteriores), de tipo meteoroló-

gico (sequías, heladas, inundaciones), fitopatológi-
co (expansión de plagas), de origen humano (huel-

gas, guerras, etc., que dificultan el abastecimiento,

produciendo desequilibrios), etc.

La demanda, a su vez, está también sometida a

una serie de variacíones, motivadas, entre otros

factores, por los ciclos económicos que influyen

en el poder adquisitivo de los consumidores; unos

precios elevados pueden reducir el consumo, que

puede verse estimulado con precios bajos, según

los casos; evolución de los gustos del consumidor

por una propaganda bien organizada, circunstan-

cias político-sociales, etc.
No obstante, no hemos de sacar en consecuen-

cia que los mercados agrarios son algo tan com-

(''°) Doctor InKeniero A^rónomo.

plicado que apenas se ha profundizado en ellos.

Todo lo contrario, a lo largo de la historia, y en las

distintas circunstancias, los agentes de comercia-

lización, han tratado de responder a las necesida-

des encontradas, haciendo uso de las ventajas y

facilidades existentes. Así, del primitivo mercado

Fdificio de la ]3olsa htcrcantil ^Ic Chic^igo, ^lond^• sc realir^^n
operaciones de mcrcados c1e futuros
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de trueque de productos se pasó al mercado con
utilización del dinero, y del "mercado actual" se
ha derivado el "mercado de futuros".

Un mercado de futuros es, pues, uno más de

los tipos de mercados que se presentan en el mun-

do actual, respondiendo a unas exigencias espe-

ciales que analizaremos posteriormente. Tal vez

sea de los mercados menos conocidos en nuestro

país, donde hasta el momento no han tenido la

acogida dispensada en otros países, por lo que

hasta cierto punto se les mira con cierto recelo,

fruto más bien de la ignorancia. En nuestro país

operan, no obstante, agencias especializadas, rela-

cionadas con los principales mercados mundiales

de futuros y que facilitan este tipo de operaciones.

RETROSPECTIVA HISTORICA

Es difícil discernir con claridad los orígenes de
los mercados de futuros, pues determinadas trans-
acciones comerciales en siglos pasados pueden
interpretarse como pertenecientes a este tipo de
mercados, habiendo expertos que cifran el verda-
dero origen en el tradicional mercado lanero de
Béjar, que tanto esplendor alcanzó en épocas pa-
sadas.

Las reseñas históricas citan los orígenes de los

mercados de futuros, de forma ininterrumpida has-

ta nuestros días, de 1850 a 1870, en el mercado

de Chicago. La mejora de las vías fluviales de

comunicación ocasionó en dicha región una gran

expansión del comercio, especialmente de produc-

tos como cereales. Los comerciantes compraban

el maíz a los agricultores durante el invierno, pa-

gando "al contado" y haciéndose cargo de la mer-
cancía, pero no podían enviarlo a la ciudad por

las dificultades del transporte, habiendo de espe-

rar hasta la primavera.

Dichos comerciantes encontraban dificultades de

financiación, debido al riesgo que presentaban las

oscilaciones de precios del producto, durante el

tiempo de su almacenamiento. Sin embargo, estos

"mercaderes rurales", como podíamos denominar-

les, iniciaron la práctica de vender la mercancía

a los "comerciantes urbanos" a un precio firme

y para la entrega del producto en primavera. De

esta forma se hacía una transferencia del riesgo

de las variaciones de precios del campo a la

ciudad.

Los "comerciantes rurales" observaron que no

siempre sus colegas urbanos eran los que ofrecían

mejores precios, sino que otro sector de la socie-

AGRICULTURA

Are^ de contratación en la Cámar.^ de Comcrcío de Chicago,
donde riene lugar una ii^tensa actividad en cuntratos de futuros

dad, integrado por financieros, médicos, aboga-
dos, etc., estaba dispuesto a participar activa-
mente.

Hacia 1860 se normalizaron los contratos, regu-

lándose el lugar, fecha y reglas por las que debían

regirse cuantos interviniesen en estos mercados,

dando con ello las bases definitivas para su poste-
rior funcionamiento.

PECULIARIDADES DE LOS MERCADOS
DE FUTUROS: IMPORTANCIA, FUNCIONES,
CONDICIONES, PARTICIPANTES, ETC.

Los mercados de futuros tienen una dimensión
internacional, afectando a grandes sectores del co-

mercio mundial, entre los que destaca el agrario.

Su evolución ha sido muy distinta de unos países

a otros, destacando por su importancia Estados

Unidos, donde hay unos 35 productos agrarios que

disponen de esta modalidad comercial; los hay

destinados a alimentación animal ( maíz, cebada,

avena, soja, etc.), alimentación humana (arroz, tri-

go, cebollas, patatas, etc.), productos ganaderos

(vacuno, porcino, avícola), fibras (algodón), etc.

No existe un acuerdo entre los distintos autores
sobre la conveniencia, influencias, etc., de estos
mercados en la sociedad en que operan. Ahora
bien, sí pueden apuntarse una serie de funciones,
que en mayor o menor grado desarrollan, como
son:

a) Cambio del riesgo que supone las oscila-
ciones de precios.-^n definitiva, el mercado de
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futuros es un sistema de mercadeo que implica
esencialmente un "trasplante" del riesgo, desde los
"comerciantes" rurales a otros agentes con mayor
capacidad financiera.

b) Publicidad e información.-Estos mercados
cooperan a mejorar la transparencia de los mer-
cados, al ampliar la información y conocimiento de
los mismos, publicando estadísticas de precios,
perspectivas y tendencias de los mercados, etc.

c) Regufación del mercado a través de con-
tratos privados y estatales, lo que tiende a reducir
la posibilidad de situaciones anormales en los pre-
cios, la aparición de posiciones monopolísticas, etc.
Tanto es así que los mercados de futuros están
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Gráfico que muestra las cotizaciones medias de porcino (línea de
puntos) y las cotizaciones máximas y mínimas de futuros (líneas

de guiones)

más regulados en ciertos aspectos que los otros
tipos de mercados.

d) Financiación.-Es sabido que una buena

proporción de los costes de comercialización lo

supone este capítulo, aspecto que se aminora en

los mercados de futuros con la participación de

fuentes financieras exteríores a los cauces nor-
males.

Cabe preguntarnos si, dadas la serie de venta-

jas que ofrece este tipo de mercados, es posible
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su aplicación a todo tipo de productos. La expe-
riencia demuestra que para que ofrezcan una ga-
rantía de viabilidad han de cumplir una serie de
requisitos, entre los que debemos citar:

• EI producto comercializado ha de disponer
de una oferta y demanda "abundantes", así
como el número de agentes necesarios para
realizar las operaciones de compra-venta.

• EI producto debe encontrarse perfectamente
normalizado, lo que permite establecer un
lenguaje común.

• Debe tratarse de un producto duradero, con
facilidades para su almacenamiento.

^Quiénes intervienen en los mercados de futu-

ros? En primera aproximación podemos distinguir

dos grandes grupos de comerciantes que animan

estos mercados:

a) Aquellos que producen o comercializan los

productos en las primeras fases y cuyos objetivo

esencial es disminuir el riesgo de su capital, rea-

lizando la operación del "hedging" que se analiza

a continuación.

b) Grupo compuesto por los especuladores que
voluntariamente arriesgan su capital con la expec-
tativa de obtener unos beneficios. Así, compran
cuando consideran que los precios son muy bajos
y venden cuando creen que son muy altos.

Hay una serie de motivos que hacen atractivo

arriesgar capital en los mercados de futuros:

• La mayoría de dichos mercados presentan

una gran actividad, lo que proporciona una

elevada liquidez de capital.

• Las comisiones de comercialización son muy
reducidas, comparadas con el volumen de
las operaciones.

• La información disponible, tanto "interior"
como "exterior" al mercado, permiten a! es-
peculador formarse un juicio de situación con
mayores garantías que los ofrecidos en otros
mercados.

Aunque resulta utópico pretender explicar en
este artículo, con meros objetivos divulgadores, la
mecánica completa del funcionamiento de este tipo
de mercados, vamos a dar brevemente algunas no-
ciones sobre las técnicas más utilizadas.

La piedra angular para entender los mercados

de futuros reside en el estudio de las bases, que

se establecen como la diferencia entre los precios



"contado" y"futuro". Normalmente, el precio al
"contado" aumenta en relación del precio "futu-
ro" a medida que pasa el tiempo, siendo este es-
trechamiento de las bases paralelo a las variacio-
nes del precio del almacenamiento. EI comporta-
miento de las bases es bastante estable de un
año a otro, siendo, por consiguiente, posible el an-
ticipar su evolución con cierta antelación.

La operación más característica de los merca-
dos de futuros es el hedging. Es éste un procedi-
miento comercial destinado a minimizar las pér-
didas ocasionadas por fluctuaciones adversas de
los precios.

Durante las distintas etapas del proceso de co-
mercialización alguien debe asumir las posibilida-
des de pérdidas que inexcusablemente Ileva con-
sigo la posesión de un producto sometido a las
fuerzas de un mercado. EI precio de un producto,
cuyo momento de entrega se ha diferido al futuro
(contrato de futuros), tiende usualmente a fluctuar
paralelamente con las cotizaciones que el produc-
to va teniendo en el mercado actual.

EI hedging implica una de las actividades si-
guientes:

a) Venta de contratos futuros para eliminar o
disminuir la posible devaluación del producto en
cantidad similar a la que se dispone de hecho; esto
es lo que se denomina "hedging corto".

b) EI "hedging largo" consiste en la compra
de contratos futuros para disminuir el riesgo de
una elevación del precio de un producto que no
se posee, pero que se necesita en el futuro para

un determinado proceso industrial o para cumplir
unos determinados compromisos comerciales.

LOS A(7RICULTORES Y LOS MERCADOS
DE FUTUROS

Nos cabe ahora plantear si este sistema de
mercadeo, tan avanzado y sofisticado, donde se
juega con unos contratos para entrega diferida de
mercancía y que exige un conocimiento suficiente
de sus técnicas, es aplicable al estrato de los

waRICULTURA

agricultores. Es éste un tema que nos preocupa, y
hemos de apuntar que es perfectamente asequible
a los productos agrarios.

En países como Estados Unidos los agricultores
manifiestan un gran interés en su participación ac-
tiva en los mercados de futuros, canalizándose
esencialmente a través de cuatro vías distintas:

a) Para fijar el precio de la cosecha antes de
su recolección. Así, en cualquier momento, el agri-
cultor puede fijar, dentro de estrechos límites, el
precio que percibirá por su cosecha, vendiendo
contratos de futuros en una cantidad similar a la
que espera recolectar. En cierto modo, el mercado
de futuros da a los agricutores una oportunidad
de producir con un contrato de precios de ga-
rantía.

b) Fijar el precio del producto almacenado
para una posterior entrega. Usualmente, las cotiza-
ciones de estos contratos son tanto mayores cuan-
to más se demora el tiempo de entrega.

c) Los productores que se dedican a cebo del
ganado pueden fijar "a priori" el coste de la ali-
mentación, sin hacerse cargo inmediato de los
imputs alimentarios: piensos correctores, etc., me-
diante la compra de contratos futuros.

d) Especular en el precio de una cosecha ya
producida para la que no se dispone de almace-
namiento adecuado. Con cierta frecuencia los agri-
cultores desean cotrolar la propiedad de un pro-
ducto sin disponer de almacenes; ello lo pueden
resolver vendiendo el producto "actual" "al con-
tado", comprando "futuros".

De todo lo expuesto anteriormente se deduce

que hay una serie de motivaciones, tanto económi-

cas como sociales, que apoyan el desarrollo y evo-

lución de Ios mercados de futuros. Así, su perma-

nencia e incremento durante más de un siglo sirve

de argumento ineludible en su apoyo, ya que si

se hubiesen conocido procedimientos comerciales

que mejorasen su actuación habrían sido adopta-

dos en su lugar. Ello no implica que no haya po-

sibilidad de mejorar su performance, objetivo que

se irá cumpliendo gradualmente a lo largo del

tiempo.
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VIERCADOS TESTIGOS
pvz l^o^ás ^^^vzca ^s^ccezd o ^ ` j

INTRODUCCION

Los Estados, en sus acciones para defensa y

garantía de las producciones agrarias, han ido evo-

lucionando de medidas que suponían la compra

de las mismas a precios fijados de antemano a

otra serie de fórmulas de intervención que con cri-
terios de economicidad, y basándose en la poca

elasticidad demanda-precio de los bienes agríco-

Ias, posibilitan que intervenciones en cantidades

moderadas del producto ejerzan efectos benéficos

en cuanto al mantenimiento o elevación de los pre-

cios en gran parte de la producción.

Coincidiendo también con la aparición y toma

de fuerza de las Asociaciones de consumidores, se

ha ido pasando de una política de garantía de las
producciones a otra con doble objetivo en la que,

además de conseguir la finalidad enunciada ante-

riormente, se trata de hermanarla con la de prote-

ger a los consumidores de alzas elevadas de pre-
cios.

Existen, pues, dos finalidades, claramente defi-

nidas, en política de precios: mantener los precios

percibidos por los agricultores superiores a un

cierto nivel y conseguir que los precios pagados

por los consumidores no sobrepasen unos topes

fijados. EI tener que actuar en uno u otro sentido

vendrá condicionado a que nos movamos en una

coyuntura de oferta abundante o producción es-
casa.

Se Ilega así a unas acciones con las que se trata

de respetar, en lo posible, las fuerzas del mercado,

encauzando y dirigiendo los movimientos discor-

dantes de la oferta y la demanda para que el mer-

cado opere dentro de unos intervalos de cierta

amplitud.

Posibles acciones a efectuar, ordenadas según
la menor o mayor intervención que supongan en

el mercado, son, entre otras, la concesión de cré-

ditos, las primas por inmovilización, restituciones a

la exportación, primas a la importación, compras.

Conviene, pues, tener claramente delimitado en

cada coyuntura cuál es la fórmula de mejor apli-

cación para que, con menores costos y ocasionan-

do la mínima distorsión en el mercado, produzca

los mayores efectos sobre la producción -en el
caso de excedentes -o sobre los precios a nivel

consumidor ^en caso de escasez-.

En consecuencia, necesitamos disponer de un

indicador que nos señale la gravedad del mal a

remediar y que, siguiendo la escala indicada ante-

riormente, ocasione la puesta en marcha de la me-

dida necesaria, acorde con el hecho a modificar.

Creemos que por el momento ningún indicador

cumple para esta finalidad en mejores condicio-

nes que el nivel de precios, o el precio testigo, del

producto de que se trate.

(''`) Ingeniero Agróuomo.
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PRECIO TESTIGO: SU DEFINICION

Vemos, pues, que el precio testigo tiene, por
así Ilamarlo, una banda de oscilación, y que al ir
ascendiendo a lo largo de la misma puede ir po-
niendo en marcha diferentes medidas de interven-
ción. Es perfectamente comprensible la importan-
cia que posee el que este precio sea completa-
mente representativo de la coyuntura existente en
cada momento, al efecto de que no ponga en mo-
vimiento medida contraria a las necesidades del
mercado, sino que los mecanismos desencadena-
dos faciliten la adaptación de la oferta a las exi-
gencias del mercado.

Habrá que definir exactamente el precio testigo
y sobre todo el estado, fase comercial, situación y
preparación del producto en la que obtendremos
los precios.

En determinados productos habrá que decidir
entre la conveniencia de considerarlos en estado
primario o secundario. Así podemos optar por to-
mar como precio testigo el de la uva de vinifica-
ción o el caldo elaborado. Los planteamientos se-
rán diferentes según la elección efectuada.

La fase de la escala de comercialización en que

se determina el precio tiene asimismo vital impor-

tancia. AI no ser constante el margen de comer-

cialización, puede ser que un precio alto se esté

cotizando no por existir oferta escasa, sino por-
que se están obteniendo grandes márgenes. EI

desencadenamiento de medidas importadoras agra-

varía la situación. Parece ser que sería aconseja-

ble hacer intervenir precios de varias fases comer-

ciales, pero entonces necesitamos efectuar una

homogeneización de los mismos.

Tendremos que dar los precios en una posi-

ción predeterminada (en finca, almacén compra-

dor, mercado, etc.) para que todos ellos sean com-

parables y con una preparación (misma clasifica-

ción, idéntico embalaje, etc.).

Con lo anteriormente expuesto tendemos a ob-
tener precios homogéneos, comparables entre sí
y representativos.

OBTENCION PRACTICA DE PRECIOS TESTIGO:
MERCADOS TESTIGOS

La necesidad de que los precios testigo alcan-
cen en cada momento la adecuada representati-
vidad conlleva a la de planificar una amplia red
de mercados testigo en los que se obtengan las
cotizaciones base que sirvan para determinar el
nivel de precios en las diferentes coyunturas.

Habrá que elegir, pues, un número suficiente de
mercados testigo ( o mercados representativos, se-
gún terminología empleada en los Reglamentos de
la Comunidad Económica Europea) para que el ni-
vel de precios que se obtenga sea representativo
y fiable.

Supuesto que en los mercados aludidos se ob-
tienen precios no perfectamente homogéneos, ha-
brá que conocer los costes de distribución entre
distintas fases o posiciones y los coeficientes de
conversión entre estado primario y secundario para
con el adecuado empleo de estos indicadores Ile-
gar a la uniformidad deseada entre las cotizacio-
nes de los diferentes mercados testigos.

Si queremos que el precio testigo sea verdade-

ramente representativo, sólo nos falta establecer

la ponderación a asignar a los precios de diferen-

tes mercados testigos. Es indudable que esta pon-

deración deberá efectuarse a tenor de las cantida-

des comercializadas en cada momento, tanto de

la mercancía transaccionada efectivamente en el

mismo como de las transacciones potenciales, en-

tendiendo como tales las producciones de las zo-

nas en que dicho mercado fija el nivel de cotiza-

ciones.

La introducción de las transacciones potencia-

les a la hora de determinar el peso atribuible a un

mercado testigo dificulta en gran manera los tra-

bajos al respecto, pero es indudable quee las eco-

nomías que se producirán posteriormente con la
utilización de la adecuada medida de intervención

compensarán con creces las dificultades habidas

para obtener una buena selección de mercados y

para determinar, con suficiente aproximación, la

importancia que dichos centros poseen en la fija-

ción del nivel de precios.
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las técnicas informativas a disposición del sector agrario

^nformación de mercados agrarios
Por Antonio Gutiérrez Bermúdez

Necesidad

Hasta hace poco tiempo, y yo me atrevería a

asegurar que todavía sucede, el agricultor o gana-

dero, a la hora de vender sus productos, toma

como punto de partida el precio a que se los pa-

garon el año anterior. Ejerce o ejercía poca in-
fluencia en él la mayor o menor abundancia, el

mayor o menor consumo, la Sanidad, la calidad,

los adelantos o atrasos de su comarca en relación

con las que concurren al mercado al mismo tiem-

po que la suya, las disposiciones oficiales al res-

pecto, etc.

Por otra parte, debido al progreso de todo orden

y especialmente al transporte, se ha pasado de la
restricción en la concurrencia al mercado más pró-

ximo, a disponer de una gran variedad de merca-

dos a los que poder concurrir con los productos

de la explotación.

EI empresario agrícola, individualmente o en co-

operación, siente entonces la necesidad no sólo

de decidir el destino de sus productos, sino inclu-

so de abrirles nuevos mercados. De ahí la nece-

sidad que tiene de informarse de todos aquellos

pormenores que puedan tener influencia en sus de-

cisiones. Sencillamente, tiene necesidad de estar

intormado del mercado.

Si cumplida esta necesidad su decisión es o no

la más correcta, la de mayor beneficio, no quiere

decir que pueda prescindir de aquella información.

La función principal de este cúmulo de noticias
es la formación del precio.

Formación del precio. Factores que intervienen

Situémonos en un mercado de concurrencia per-
fecta. Consideremos además que sean conocidos
los diversos costes de comercialización de un de-
terminado producto.

Con las anteriores premisas nos podemos imagi-
nar una esfera, y de ella las normales exteriores.

(*) Doctor In^;eniero Agrónomo.

Estas serían los factores, que inciden sobre una
sola cosa: el precio. A éste, en un gráfico lo situa-
ríamos en el centro de la esfera.

Tratar de enumerar los diversos factores sería

imposible (no es conjunto numerable), por lo que,

una vez más, apelamos a la capacidad de síntesis

de la mente humana y enunciamos algunos de

ellos:

producción total (oferta);

consumo total ( demanda) ;

(ambos con su elasticidad);

stocks;

calendarios de producción;
estimación de nueva producción;
estimación de nuevo consumo;
calendario de productos sustitutivos;
disposiciones oficiales de regulación;
situación del mercado exterior.

Nos hemos referido a factores intrínsecos del
mercado. A su lado es conveniente considerar, en
otro orden de ideas, factores de índole empresarial
y personal, tales como:

- capacidad de gestión de la empresa;
- capacidad de gestión de la competencia;
- habilidad en la gestión;
- relaciones humanas.
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Los factores de índole personal son de una gran
importancia. EI que frecuenta un mercado lo per-
cibe inmediatamente.

Desde el punto de vista del título del presente
artículo, no nos vamos a referir a los factores de
índole personal, sino a los del primer grupo.

Condiciones que ha de cumplir la información

Son muchos los adjetivos que se pueden apli-
car a la misma; nosotros nos contentamos con tres:

- veraz;
- actual;
- completa.

Veraz.-No cabe, dentro de una honestidad pro-
fesional, lanzar informaciones parciales para con-
fundir.

Actual.-Según el tipo de producto, la actuali-
dad puede medirse por semanas, días y hasta ho-
ras. Ello hace necesario dotar de los medios, tan
ágiles como necesario fuera, al organismo encar-
gado de suministrar la información.

Completa.-Ha de referirse al mayor número de

factores que inciden en el mercado. Principalmente
a los enunciados anteriormente.

Conseguir la unión de estas tres condiciones se-
ría el ideal. En la práctica siempre se tendrán que
tomar las decisiones con una información que no
reunirá de estas condiciones más que un determi-
nado porcentaje, que se considere suficiente. Para
contados productos, y cuando la empresa dispone
de su propia red de informadores, es cuando se
consigue actualmente la información veraz, actual
y correcta.

Función social de la información

La pequeña y mediana empresa (agricultor o

ganadero individual, así como gran parte de las
cooperativas de primer grado) no disponen de los

medios necesarios para montar su propia red de

informadores. Es, por lo tanto, a la Administración

a quien cumple suplir esta ineludible necesidad
social.

Son personas interesadas todas las que de al-
guna forma compran o venden productos agrarios,
es decir, todos los españoles.

De un modo particular caben considerarse las
siguientes:

- Agricultores, ganaderos y sus asociaciones.

- Comerciantes.

- Exportadores e importadores.

- Asociaciones de consumidores.

- La propia Administración (Central y Local).

En lo relativo a informaciones locales, no cabe
duda que el contacto con los mercados próximos
ya faculta al interesado para formar sus propias
opiniones. Si de verdad se quiere una aproxima-
ción de oferta y demanda, se necesita de publica-
ciones (escritas, habladas y televisadas) que si-
túen al mercado en su posición real.

Pasado, presente y futuro de la información
en España

En el pasado, la información corría a cargo de

los Ayuntamientos de las grandes ciudades, quie-

nes determinaban especialmente el grado de abas-

tecimiento y ciertas listas de precios medios.

AI mismo tiempo surgieron, en los productos cu-

ya importancia lo merecía, publicaciones periódi-

cas (semanal, mensual), generalmente particula-

res, que recogían precios y determinados aspectos

del mercado tanto nacional como local.

En 1965 se estableció en él, a la sazón, Centro
Hortofrutícola del Ebro, organismo autónomo del
Ministerio de Agricultura, un Servicio de Informa-
ción de Precios y Mercados.

Dicho Servicio, dotado de medios rápidos de

transmisión, empezó a publicar simultáneamente,

en seis grandes ciudades, boletines diarios con in-

formación de precios y mercados hortofrutícolas,

información que rápidamente fue extendida a todos

los sectores agrarios.

Posteriormente, la Secretaría General Técnica
del Ministerio de Agricultura asumió las funciones
del anterior organismo, pasando a depender de ella
el personal y material existente.

Paralelamente, la iniciativa privada también apor-
tó nuevas publicaciones al respecto.

En la actuaidad, y debido a la última reorganiza-

154



ac;xico^ruxn

ción del Ministerio de Agricultura, las Delegacio-

nes Provinciales del mismo han asumido tanto las

funciones como los efectivos de personal y mate-

rial de las antiguas Jefaturas Regionales del Servi-

cio de Información de Precios y Mercados.

EI gran impulso dado por el actual Ministro de
Agricultura a los mercados en origen, en sus más
variados tipos, ha creado nuevas necesidades de
información que están siendo cubiertas por la Se-
cretaría General Técnica y por los propios merca-
dos en origen.

Por otra parte, el Ministerio de Comercio, a tra-

vés de la Central de Información de Productos

Agrarios (CIPA), se está potenciando para asumir

la información de los Mercados Centrales.

EI futuro necesariamente ha de ser la creación

de un organismo que asuma la recogida de datos

en Mercados o Zonas de Origen y en consumo, en
conexión con red telegráfica privada, con todos

los centros importantes, tanto de producción, trán-

sito o consumo.

Serán puntos obligados para la recogida de in-
formación los mercados representativos para fijar
el precio testigo de los productos que se esta-
blezca.

Dicho organismo cumplirá la gran función social

de tener informados a todos los españoles, con

absoluta imparcialidad, de la marcha de los pre-

cios reales, así como de los diversos factores que

intervienen en la formación de los mismos.

SAFFLOR , S . A .
CARTAMO, GIRASOL Y SOJA

Empresa pionera del cultivo de las oleaginosas

Garantiza a los agricultores:

- Precios máximos de ca mpaña

- Semillas Selecias

- Asistencia técnica del culiivo

- Subvención de semilla y abonos

iAGRICÚLTOR!

Cosecha beneficios sembrando con SAFFLOR, S. A.

Dirección de Cultivos: Imagen, 12, 4.° - Teléfonos 22 64 10 y 22 28 13

S E V I L L A
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Agrupaciones de Productores Agrarios
• Comercialización a través de las A. P. A.
• Funciones y realizaciones

Por Pedro Cruz Roche ^ *>

"No basta saber producir; hay que saber ven-

der." Este slogan o principio básico en cualquier

tratado o curso de marketing es perfectamente vá-

lido para el sector agrario. Sin embargo, en otros

aspectos, la analogía entre este sector y el indus-

trial o de servicios no se produce con la misma

exactitud e, incluso, en ocasiones, el parecido es

remoto.

Efectivamente, hay que saber vender, pero, ade-

más, hay que estar en condiciones de poder ven-

der. Y aquí empiezan las diferencias. Mientras las

empresas industriales, en muchas ocasiones impul-

sadas por la necesidad de conseguir economías

de escala, se ven lanzadas a un crecimiento en su

dimensión que les permite hacer frente a una ma-

yor demanda, las empresas agrarias, por su pecu-

liar estructura, producen aisladamente una canti-

dad insígnificante en relación con las necesidades

globales del país.

Por tal motivo, el agricultor individual se encuen-

tra normalmente sin capacidad negociadora al ca-

recer de un volumen de producción importante y

de un adecuado acceso a las fuentes de informa-

ción respecto a los precios que rigen en el mer-

cado.
Para evitar esta situación puede recurrirse a la

constitución de Agrupaciones de Productores Agra-

rios para la comercialización conjunta de sus pro-

ductos, con lo que se obtiene una concentración

de la oferta, fundamental para la consecución de

venta aceptable.
Ya sabemos que muchos agricultores han deci-

dido unirse en diversas asociaciones como coope-

rativas, sociedades anónimas, grupos sindicales de
colonización, etc., para evitar los inconvenientes

de producción que pueden plantearse en sus dimi-

nutas explotaciones, tendiendo así a una dimensión

productiva óptima que pueda suponer la minimiza-
ción de los costes de cultivo. Pero estas explota-
ciones, de un dimensionamiento correcto con vis-
tas a la producción, siguen siendo, de acuerdo con
lo anteriormente expuesto, pequeñas para la co-
mercialización.

Por tal motivo, las Agrupaciones de Productores

Agrarios deben constituirse por la unión de un nú-

mero importante de agricultores que puedan reunir

unas cantidades de producto tales que permitan

su comercialización con unos costes reducidos.

i k; Doctor Ingeniero Agrónomo y Licenciado en Ciencias Eco-
ni>^^iicas.
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Con mucha frecuencia se habla de las estructu-

ras comerciales, de los canales que se utilizan y

de los márgenes que se aplican, señalándose en

ocasiones unas diterencias notables entre el pre-

cio que percibe el productor y el que paga el con-
sumidor. Efectivamente, no es raro que unos cau-

ces deficientes, una falta de transparencia en el

mercado o un exceso de corredores-especuladores

encarezcan excesiva e inadmisiblemente los pro-

ductos agrarios. Pero, en cualquier caso, es obvio

que los servicios de comercialización no pueden

ser suprimidos, que generan riqueza y que su par-

ticipación en el valor añadido total crece al irse

elevando el grado de desarrollo del país.

Por otra parte, la necesidad de conseguir mejo-

res precios para el sector agrario se hace más

acuciante si se considera que en España, durante

ios cuatro últimos años, la renta por persona activa
agraria no alcanza la mitad de la renta por per-

sona activa total, situación que no puede, en abso-

luto, considerarse coyuntural.

Por tal motivo, parece lógico que los agriculto-

res, dentro del ámbito de sus posibilidades, traten

de participar en la prestación de algunos servicios

de comercialización, consiguiendo así incrementar

la parte de renta que percibe el medio rural, diver-

sificando el origen de ésta, que respondería no

solamente a la actividad primaria, sino a la secun-

daria, si actúan en la transformación industrial de

sus producciones, y a la terciaria, por su presencia

en los servicios de comercialización en sentido es-

tricto.

De esta forma se pone en práctica, de hecho, la

posibilidad de que el habitante del medio rural

pueda ver acercarse su renta a la del morador de

los núcleos urbanos al no depender exclusivamente

de la producción agraria, dada su participación en

el valor añadido generado por los otros sectores.

No quiere esto decir, en absoluto, que todo el

proceso de comercialización deba estar en manos

de los agricultores ni que éstos sean los únicos
que puedan desarrollarlos. Pero sí parece lógico,

justo y necesario que se arbitren los cauces opor-

tunos para que, junto a los canales tradicionales de

comercialización, aparezcan otros, paralelos o su-

perpuestos a los mismos, en los que el sector agra-

rio pueda eficazmente actuar. Estas medidas, al

mismo tiempo que conseguirán una elevación en

Ios ingresos de los productores agrarios, permitirán

clarificar y ordenar la comercialización, dando una

mayor transparencia y agilidad al mercado y mejo-

rando el acceso a la información.
Es obvio, por otra parte, que el agricultor aisla-

do o la empresa agraria estructurada con un di-

mensionamiento aceptable para la producción ca-
rece de una oterta y unos recursos financieros su-
cientes para poder desempeñar eficazmente los
servicios de comercialización necesarios.

De aquí la conveniencia de la constitución de las
Agrupaciones de Productores Agrarios que, al re-
unir unas cantidades importantes de producto, po-
drán incrementar notabilísimamente la capacidad
negociadora de los agricultores, permitiendo que
éstos obtengan unos ingresos superiores por Ia
venta de sus productos, sin que ello suponga una
elevación en el precio pagado en último término
por el consumidor.

Pero esta concentración de la oterta es sólo un

primer paso en la actuación de las Agrupaciones a

que nos referimos, puesto que las mismas al con-

centrar unas cantidades importantes de producto,

pueden realizar con él una serie de operaciones

que en otro caso les estaran vedadas por la exce-

siva repercusión de los costes fijos.

Efectivamente, una Agrupación puede negociar

con una industria transtormadora de su zona de

influencia el establecimiento de un contrato a lar-

go plazo para la adquisición por ésta de la totali-

dad de sus necesidades de materia prima, pero

también la Agrupación puede, en aquellos casos
en que haya déficits de industrias transformadoras,

encargarse ella misma de ese proceso de transfor-

mación mediante la puesta en marcha de la indus-

tria necesaria.

Asimismo la Agrupación, al estar dotada de una

capacidad financiera adecuada y poder retribuir,

sin que ello pese en sus costes, a una gerencia

experta, estará en condiciones de construir alma-

cenes y cámaras refrigeradoras, disponer de los

medios de transporte que necesite, etc., con obje-

to de poder vender en el momento oportuno, esca-

lonando su aparición en el mercado.

De esta forma, en ocasiones, las Agrupaciones

entregarán sus producciones en las zonas de ori-

gen, si ello le resulta conveniente; pero, en caso

contrario, estarán capacitadas para distribuir las

mismas, incluso transformadas, en los centros de

destino a través de mercados centrales, supermer-

cados, cadenas voluntarias de detallistas, etc.
Y no se olvide tampoco que, junto a los expor-

tadores tradicionales, deben figurar estas Agrupa-

ciones, que, debidamente organizadas, conseguirán

incrementar la presencia en el exterior de los pro-

ductos nacionales, sin que ello estorbe, en abso-

luto, la lógica política del Ministerio de Comercio

de disminuir el número de exportadores, concen-
trando la oferta de cada uno, ya que las Agrupa-

ciones de Productores Agrarios se encontrarán con
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unos volúmenes de producción suficientes para
que su presencia en los mercados exteriores sea
continua, importante y eficaz.

Otra consíderación a realizar estriba en el hecho

de que el mercado demanda cada vez más frecuen-

temente catidad, hecho irreversible que obliga a

una selección y clasificación de los productos. Por

ello, es deber ineludible de las Agrupaciones la

adecuada tipiticación de los productos de sus so-

cios con objeto de poder servir a cada comprador

o a cada mercado aquello que demnda. Pero, a

nuestro juicio, debe avanzarse más. No basta sim-

plemente con clasificar la producción obtenida,

sino que deben arbitrarse las medidas necesarias

para que ésta sea lo más homogénea posible y res-

ponda en sus calidades, variedades o razas a las

exigencias del consumo. Y aquí se encuentra otra

de Itas funciones básicas de la Agrupación, que

consiste en el establecimiento de una serie de re-

glas y medidas de prenormalización y la prestación

de unos servicios a la producción que mejoren

considerablemente los resultados de ésta y permi-

tan vender luego mejor.

Por ello, las Agrupaciones no deben concebirse
inicialmente como enormes monstruos difíciles de
constituir y mucho más difícil de hacer funcionar,
dadas las condiciones del productor agrario, sino
que, a nuestro juicio, deberían comenzar con unas
ventas, que, siendo suficientes para lograr una pre-

sencia activa en el mercado, pudieran, al mismo

tiempo, conseguir eficazmente esta pre-normaliza-

ción a que antes nos hemos referido. Posterior-

mente, sin embargo, deberá intentarse el creci-

miento de estas entidades mediante fusiones entre

las mismas o mediante el establecimiento de co-

mités coordinadores que permitan incrementar su

potencialidad de ventas, su agresividad comercial

y su capacidad financiera.

Por último, es importante justificar la observa-

ción hecha anteriormente de que esta elevación

en la renta de los productores no irá en detrimento

de los consumidores, también actualmente atomi-

zados, por una elevación del precio que deban pa-

gar por los artículos que adquieran. En efecto, de

acuerdo con lo expuesto, los agricultores tendrán

una participación más activa en los procesos de

comercialización e industrialización, por lo que su

aumento de renta vendrá de la adopción de fun-

ciones y prestación de servicios que ahora se rea-

lizan sin su participación. Pero, además, puede

afirmarse que esta actuación será beneficiosa para

el consumidor, ya que la misma servirá para clari-

ficar el mercado, aumentando la competencia y su-

primiendo en ocasiones intermediarios especulati-

vos, cuya mayor incidencia en la comercialización

consiste en el encarecimiento del producto y en el

aprovechamiento de una falta de información y de

capacidad negociadora por parte de los agricul-

tores.

^é p¢sa a sa casecPa,...
eK eQ n^a^r^¢nt̂a apa^un ^a
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Integración Vertical

Agricultura contractual
por J. Eugenio González del Barrio ^*'

INTRODUCCION

Extensión del sistema

EI desarrollo económico ha sometido al sector

agrario a un proceso evolutivo, inexorable e irre-

versible, mediante el que se ha realizado la des-

integración de las tradicionales explotaciones au-
tárquicas y su inserción en la economía de mer-

cado, por la separación de ciertas funciones y su
reagrupación a un nivel superior. Puede conside-

rarse la integración vertical como una fase de ese

proceso, que tiene como objeto o finalidad la adap-

tación de la producción agraria a las nuevas nece-

sidades y posibilidades de la comercialización.
La intensidad, la extensión y la naturaleza mis-

ma de las relaciones entre los productores agra-

rios y los comerciantes e industriales están fuerte-

mente condicionadas por el grado de integración

(^l I)^^ctur Inkrniem A^;rónomo.

de la agricultura en la economía nacional. En los

países subdesarrollados no suelen existir formas
de la agricultura contractual, que son muy nume-

rosas y varias en los países desarrollados o indus-

triales. Como ejemplo ilustrativo, en el año 1970,

en Estados Unidos, el 20 por 100 de las hortalizas

para consumo en fresco, el 85 por 100 de las hor-

talizas para transformación industrial, el 55 por 100

de los agrios, el 20 por 100 de frutas de pepita y

hueso, el 15 por 100 de carne de vacuno, el 95

por 100 de la leche para consumo directo y el

90 por 100 de la carne de pollo, etc., se producían

bajo contrato.

No se dispone de datos que permitan cuantificar

para nuestro país la importancia de las produccio-

nes realizadas bajo contrato, pero existe una am-

plia gama de productos -con destino industrial

generalmente-, como la caña de azúcar, la remo-

lacha azucarera, tabaco, lúpulo, semillas oleagino-

sas, etc., cuya producción está regulada por dis-

posiciones oficiales y se obtienen exclusivamente

bajo contrato, generalmente con modelo oficial,

formalizado entre el agricultor y la industria co-

rrespondiente.

También, desde hace bastantes años, se realizan
contratos para el suministro de frutas y hortalizas

-albaricoque, tomate, espárrago, alcachofa, etc.-

a las industrias conserveras, y en los últimos tiem-

pos se han extendido con profusión los contratos

de integración para determinadas producciones

ganaderas (pollos, ganado porcino, etc.).

Existe un amplio muestrario de los contratos que

materializan y plasman las relaciones entre los pro-

ductores agrarios y los agentes de comercializa-

ción (industriales, comerciantes). En general, se

caracterizan por su heterogeneidad y falta de la

precisión necesaria en muchos aspectos, pero pre-

sentan un rasgo común: el sector dominante es el
no agrario, en detrimento del agricultor.
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Ventajas e inconvenientes de la integración
y de la agricultura contractual

Resulta necesario, ante todo, definir qué se en-
tiende por integración. Se han propuesto muchas
definiciones, pero no resulta completamente satis-
factoria ninguna de ellas. Podemos admitir por su
amplitud y generalidad la del profesor J. Meynaud:
"Se dice que una actividad está integrada cuando
todas las operaciones relacionadas con ella se
efectúan bajo la autoridad de un centro de deci-
sión única." En la agricultura no suele tratarse de
la integración de la explotación agraria en su to-
talidad, sino de la de una actividad en particular.

Debe distinguirse entre la integración y la cuasi-
integración. La primera implica la propiedad de
los medios de producción de la actividad integra-
da, mientras que la cuasi-integración sólo supone
la existencia de una relación contractual con el
polo integrador. En la agricultura pueden darse
-de hecho se dan- una serie de formas interme-
dias entre ambas, aunque la integración en sentido
estricto se presenta sólo raras veces, generalmente
en producciones pecuarias, en las que el produc-
tor integrado queda reducido a ser un mero asala-
riado de la industria integradora, con un nivel de
retribución bajo y sin seguridad social.

La integración, la agricultura contractual, pre-

senta unas ventajas innegables que vamos a exa-

minar brevemente:

Para la economía nacional: la extensión a

gran escala de las relaciones contractuales

permitiría una mejor adaptación, cuantitativa

y cualitativamente, de la producción a la de-

manda, con lo que podrían evitarse las gran-

des fluctuaciones de los mercados y la apa-

rición de excedentes, tan nocivos, por cos-

tosos, para la Hacienda Pública.

Para el productor agrario: que tiene la garan-

tía de vender sus productos a un precio co-

nocido de antemano, pudiendo planificar su

producción en función de las calidades re-

queridas por el comercio o la industria trans-

formadora. Además, al regularizarse y exten-

derse la relación productor agrario-industria,

ésta pone al alcance de aquél su acervo

tecnológico y financiero, asesorándole y con-

tribuyendo a racionalizar y abaratar su pro-

ducción.

Para el comprador (comerciante, industrial):

el sistema también es atrayente, pues asegu-

ra el suministro de materias primas en las

cantidades necesarias, y al acordar con el

productor agrario unas especificaciones de
calidad y épocas de entrega, puede progra-
mar su actividad convenientemente.

Por último, el sistema también presenta ventajas

considerables para el consumidor en general, pues
al orientarse las producciones agrarias por el in-

dustrial o comerciante, que están en contacto con

él y conocen sus gustos y necesidades, pueden

satisfacerlos adecuadamente, y al racionalizarse la

producción, a un precio adecuado; no conviene

olvidar que en los países desarrollados se dedica

un porcentaje cada vez menor de los gastos fami-

liares a"la vesta de compra".

Se han expuesto las ventajas, pero la integración

también presenta peligros e inconvenientes ciertos.

La mayoría provienen de la diferencia existente

entre las estructuras agrarias y las industriales, más

aún en los últimos tiempos, en que, por imperativos

económicos y tecnológicos, se ha producido una

gran concentración en el sector de las industrias

de la alimentación, también sujetas a procesos de

integración horizontal y vertical. EI productor agra-

rio no dispone de poder negociador ante el "gi-

gante" industrial, predominando en la negociación

siempre éste. Para el agricultor resulta indispensa-

ble, si quiere mantener un mínimo de independen-

cia y obtener un nivel de remuneración aceptable,

agruparse, reunirse para negociar. En muchos paí-

ses -en España existe algún precedente- se han

creado las cooperativas de negociación; los pro-

ductores agrarios se agrupan no para elaborar sus

productos, como en las cooperativas tradicionales,

sino para negociar los términos de los contratos,

constituyendo, frente a sus compradores, grupos

con una dimensión adecuada para controlar una

parte suficiente de la producción.

La integración puede presentar -en algunos

países ya se han producido desgraciadas experien-

cias que lo confirman- otros graves inconvenien-

tes. Cuando las empresas integradoras, que sumi-

nistran a las unidades integradas medios de pro-

ducción y comercializan el producto agrario obte-

nido, alcanzan dimensiones gigantescas pueden

originar graves problemas en el mercado, realizan-

do "una política de precios administrados". Pue-

den ofertar el producto agrícola o ganadero a un

precio inferior al real de coste, compensando las

eventuales pérdidas gracias a sus poderosas re-

servas y a los beneficios que obtienen al suminis-

trar los medios de producción a sus unidades inte-

gradas. La situación puede Ilegar al límite si se

producen acuerdos -integración horizontal- en-

tre las diversas firmas integradoras, tendiéndose
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hacia un estado de monopolio u oligopolio. De esta
forma, se conseguiría eliminar, en primer lugar, a
los productores no integrados, pero la situación de
las explotaciones integradas sería extremadamen-
te grave, pues no díspondrían de ninguna capaci-
dad de resistencia y se verían sometidas totalmen-
te al polo integrador.

ción de la Ley 29/1972, de 22 de julio, de
Agrupaciones de Productores Agrarios.

- Procurar la extensíón de las relaciones con-
tractuales entre el sector agrario y sus com-
pradores, no interviniendo coactivamente,
salvo en caso extremo, para cortar posibles
abusos, sino por la vía de fomento, arbitran-
do los oportunos estímulos para los sectores
interesados.

La actuación de la Administración

Hasta el momento nos hemos referido a la inte-

gración y a las relaciones contractuales entre los

productores agrarios y los comerciantes e indus-

triales. Se han expuesto las ventajas e inconvenien-

tes, pudiendo decirse, en resumen, que la agricul-

tura contractual no es una novedad, ni mucho me-

nos una panacea universal, pero puede ser una

interesante contribución parcial para la resolución

de los complejos problemas que se presentan en

la comercialización de los productos agrarios.

Cabe ahora plantearse una pregunta: ^cuál es el

papel que habrán de desempeñar los poderes pú-

blicos en este campo? La respuesta no parece sen-

cilla, estando la mejor prueba en el hecho de que

el único país que ha desarrollado una normativa

al respecto es Francia ( Ley número 64-678, de 6 de

julio de 1964).

De cualquier forma, y más en nuestro país, en

que el Plan de Desarrollo Económico y Social tiene

carácter indicativo para la iniciativa privada, pare-

ce que la actuación de la Administración ha de

basarse en las siguientes premisas.

- Perfeccionar las relaciones contractuales

existentes potenciando la posición negocia-

dora del productor agrario. En este sentido

se ha dado un primer paso con la promulga-

Las relaciones contractuales podrían adoptar di-

versas modalidades, desde las más ambiciosas de

acuerdos interprofesionales de carácter nacional,

que supondrían una auténtica ordenación de las

producciones y los mercados, hasta las más sim-

ples de negociación colectiva entre los productores

de una zona y una determinada industria o agente

de comercialización.

La fórmula de Ios acuerdos interprofesionales

requeriría la existencia de unas potentes y efica-

ces organizaciones profesionales e interprofesio-

nales -como la UNILEC o la SONITO francesas-,

que percibirían para su funcionamiento unas tasas

parafiscales, y también sería necesario arbitrar un

procedimiento legal para la extensión inexcusable

de las obligaciones acordadas a todos los partici-

pantes en la producción y comercialización del

producto objeto del acuerdo.
Sin descartar la fórmula anterior, parece más

viable a corto plazo la constitución de esas "pe-

queñas células de negociación" ---^a nivel de fá-

brica-, que contribuirían a conseguir la organiza-

ción económica de los productores y podrían de-

rivar en dos sentidos: a integrarse y constituir las

organizaciones profesionales, o hacia formas más

intensas de agrupación, con objeto de incidir con

mayor profundidad en la comercialización, como

podrían ser las entidades contempladas por la Ley

de Agrupaciones de Productores Agrarios.
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CANALES
PARALELOS

Por

José Carlos Gómez Borrero ^^^^

AI tratarse temas de comercialización de pro-

ductos agrícolas cada vez se hace mayor alusión

a los canales paralelos. Sin embargo, la ambigiie-

dad con la que se les cita les hace aparecer con

un viso de clandestinidad, alimentando la idea de

que su existencia es poco menos que ilícita, una

especie de contrabando permitido por el que los

intermediarios pueden obtener beneficios comer-

ciales extras o por el que determinados grupos se

escapan del control ejercido por estos interme-

diarios.

Es más, el mismo nombre de "paralelos" hace

^.uponer que existe otro canal, el oficial, que es el

que debiera seguirse, mientras que estos canales

paralelos sólo consiguen enturbiar la claridad del

proceso de comercialización, que debería ser sim-

ple y uniforme.

Desgraciadamente, los esquemas simplificado-

res conducen poco lejos, y las soluciones, que

sólo admiten el blanco y el negro, ignorando que
existen otros colores, sólo Ilevan al confusionismo

que pretenden evitar. La actividad comercial es

compleja en sí misma, y de su propia complejidad

puede nacer su eficacia. EI pretender canalizar

toda la distribución por un mismo cauce, aunque

permitiría, en teoría, un control de la misma, pro-

vocaría situaciones de un cierto monopolio de he-

cho y deteriorarían la competencia y la producti-
vidad en la comercialízación, factores que, a nues-

tro juicio, son los únicos que pueden en última

instancia contribuir al establecimiento de precios

transparentes, flexibles y con márgenes de comer-

n^alización ponderados.

l-^ 1 1n^;eniero Agrónomo.

^CUALES SON LOS CANALES PARALELOS?

Antes de seguir adelante sería conveniente pre-

cisar algunos conceptos. Las definiciones encie-

rran graves problemas, por lo que vamos a iden-

tificar a los canales paralelos por exclusión, es

decir, como todos aquellos que se apartan del que

podríamos Ilamar canal tradicional y cuya cadena

la forman básicamente el productor-almacenista de

origen, mercado de origen-mayorista de destino,

mercados centrales-minoristas-consumidor.

Para Ilegar al consumo final a los canales pa-

ralelos no les es preciso pasar por estos escalo-

nes o necesitar apoyarse en otros elementos que

este esquema no contempla. Así el camión que

vende naranjas en la plaza de una ciudad, bajo un

letrero que anuncia su mercancía con el "slogan"

"Del productor al consumidor", evidentemente es

el ejemplo más socorrido de un canal paralelo,

pero desde luego no es el más representativo de

estos canales. Este tipo de operaciones comando

no pueden constituir una forma estable de abaste-

cimiento, en primer lugar porque la continuidad

diaria que el consumo perecedero exige no puede

ser proporcionada de esta manera, y en segundo

lugar porque la escasísima variedad de mercan-

cías que ofrece este camión a la cesta del ama de

casa hacen que el servicio que proporcionan no

compense la incomodidad o los desplazamientos

a que obligan su aprovechamiento. Si estos camio-

nes salvasen estos inconvenientes se convertirían

en tiendas ambulantes, cuya única diferencia con

las tradicionales sería la dificultad de su emplaza-
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miento, ya que el hecho de que la propiedad del
establecimiento pertenezca a los productores o no
es un elemento accesorio del proceso comercia-
lizador.

La cooperativa de producción asociada a un eco-
nomato encierra un nivel de complicación más ele-
vado dentro de esta gama de posibles canales pa-
ralelos. En este caso los productores han asumido
las funciones de acopio y transporte, y el econo-
mato, aprovechando quizá una mayor clientela po-
tencial, ha reducido el margen unitario para apli-
carlo sobre un volumen de ventas mayor.

LA PRODUCTIVIDAD EN LA COMERCIALIZACION

La gama de posibles canales paralelos es tan

elevada que antes de descender a una casuística

interminable vamos a pasar al segundo concepto

básico que queremos precisar. Nos referimos al

de la productividad en la comercialización. Tam-

bién en la distribución y en el comercio es posible
aplicar este término de raigambre industrial, pero

del que este sector no tiene que apropiarse en

exclusiva.

En la medida en que el servicio final le sea su-

ministrado al consumidor de la forma más eficaz,

el coste de la distribución gravitará menos onero-

samente sobre el producto distribuido.
En efecto, si por ejemplo los cuarteles tuviesen

que hacer su aprovisionamiento a través de la tien-

da de comestibles más cercana, el presupuesto de

cada regimiento podría alimentar más pobremente

a sus soldados que si la intendencia acudiese di-

rectamente a los mercados centrales o mejor aún

a los mercados productores de origen.
Los establecimientos minoristas, cada uno por

su cuenta, no tienen capacidad de compra sufi-

ciente para poder hacer acopios importantes, al-

macenan partidas o aprovechan las ventajas de

una gestión de stocks a medio plazo. De esta in-

capacidad nacen numerosos intermediarios cuya

productividad es escasa y consecuentemente sus

márgenes son desproporcionados a la función que

realizan. Las cadenas voluntarias, de las que SPAR

y Vegé son las más arraigadas en nuestro país,

han seguido esta vía de integración y han estable-

cido centrales de compras que permiten la obten-

ción de los beneficios que su dimensión integrada

les permite.
Pero yendo más lejos nos encontramos con que

la distribución cada vez Ileva consigo un mayor
servicio añadido y que la carne o las patatas cada

♦ c^xico^^rux^

vez se consumen menos en su forma original para

ofrecerse en presentaciones más elaboradas. EI

cambio de las formas de vida imponen nuevas cos-

tumbres, y entre ellas el creciente consumo de

alimentos fuera del hogar, especialmente en las

grandes ciudades, parece un fenómeno irrever-

sible.

NUEVAS FORMAS DE COMERCIALIZACION
ANTE NUEVAS NECESIDADES DEL CONSUMO

Las grandes distancias entre el hogar y el lugar

de trabajo, las jornadas continuadas y el trabajo

femenino, entre otras razones, ha Ilevado a que en

Estados Unidos durante el pasado año el consumo

de alimentos fuera del hogar representase el 30

por 100 del gasto tota/ de alimentación del país

y el que se prevea que para 1975 esta cifra al-
cance el 53 por 100. Por lo que se refiere a Ale-

mania, por citar un país europeo, este consumo

constituye ya un 25 por 100 de este gasto.

Refiriéndonos de nuevo a la experiencia extran-

jera, la cadena Bruger King de Estados Unidos dis-

pone de un millar de establecimientos donde se

puede consumir un menú rápido, y las cadenas

Wimpy y Wiennerwald cuentan con más de 600 y

300 establecimientos en Europa, respectivamente.

En el campo de las comidas a colectividades, la

empresa Apetito, nombre muy adecuado por cier-

to, filial del grupo canadiense Versafood, distribu-

ye alimentos cocinados a más de mil comedores

de empresa y 200 hospitales en Alemania.

La Compagnie de Restaurants Jacques Borel,

que a su vez es concesionaria en España de los

restaurantes de la autopista Gerona-Valencia, ex-

plota también en Francia un gran número de co-

medores industriales.

Qué duda cabe que estas empresas constituyen

canales paralelos de comercialización y que los es-

labones de su cadena de distribución se aparta-

rán notablemente de los que conocemos como tra-

dicionales. En estos casos vemos que los restau-

rantes han sustituido a las tiendas de alimenta-

ción como consecuencia de las necesidades del

consumo.

Las dificultades crecientes de la distribución fí-

sica de las mercancías en el interior de unas ciu-

dades congestionadas por el tráfico ha hecho apa-

racer las figuras de los cash-and-carry o autoservi-

cios mayoristas, de los shopping centers fuera de

!os núcleos urbanos. En general, la presencia de

^^na necesidad o de un servicio a cubrir hará apa-
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recer nuevas fórmulas de comercialización que las
satisfagan; pero cada una de estas fórmulas sP
servirá de los medios particulares que les sean
propios.

^CUAL ES LA MISION ESPECIFICA
DE LOS MERCADOS?

AI principio de estos comentarios decíamos que
era preciso favorecer la competencia para que los
precios alcanzasen niveles adecuados. En este
sentido la centralización o la canalización de todo
el proceso de distribución por los mismos puntos
parece que avala la decisión de una prohibición
de los canales paralelos que no se apoyen en los
mercados de abasto, sean de origen o de destiro,
creados a este fin.

A este respecto quisiera apuntar que la verda-
dera misión de los mercados muchas veces Pstá
enrnascarada por otras actividades que hacen ol-
vidar su verdadera razón de ser.

Los mercados son centros de contratación don-

de se enfrentan una oferta y una demanda para es-

tablecer un precio. EI hecho de que a través de

ellos se manipulen, almacenen, carguen, descar-

guen y, en general, pasen de hecho las mercan-

cías contratadas no sólo no es necesario, sino que

puede producir problemas de espacio, de organi-

zación, de instalaciones, de personal y, en defini-

tiva, de costo, que encarezcan el producto en pro-

porción mayor al servicio que prestan.

La competencia se estimularía con unos merca-
dos fluidos y que hiciesen transparentes y permea-
bles los precios en todo el país. Estos precios sí
servirían de base a los distintos intermediarios del
canal que fuese, paralelo o no. Cumpliendo este
servicio, los mercados pueden considerarse como
muy satisfechos. Si por atender a una mayor co-

mercialización física los mercados permiten que
los precios por ellos señalados no sean represen-

tativos, habrán perdido su auténtica razón de ser.

Por mucho que queramos evitarla, la complica-

ción es necesaria, pues responde a una oferta y

una demanda que no son uniformes ni en el es-

pacio ni en el tiempo, ni en el nivel de servicio

añadido. Canales paralelos los hay y los seguirá

habiendo; es más, en la medida en que éstos se

desarrollen, la distribución perecedera saldrá be-

neficiada, la competencia será más estimulante y

se buscarán las líneas de máxima productividad

en la comercialización.

^ La primera de España
^ Gran gama de modelos ` ^
^ Recambios originales ^

^^a^ ^ c►A g.A.
C.^° Zor'rozgoiti EdificTo Gaieta

Tlfnos. 41 61 79 - 41 79 89 BILBAO - 13
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Objetivo del agricultor: comercialización integral de sus productos

COOPERAiIVAS V COMERCIALIIACION
^o^ ^orvr,^r^^o ^oCca ^ccc^ ^^)

Uno de los más graves problemas que actual-

mente tiene planteado el campo español es la co-

mercialización de sus productos. Tanto por impul-

so de la iniciativa privada como por las facilida-

des y estímulos estatales, se ha venido incremen-

tando la producción en los últimos años, poniendo

en cultivo nuevas tierras, aumentando la superfi-

cie de regadío, etc. Este incremento de la produc-

ción no ha corrido parejo al perfeccionamiento de

los canales de comercialización.

EI sector agrario español ha de soportar una

desorganizada heterogeneidad de formas de mer-

cado, y el agricultor se siente desconcertado, atur-

dido y presa del desánimo.

Es mi intención en este artículo exponer una se-

rie de principios básicos que han de tomarse en

cuenta a la hora de reorganizar la comercialización

de productos agrarios.

No pretendo que estas normas generales se

apliquen rigurosa y exclusivamente; son, en la sim-

plicidad posible, los cauces que me parecen idó-

neos en base a las experiencias que he podido

obtener en este campo.

Estoy convencido de que el sistema ideal para

soslayar Ios defectos tradicionales que presenta la

oferta en origen de productos agrarios es la aso-

ciación de los productores en entidades comuni-

tarias. En la actualidad sólo las agrupaciones de

labradores, cooperativas o de otra índole presen-

tan los aludidos defectos: gran dispersión de la

oferta, tipificación inexistente, reducida capacidad

negociadora, falta de disciplina, etc.

La asociación de los agricultores y/o ganaderos

en agrupaciones cuya dimensión en cuanto a nú-

mero de asociados y cantidades de productos a

comercializar las haga preponderantes en el mer-

cado, es la única forma viable de que la produc-

ción Ilegue directamente al consumo, evitando el

(*) Presidente de la Unión Nacional de Cooperativas del Campo.

165



A G R I C U L T U R A

mayor número posible de pasos intermedios y con-

siguiendo que los sucesivos valores añadidos que

toma el producto en su transformación, tipificación,

envasado, embalaje, transporte y distribución pa-

sen íntegramente a la organización propiedad de

los agricultores y ganaderos.

Por otro lado, al formar organizaciones de di-

mensión óptima, no sólo en las fase de produc-

ción-transtormación, sino también en la comercial,

se consigue asegurar a los consumidores un abas-

tecimiento regular en calidad, cantidad y a precio

mínimo, ya que los costes son mucho más bajos

a! no tener que sostener varios escalones inter-

medios.

Por otra parte, el hecho de que las Agrupacio-

nes de Entidades Cooperativas, Grupos Sindica-

les... estén constituidas por los mismos produc-

tores son la mejor garantía contra el fraude, ya que

el más interesado en que el consumidor encuen-

tre el producto en su genuino estado de pureza

es el que con su esfuerzo y su trabajo lo ha ob-

tenido de la naturaleza. Como se desprende de los

planteamientos anteriormente expuestos, /a venta

por parte del agricultor de su producción en ori-

gen a entidades ajenas a él mismo no me parece

la solución más acertada para solucionar el pro-

blema de los canales de comercialización. Creo

que la concentración de la demanda en origen

puede perjudicar los precios obtenidos por el agri-

cultor, que se ve obligado a vender sus productos

perecederos con la mayor rapidez posible y acu-

ciado siempre por la necesidad de convertir en

efectivo su género. Esto le resta capacidad de ne-

gociación hasta límites insospechados, dejándole

a merced del comprador.

Otro tema que aunque no está directamente rela-

cionado con la comercialización de los productos

agrarios me parece interesante resaltar es que la

organización cooperativa ha organizado sus depar-

tamentos de compras de materias primas: granos,

fertilizantes, semillas, maquinaria, etc., en seccio-

nes regionales o nacionales únicas, y que se con-

sigue abaratar los costes de suministros en gran

medida, lo que redunda directamente en beneficio

de los productores asociados.

Estas organizaciones de compras en común es-

tán teniendo un desarrollo enorme en la actua-

lidad.
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Mercodos en origen :
Recientes realizaciones

^or Céaat de
i

titercoKuadiana: Línea de clasificación de fruta, volcador autum^ítico de
caj^^s, mesa de destrío y clasiGcadora de tamuños

La empresa nacional Mercorsa
puso en funcionamiento durante el
año 1972 cuatro mercados en ori-
gen: Mercoguadiana, Mercolérida,
Mercohenares y Mercomedina.

A continuación vamos a analizar
sus principales características, in-
formar del funcionamiento de cada
uno de ellos y señalar la labor reali-
zada por los mismos.

1. PRODUCTOS QUE SE
COMERCIALIZAN

Aunque los mercados en origen
tienen la finalidad de mejorar la co-
mercialización de los productos agra-

Mercados Productos básicos
r---
Mercoguadiana

Mercolérida

Mercohenares
Mcrcomedina

rios dentro de la zona de intluencia
de cada mercado, podemos distin-
^;uir tres tipos de productos.

a) Los básicos, que son aque-
llos que, dado su gran volumen de
producción, justifican por sí solos
la implantación del mercado.

b ) Los complementarios, que
generalmente se producen en épocas
diferentes a los básicos y alargan el
período de funcionamiento del mer-
cado.

c) Otros productos, que englo-
ba al resto de los productos a co-
mercializar por el mercado, pero
que por sus pequeños volúmenes de
producción carecen en un principio
de importancia.

Productos complementarios

Pera, manzana y melocotón Pimie^to, uva de mesa, tomate y
maíz

Pera, manzana v melocotcín Cebolla, cereales pienso, almendra
y cerdo.

Paiata Frutas
Patara -

1`) Ingeniero AKrón^m^^.

2. INSTALACIONES
Y SERVICIOS

2.1. Instalaciones

El núcleo de un mercado de ori-
gen lo constituye la lonja, lugar don-
de se realizan las transacciones co-
merciales.

Las lonjas de los cuatra mercados
de la red Mercorsa son similares,
formadas por un edificio con las si-
^uientes instalaciones:

- Sala de contratación.
- Bar-restaurante c o n cocin^^,

«office» y servicios.
- Oficinas para los setvicios

concertados con bancos, agencias de
transporte, seguros, Correos-Telé^ra-
fos, etc.

- Oficinas de gerencia, adminis-
tración, departamento de informa-
ción de precios y mercados, peritaje
y arbitraje, intercomunicación co-
mercial, para cesión a los usuarios v
sala de juntas.

- Cabinas telefónicas.
Para facilitar su Euncionamiento,

los mercados han de tener unas cen-
trales anejas a la lonja para la ma-
nipulación y conservación de los
productos.

Unicamente Mercolérida, al estar
enclavado en una zona donde abun-
dan las centrales hortofrutícolas, ca-
rece de centro manipulador; los tres
restantes poseen una central de ma-
nipulación v conservación, con las
siguientes instalaciones:

Mercoguadiana y Mercohenares:
Zona de descarga y recepción, de ma-
nipulación, de almacenamiento y de
muelle de eapedición, bloque frigo-
rífico, almacén de envases, servicios
para el personal y aparcamientos.
Las capacidades de manipulación de
iVlercoguadiana y Mercohenares son
de 160 Tm/día y de 100 Tm/día,
respectivamente.

Mercomedina: Zonas de descarga
y recepción, de manipulación, de al-
macenamiento y muelle de expedi-
ción, servicios para el personal y
aparcamientos.

Tiene una capacidad de manipula-
ción de 200 Tm/día de patata.

2.2. Servicios

Los servicios correspondientes a
la lonja y a la central aneja son los
que se enumeran a continuación:

Dependientes de la gerencia:
Lonja: Información de precios v
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PRODUCTOR
GERENCIA
MERCADO

mercados, peritaje y arbitraje, con-
trol de calidad, contratos y fichas
de compraventa e intercomunicación
comercial.

Central aneja: Pesaje y tara, car-
ga, descarga y transporte interior,
selección, clasificación, envasado,
almacenamiento y conservación.

Mercolérida, para poder dar estos
servicios, los ha concertado con cen-
trales hortofrutícolas de la zona,
propiedad de cooperativas o grupos
sindicales de colonización.

Concertados o auxiliares:

Bar-restaurante, bancarios, trans-
portes, Correos, Telégrafos-teléfo-
nos, etc.

3. FORMA DE VENTA

Actualmente la mayoría de las
operaciones de compraventa se rea-
lizan con intervención de la gerencia
del mercado.

Con la presencia de los mercados
en origen, la cadena comercial que
se establece es la siguiente:

E1 productor, una vez informado
en el mercado de los precios, ofre-
ce en firme a la gerencia de los mis-
mos su mercancía, y ésta a su vez la
oferta, a través del servicio de pro-
moción comercial a los compradores
en destino. Paralelamente le llegan
a la gerencia, a través igualmente
del servicio de promoción comercial,
las peticiones de los compradores en
destino.

Como se observará, ]as cadenas co-
merciales tradicionales se simplifi-
can, eliminando los eslabones don-

PRODUCTOR
EN

MERCADO

MAYORISTA
DESTINO

N DETALLTSTA CONSUiNIDOR

de actúan los clásicos intermedia-
rios, que sin aportar ningún valor
añadido al producto lo encarecen,in-
justificadamente.

Con esta innovación, el productor
obtiene precios superiores por su
mercancía, y el comprador, al dispo-
ner de una oferta concentrada, pue-
de prescindir de los comisionistas
que trabajan a su cargo, lo que le
supone ahorro en dinero y tiempo.

Sin embargo, el canal comercial
descrito e impuesto por los merca-
dos en origen no es el más perfec-
to, pero se han tenido que adoptar
en un principio a las costumbres co-
merciales de las distintas zonas para
ir lentamente, con una labor educa-
tiva, cambiando la mentalidad y po-
der de tal modo mejorar las estruc-
turas tradicionales de comercializa-
ción, haciendo que el productor y
el comprador por contacto directo
en la lonja del mercado, realicen las
transacciones sirviéndose de los ser-
vicios que se les brindan. Esta últi-
ma es la modalidad de venta más
idónea.

Esquemáticamente el canal sería:
Aunque el sistema de funciona-

miento descrito es válido para los
cuatro inercados, cada cual tiene al-
gunas diferencias particulares según
la zona de que se trate, estando los
gerentes de los mismos capacitados
para adaptarse a las exigencias del
momento.

4. VOLUMEN COTIZADO

EI cuadro que se incluye a con-
tinuación es un resumen de las can-
tidades transaccionadas por los dis-

Pa1AY0RISTA OE ORI6EN
0

DESTINO EN MERCADO

tintos mercados desde que comen-
zaron a prestar servicio Mercogua-
diana y Mercolérida en la primera
quincena de julio del pasado año, y
Mercohenares y Mercomedina en la
segunda quincena de septiembre del
mismo año hasta los primeros días
del mes de marzo del presente año.

Ventas en Kg.
hasta 1-III-73

Mercoguadiana ....... 10.820.714
Mercolérida ............ 10.812.2G8
Mercohenares ......... 5.127.011
Mercomedina ......... 4.148.441

D i c h a s cantidades testifican la
gran labor de los mercados en ori-
gen en su primera campaña de fun-
cíonamiento. Es de suponer que en
años sucesivos estas cantidades se
superarán con creces.

5. PRECIOS

Los precios que se han pagado por
los productos en las zonas donde
han estado presente los mercados
en origen han sido semejantes o al-
go superiores a los^ pagados en aque-
llas otras en que no han estado. Pero
lo fundamental ha sido que en las
primeras no se ha producido la clá-
sica caída de precios que ocurre en
todas las campañas cuando masiva-
mente se pone en venta la mayor
parte de la producción. Esta labor
reguladora y estabilizadora de pre-
cios es y será una de las principa-
les labores de los mercados en ori-
gen.

DETALLISTA CONSUMO
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Por

Javier Caballero ^*^

BELLPUIG Y
REUS

^► S,LC} 6ALLld

SEL.lPUf .(".^

MUEVO^ ''

^XíRA

Dos lonjas de contratación tradicionales

Entre las realizaciones de la po-

lítica de mercados en origen figu-

ran otras, no promovidas por la Em-

presa Nacional Mercorsa, que supo-

nen el reconocimiento de realidades
existentes; las más ínteresantes en

este aspecto son la inscripción en el

Registro E s p e c ia 1 correspondíente
del Ministerio de Agricultura de dos

lonjas tradicionales.

Con el número 1, y con fecha 21

de diciembre de 1971, se registró la

Lonja Avícola-Ganadera de Bellpuig
( Lérida ), fundada en julio de 1969
bajo el patrocinio de la Comisión de

Ferias y Mercados del Excmo. Ayun-

tamiento, especialmente para la co-

mercialización de ganado avícola y
porcino. Está ubicada en el hotel-

restaurante de dicha localidad, situa-

da en el centro del área de produc-

cíón de ]a principal provincia pro-

ductora de pollo broiler y cerdo de

cebo, influyendo además sobre las

provincias de Zaragoza, Huesca, Ta-

rragona v Barcelona.
Con el número 4 se registró la

nueva Lonja de Contratación de Pro-

ductos Agropecuarios de Reus ( Ta-

rragona ) , dedicada fundamentalmen-

te a la comercialización de ganado
avícola y frutos secos. Está ubicada

en los bajos de un edificio sito en

la plaza de Prim, que viene a sus-

tituir y albergar en su recinto físico

el tradicional y antiquísimo «Mer-

cado de los lunes» de dicha locali-
dad, celebrado hasta su inaugura-

ción, en junio de 1972, bajo los so-

portales y cafeterías de la mencio-

nada plaza. Sus instalaciones, dona-

das a la ciudad poz^ la Caja de Aho-

rros Provincial de Tarragona, la

constituyen como un centro modelo
dentro de las de su tipo, destacan-

do, entre otras cosas, su sala de con-

^ox^^ ^v^ca^^ ^^^^^^^^
^s ^ ^. ^...p. v. ^

Y-c-7^:rv,t^ r^ c^^ rti.^,o,^r-r^^

tratación, con más de 50 mesas ins-

taladas y adjudicadas.
En lo que se refiere a su funcio-

namiento, las dos lonjas operan en

los sectores avícola y porcino con

criterios semejantes; además del clá-

sico cometido como punto de en-

cuentro de compradores y vendedo-
res tienen la importante misión de

elaborar los precios, más bien orien-

tativos, obtenidos en cada sesión

para cada sector a través de unos

«comités consultivos», en los que

se encuentran equilibradas la pro-

ducción y la comercialización-indus-

trialización; estos precios que sue-

len cuajar a principios de semana

están influenciados entre sí y am-

bos por Madrid.
Bellpuig funciona oficialmente los

martes de las 12 a las 15 horas, y
Reus, los lunes de las 14 a las 20,

realizándose las contrataciones sin

presencia física y de forma verbal,

debido a que en el sector avícola,
pollo, gallina y huevos,- se opera so-

bre mercancía bastante tipificada y

en ganado porcino, cerdos y lecho-

nes en vivo, solamente sobre cerdo

blanco de excelente calidad media

y bastante uníforme.

A1 no ser visados por la lonja las
operaciones de compraventa, no se

sabe ni el número de compradores
ni el de vendedores que acuden a

(*) Ingeniero Agrónomo.
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Sala de contratación de la lonja de Reus

es semanalmente de: 1.500.000 po-

llos, 12.000 cajas de huevos y 7.000

cerdos según Belpuig y 1.000.000

de pollos, 30.000 cajas de huevos y

4.000 cerdos según Reus, que en-

globándolos representan más del 30
por 100 de la producción avícola

nacional y más del 50 por 100 de
la producción porcina, destinadas

principalmente a Madrid, Andalu-
cía, Valencia y Barcelona, y, Madrid,

Bilbao, Barcelona y Valencia, res-

pectivamente.

Además acuden a Reus, para su

ellas; no obstante, y debido a su

proximidad, se puede asegurar que

muchos de ellos asisten a las dos

para concertar sus operaciones al

precio más conveniente.

El volumen de transacciones efec-
tuado e influido por el precio de

estos dos mercados se estima que

posterior exportación, importantísi-

mas cantidades de frutos secos pro-

cedentes de otras regiones españo-

las -Mallorca, Aragón, Alicante y

Andalucía-, comercializándose al

mismo tiempo considerables cantida-

des de frutas, aceites, vinos, etc.,

destinados también a la exportación

y al abastecimiento de otras provin-

cias españolas. Con el fin de tener

una idea sobre la importancia de este

mercado exponemos ssu exportacio-

nes efectuadas durante la campaña

1971-72:

Almendra Avellana Aceites Vinos

Kg. exportados Kg. exportados
Cáscara Grano Cáscara Grano

Kg. export. Hl. export.

1.337.398 8.037.189 140.412 5.779.774 33.293.392

Es el primer mercado nacional de
la avellana -comercializa más del
90 por 100 de la producción nacio-

Congreso Frutícola Nacional
En el momento de estar en im-

prenta este número manográfico de-
ción frutícola en función de las po-

sibilidades del mercado.
dicado a los mercados agrarios se 2. La comercialización como ins-
están celebrando en Mérida las trumento orientador e impulsor de

II Jornadas del Congreso Frutícola la producción frutícola.
Nacional, en el cual se tratan las si- 3. Industria conservera vegetal.
guientes ponencias: 4. Zumos y derivados.

5. Directrices para el desarrollo
1. La orientación de la produc- de la economía frutícola; armoniza-

101.48 3

nal- y la almendra ^xporta más

del 6ó por 100 de la producción na-

cional.

ción de objetivos y coordinación de
medios.

AUxtcuLTUxn dedicó en octubre

de 1971 una amplia información al
I Congreso Frutícola, celebrado en

Lérida en septiembre del mismo año.
Dada la importancia de los estudios

presentados, así como de las con-
clusiones a obtener en Mérida, en

nuestro próximo número ofrecere-
mos a nuestros lectores una amplia
información sobrc este Congreso.
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Información de mercados de ganados
Por José F. Linares Márquez de Prado l^)

1. ELECCION

A fin de proporcionar una impre-
sión de la importancia que suponen
los Mercados de Ganados en orden
a la comercialización de reses en
vivo se estima, por el elevado volu-
men que constituyen sus transaccio-
nes, la designación de los siguientes
centros de contratación ganadera a
efectos de un, análisis orientativo:

2. CARACTERISTICAS

En los cuadros que seguidamente

figuran, con cifras indicativas, se

reflejan de forma general y particu-

lar las peculiaridades esenciales de

los mercados considerados.

Mercados de ganados Provincia

Santiago de Compostela Coruña

Talavera de la Reina Toledo

Torrelavega Santander,

León León

Medina del Campo Valladolid

Pola de Siero Oviedo

2.1. Características generales

La cantidad de siete mil millones
de pesetas, cifra que globaliza el to-

tal de las transacciones anuales ve-
rificadas en estos centros es de por

sí elocuente, debiéndose exclusiva-
mente las diferencias económicas de

los distintos Mercados a las espe-

cies y clases ganaderas que predo-
minan en los mismos.

NOTA.-Los datos-base del exa-
men realizado han sido obtenidos del
trabajo efectuado en el año 1972 por
la Subdirección General de Merca-
dos en Origen de Productos E1gra-
rios en colaboración con las respec-
tivas Delegaciones Provinciales, y
relativo a la Investigación Prospeo-
tiva de Mercados de Ganados que
ha de servir de fundamento al es-
blecimiento del Plan Nacional de
Mercados de Ganados.

2.2. Características particulares

Por razones de tipa comparativo,

se unifican por mes, los datos rela-

tivos a concurrencia y transacciones

de cabezas que afluyen a los Mer-

cados de Ganados, veríficándose su

desglose por especies significativas:

vacuna, ovina, porcína y caprina, a

la vez que se indican sus corrien-

tes comerciales más definidas.

Celebración
Mercados de ganado Cate oríag

Periodicidad

Santiago de Compostela ............ Nacional Semanal
Talavera de la Reina ............... » Quincenal
Torrelavega .............................. » »
León ....................................... Regional Semanal
Medina de] Campo .................. » »
Pola de Siero ........................... » »

GANADO VACUNO

Resaltan en esta especie los Mer-

cados de Ganados de: Santiago de

Compostela, Talavera de la Reina,

Torrelavega, León y Pola de Siero.

(' ) Ingeniero Agrónomo.

Fecha

Valor transacciones anuales

Pesetas

Jueves 900.000.000
1 y 15 1.200.000.000

L^' y 3.^°^ domingos 2.000.000.000
Sábado 750.000.000

llomingo 225.000.000
Martes 1.800.000.000

L?el examen del cuadro siguiente - Preponderancia del ganado de

cabe expresar los siguientes extre- vida frente al destinado a sacrificio.
mos: - Fuerte movimiento ínterregio-

nal, preferentemente de terneras y

- Elevada afluencia de reses con vacas madres, como consecuencia de

notable índice de transacciones, que la naturaleza proveedora que pre-

lógicamente es mayor en el ganado sentan los mercados del Norte (ver

de abasto. mapa ).
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CLASEC

ESPECIE VACUNA (León, Pola de Siero)

L E 0 N

Concurrercia Trncs^:cción Moviniento ,nnadcro C^^•ncurrencia
Nensual Menaual Mnnoual

Níun. ^x^
Proced-^ncia Destino

( ► ) (F)

C. Yiej• - 10
León - 10

(p1^,...._._ ___ 3.BOG 3,SOG 94,7 León - 95 Catalwfa - 25 2.W0
/ C. Nueve - 15
y) Levante - 15

Navarra - 15
TEHNEMS,

^Saorifiaío..... 700

( Tota1...._ . 4.500

(viaa ......... ...

(( Saorifioio ..... t00

AÑ0709,

1
( Total ..._._ . 100

(YSda ............

f

500

VACUNO M[FJlORt ^

(Sacrifioio.....

(S Total......... 500

EVida............ 1,200

YACUNO MAYORt^

(Sacrificlo.._. 600

(
(!

) Total.... . . 1.BOO

(Yide ......... _. 5.5^

((

CONJUNTO (Saorificio._... 1.d00

PACUNOt ^

/̂ Totnl........l) 6.'700

700 100,0 León - 100 León - 65 1.?00
Aeturiae - 25

a.3oo 95,5 . . ).z00

100 100,0 León -100 León -}5
C.YSe]a - 25
Aeturiaa - 20
C. Nuew - 20

100 100,0

Níun.

q00

400

200 40,0 León - 80 León - 65 B00
C. Yieja - 10 Callcía - 15
Santander - 10 C. Yie]a - 10

200 40,0

300 25,0 León - 80 León - 65
C. Vieja - 20 Aeturiae - 15

Cslicia - 10
c. viaja - 5

5^ 83,3 León - 90 Aeturiae - 60
C. Yieja - 10 Vaecongedae - 20

León - 10

Boo qq,4

4.100 74,5 León
C. Yieja

_ g0

- 5

1.500

1,200

1.600

2.800

Cataluña - 25 4.W0
León - 15
C. Nueva - 10
C. Vleja - 10
Levante - 10
Navarra - 10

1.]00 92,8 Leáa - 95 Aeturiae - 40 }.U00
C. Yieja - 5 León - 40

Yaecongadaa - 10

S.doo 78,3 7.900

P 0 L A D E 5 1 E R 0

Tran,acción
Fl

Movimiento Cnnndero
ensual

ú ^^
Procedencia Doatinom.N

^^. ^-

1.900 95,0 Aeturiae - 90 Levante - 50
Santar.der
Aaturtne

- :'y
- 10

1,200 100,0 Aetunae - 90 Anturiae - E(^

3.100 9ó,8 .

Lev-ui;e

.

- }o

q00 100,0 leturiae - 95 Aeturta• -100

400 100,0

700 87,5 Aeturiae - 95 Aetu n ee - p

700 100,0 Aeturíae - 95 Aeturlae - 80

t.400 93,3

1.000 83,3 Aeturiae - 95 Axtun ae - 80
Santander - t5

1.600 100,0 Aeturlae - W Aeturiae - ti5
S^ntendet• - 20

2.600 92,8

YflBCOry,a^ifle - 15

}.600 90,0 Aeturlae - 95 Aeturiae - 4`
Levxnte - %5
8antander - ^K7

},900 100,0 Aeturiae - 90 Aaturixa - 70
Levnnte - 10
Snntxnder - 10

7.5^ 94,9

Yancongadne - 5

GANADO OVINO

Corrientes comerciales de ganado vacuno

En ganado lanar, los centros dc

contratación más representativos de

los considerados son Medina del

Campo y Talavera dc la Reina, quc

al estar situados en ambas mesetas

ejercen influencia manifiesta sobre

zonas tradicionalmente productor^ts

de esta especie.
El cuadro que figura a continua-

ción permíte deducir los resultados

siguientes:
- Crecida concurrencia de ca-

bezas.
- Afluencia equilibrada, en con-

junto, de ovino menor y mayor.

- Predominio del g a n a d o de

abasto, con plazas de consumo de-

finidas según situación (ver mapa).
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CLA:iFS

ESPECIE OVINA (Talovera, Medina del Campo)

T A L A V E R A D E L A R E I N A

Concurrenoia Traneacción

Menaual Naneusl

Núm. Núo. (^)

Novimlento Canadeto

Procedencla DeetSno

(^) (^)

LF,CHAI,ESr Tolnl ( 9)........ ).000 2.IW 90,0

FASCi^ALF.S, Totel ( !t)•••••••• 10.000 9•500 95,0

PRIMALh',Sr Total ( Y)........ I,000 B00 80,0

Yide ............ 3.000 2.400 80,0

OVINO MATOfl, gacriflclo ...... 1.000 800 80,0

tTotel ........... 4.OOO 3•100 80,0

cox.iix+Tn
OVINO,

vlaa ............ 4.000 3Q00 80,0

sa^riti^SO ...... 1a.ooo 13.000 92,9

^ Total .......... 18.000 t6.200 90r0

C. Nueva - 50 C. Nusva

Ertremadura- 40

c. Nneva - 45 c. Nueva
E:tremadura- 40

C. Nueva - 45 C. Nueva
Earemadure- 35 C. Yieja

C. Yieja - 10

c. Nueva - 40 c. Nueva

Extremadure.- q0 C. Víeja

C. Yie]a - 10

C. Nueva - 55 c. xueva

FSCtremadura- jj

c. Nueva - 4o c. Nuava

Fltremadura- 40 C. Vieja

C. Yíeja - 10

C. Nueva - 5o C. Nueva
Ertremadura- 40

M E D I N A. D E L C A M P 0

Concurrenola Traneaociinn Novlmiento Canadero

Meneual Neneual
Prooedencia Destino

N^. Nía. (^,)
^^ ($)

- 95 1.BOO 1.000 55 .5 c. Yieja -100 c. Nueva - 25
CaLaluña - 25

Ysacongadas - 20
Levante - 20
C. Yie ja - 10

- 95 6.600 4.200 63i^6 Laón -100 C. Nueva - p
Yascongadae
canaluña

- JO
- 25

Levante - 15

- 75 q,q00 2.800 6}i,6 C. Yi.ja - 50 c, vieja - 75
- 20 León - •j0 León - 15

- 80 a.40o Y.400 54,5 c. víeja -too c. vieja - 65
- 10 León - 20

- 95 t3,200 8.400 63^,6 C. Yíeja - 65 c• Nuevs - 35
teón - 35 vaannnr,aaaa - z5

Cateluña - 20

Levante - 15
^7.60o t0.8oo 61,4 . .

- 8o B.BOO 5•200 59.t c. vieja - 75 c. vie,7a - 70
- 10 .eon - 25 León - 20

- 95 21•600 13•600 63,0 León - 50 C. Nueva - 30
. ,. v1e^. - 5o vaacnnPada. - 25

catalwl.
t,evante

- zo
- 15

3D.400 18.800 61 ,8

ESPECIE PORCINA ( Sontiogo, león)

CLASES

S A N T I A C 0 D E C 0 M, P 0 5 T E L A

Concurrencin Trenaección Novimianto Canadero

Meneual Mansu.rl
Proaedencle Deetlno

Núm. Núm. ($) (,^) (^)

LF^NONES, Totat ( v)........ 2.600 2.400 92,3 calioic -too Oelicia -I00

DE RExRIA, ToLal ( P)....... b00 5^ 83r3 Oalicia -100 Oallcía -100

6DULT05, Total (8)....... 200 200 100,0 Iíallcis -100 Oalícía -100

CONJUNTO

PORCINO^

Y1de ........... 3•200 2•900 90r6 Oslicíe -100 Oelicia -100

Seorificio ...... 200 200 100,0 Calleia -100 Callcla -I00

Total ........... 3.4oD 3.100 91,2

L 0 N'

Concurrencia Traneaooíóq Novimlento Cnnadero

Menaual Meneval
Pxooedencle Daetino

Núm. Aúm. (^) ($) ($)

7,q00 6.400 86^j

200 200 100,0

7.400 6.400 86,5

^

200 200 10020

7,600 6.600 8ótts

León

c. viejs

- 90

- t0

Lavante

Andalucia or.

Aeturiae

I,dón

C. Yieja

- 35
- t5

- 15
- t5

- 10

León -100 Aeturiae - 45
León - 45

t.eón - 90 Levnnte - JS
C. YSeja - 10 pndalucla Or. - 15

Aeturiae - t5
1<ón - 15

León -100

C. vieja

Aaturiae

- to

- 45
León - 45

GANADOS PORCINO
Y CAPRINO

Los mercados de León y Santia-

go de Compostela en porcino, jun-

to con el de Talavera de la Reina

en caprino son, dentro de los ana-

lizados, los centros de comercializa-

ción más singulares.
La observación de los cuadros re-

fleja las siguientes consideraciones:

- Superioridad del ganado de ap-

titud vida, con elevado índice de

transacciones,

Corrientes comerciales de ganado pvino, porcino y caprin4
1, 7^



A(3RICULTUHA

- Movimiento geográfico limita-

do, a excepción de la notable diversi-

ficación regíonal que presenta el co-

mercio de lechones en el mercado

de L.eón (vcr mapa).

3. EVOLUCION

Dentro de las dificultades que cn-

traña predecir la evolución que han

de experimentar los Mercados de Ga-

nados, sí puede adelantarse que

mientras persista la estructura gana-

dera actual en determinadas ronas

del país y su localiración responda a

n^otivaciones fundamentalmente t^c-

nicas, la importancia de estos centros

ESPECIE CAPRINA (Talavera)

CLASES

CABRITOSt Toto.l (S)....

(vida ........
((

:APItINO MAYORtiSecrificio ..

T A L A V E R A D h: L A R E 1 N A

Concurrencte Tranee<ci^^n Novimlentn OanxAero
Menntnl Meneuel

Núm. Nliu. (^)
Prooedenefa

i96)
DeeLino

í9F)

500 500 100,0 C. Nueva - 90 C. Nueva - 9D

400 J00 75^o C. Nueve - 75

Eztremadura-1'i

C. Nueve - 70

h:ztremxAura - ?0

100 100 f0(1,0 C. Nueva ^10

}:rtremxd.:ra-10

C. Nueve -'j'i

C. Vfe,Ja - ^.KI

500 400 80^0

400 ^OO 15.o c. Nueva - 75
F3Lremadurx-15

c. Nxevx -^ru
F]tremwdura - :^0

600 b00 100,0 C. Nueve - 9(h C. Nueve -!h0

1,000 900 90,0

(Total .......

(vian ........
(

CAPflINOt ^Secrificio ..

(Total .......

(

de contratación ha de perdurar e in- rán una fuente de información pre-

cluso incrementarse, ya yue, al pres- cisa para un conocimiento permanen-

tar todos los servicios previstos, se- te de precios y calidades.

CALI:NDARfO DI: EXPOSIC[ON-VENTA DE RF.PRODUC'['ORI^.S SFLh,CTOS PARA 1973

Se ^futoriz:f lu cclebración de las exposiciones-venta de reproductoces selectos yue a continuación se detallan, indieando la localidad
donde se celebtan, la fecha y las raras de ganado

[istas «Crónicas Agrícolas» se remiten GRATIS a los agricultores que las soliciten.

Localización

Badajoz ... ... ... ... ...

6antander ... ... ... ...

Maarid ... ... ... ... ...

Lérida ... ... ... ... ...

Palencia ... ... ... ... ...

lerez de la Frontera ...

Madrid ... ... ... ... ...

León ... ... ... ... ...

Lugo ... ... ... ... ...

Santíat;o de Compostela

Avilrs ... ... ... ... ...

7.afra ... ... ... ... ...

l,ug(, ...

^tila.h itl .

Fecha

26- 2/lII-73
5-10/III-73
9-14/IV-73

25-30/IV-73
4- 8/V-73

13- 9/V-73
21-27/V-73
10-15/VI-73
] 5-30/VI-73
2- 7/VII-73
3- 9/IX-73
2- 8/X-73

1-l-19/X-73

5-I i/XI-73

R a z a s

Merino precoz, Landschaf y Fleischschaf.

l^risona.

Manchega, Merino precoz, Landschaf y Fleischschaf.

Frisona, I'arda alpina, Merino precoz, Landschaf y Fleischschaf.

Churra.

C'risona, Retinta, Charolesa, Hereford, Aberdeen-Angus y Limousine.
Frisona, Parda alpina, Charolesa, Hereford, Aberdcen-Angus, Limousine, Avileña.

Parda alpina.

Rubia gallega

Frisona

Parda alpina, Frisona y Asturiana.

Retinta, Charolesa, Hercford, Abcrdee-Angus, Limousine, Merino precoz, Land-

schaf v Fleischschaf.

Rubia gallega.
C'risona, Parda alpina, Charolesa, Ilereford, Aberdeen-Ant;us, Limousine, Avile-

ña, Manchega, Merino precoz, Landschaf, Fleischschaf y Churra.
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Recientes actividades de MERCORSA :

MER(OSEGURA - ALI(ANTE , S . A .
Constitución de la Sociedad

El día 9 de marzo, a las 12 ho-
ras, en el salón de actos de la Dipu-
tación de Alicante tuvo lugar la cons-
titución del Mercado en Origen de
Productos Agrarios de la Vega Baja
del Segura, S. A. Presidió el acto el
Subsecretario de Agricultura, d o n
Virgilio Oñate Gil, Presidente de la
Empresa Nacional Mercorsa, enti-
dad promotora de Mercosecura-Ali-
cante, S. A.

Firmaron el acta de constitución:
la Cámara Oficial Sindical Agraria
de Alícante, la Caja de Ahorros de
Nuestra Señora de Montserrate, la
Caja Rural Central, la Caja Rural
Provincial y la Caja Rural de Bo-
nanza, junto con la Empresa Nacio-
nal Mercorsa, principal promotor y
accionista de este mercado, que cons-
títuye el sexto de su red nacional.
Todas estas entidades, en conjunto,
han suscrito y desembolsado total-
mente los 18.000.000 de pesetas del
capital social fundacional.

Dado el arraigo que la idea del
mercado en origen tiene en la Vega
Baja del Segura, el acto constitucio-
nal había suscitado un gran interés
y alcanzó notable relieve, asistiendo
al mismo las primeras autoridades
provinciales, altos cargos del Minis-
terio de Agricultura, representación
de todos los municipios y de las her-
mandades sindicales de labradores y
ganaderos de la Vega.

De Madrid llegaron el Director
General de Industrias y Mercados en
Origen, señor Serra Padrosa; el Con-
sejero-Delegado de la Empresa Na-
cional Mercorsa, don Miguel Apon-
te Sánchez; el Director-Gerente de
la misma, don José Manuel Sainz
García, y el Presidente de la Her-
mandad Nacional Sindical de Labra-
dores y Ganaderos y Consejero de
la Empresa Nacional Mercorsa, don
Luis Mombiedro de la Torre, que
ha sido designado Presidente de
Mercosegura-Alicante.

Comenzó el acto con la lectura y
firma ante notario de los documen-
tos jurídicos, y seguidamente hizo

uso de la palabra don Bernardo He-
redia Gutiérrez, Presidente de la
Cámara Oficial Sindical Agraria, que
resaltó el entusiasmo de los hombres
de la Vega ante el nuevo mercado
en origen,las esperanzas que en sus
justos términos tienen puestas en él
y rogó al señor Oñate que hiciera
llegar al señor Ministro el agrade-
címiento por este medio que pone
al servicio de la mejora de la co-
mercialización agraria de los produc-
tos de la Vega Baja.

Seguidamente habló el Goberna-
dor Civil, don Mariano Nicolás, agra-
deciendo al Ministerio de Agricul-
tura la preocupación que sentía por
los problemas de Alicante y las so-
luciones que aportaba, como este
moderno instrumento agrocomercial.

Finalmente, el Subsecretario de
Agricultura y Presidente de Mercor-
sa, señor Oñate, resaltó la importan-
cia de los mercados en origen para
el campo español, calificando la cons-
titución de Mercosegura - Alicante
como un acto de trascendencia cier-
ta para la agricultura de la zona. Ex-
presó su firme esperanza en el éxi-
to de la empresa, que comenzará res-
paldada por la experiencia recogida
en las primeras campañas de los cin-
co mercados en origen ya constitui-
dos y cuatro de ellos en funciona-
miento actualmente.

Seguidamente, los socíos fundado-
res celebraron Junta universal de ac-
cionístas, en sesión pública, a la que
asistieron los presidentes y cabildos
de las 25 Hermandades de Labra-
dores de la zona de influencia del
mercado, que habían sido especial-
mente invitados. Se trataron diver-
sos asuntos, entre los que destaca
por su importancia la autorización
que hizo la Junta al Consejo de Ad-
ministración para que realice en su
momento una ampliación de capital
hasta 35.000.000 de pesetas, que
deje abiertas las puertas a los agri-
cultores, cooperativas y otras enti-
dades que deseen participar en Mer-
cosegura-Alicante. En la misma se-
sión, los accionistas nombraron los
vocales v los cargos del Consejo de
Administración.

Visita a la Vega $aja
del Segura

Por la tarde, las autoridades lle-
gadas de Madrid, acompañadas por
las autoridades provinciales, hicieron
una detenida visita a la Vega y a
las posibles instalaciones provisio-
nales del nuevo Mercado. Pudieron
apreciar la magnífica realidad pro-
ductiva de la Vega Baja del Segu-
ra, cifrada en los siguientes térmi-
nos:

Tm.

AlcachoEa .......................... 128.000
Patata ............................... 42.000
Tomate ............................. 37.000
Habas ............................... 26.000
Melón y sandía .................. 24.000
Pimiento y guisante ............ 7.000
Naranja ............................. 119.000
Limón .............................. 113.000
Uva de mesa ..................... 63.000
Almendra .......................... 43.000
Granada ............................ 24.000

Total frutas y hortalizas ... 626.000

Instalaciones provisionales.
Funcionamiento

Inieialmente el mercado contar.í
con dos centros, que se intalarán
provisionalmente en locales alquila-
dos, en las localidades de Almora-
dí y Orihuela. La práctica aconseja-
rá el proceso de conversión en defi-
nitivas de estas instalaciones, con la
construcción de almacenes de mani-
pulación, que se dotarán de los me-
dios técnicos que reclamen las nece-
sidades manifestadas en las primeras
campañas de actuación.

En el futura se abrirán nuevos
centros en otros puntos de la Vega.

Tanto el centro de Almoradí co-
mo el de Orihuela constarán de al-
macenes de manipulación, de un bar
y lonja de contratación, auxiliada
con los adecuados servicios de in-
formación de precios, emisión de
contratos, control de calidad, trans-
portes concertados, peritaje, arbitra-
je, teléfonos, télex, etc. En especial
cabe destacar el Servicio Comercial,
que facilitará las ventas a los agri-
cultores y las compras a los comer-
ciantes, abriendo nuevos mercados
consumidores para los productos de
la Vega.

La sede central del mercado, que
provisionalmente se intala en Almo-
radí, tendrá la ubicación definitiva
donde decida la nueva Sociedad, a
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la vista de la experiencia de las pri-
meras catnpañas, teniendo para ello
muy en cuenta la utilización que los
agricultores de cada municipio ha-
gan del mercado, pues es lógico que
Mercosegura-Alicante atienda en el
futuro más de cerca a los municipios
que demuestren en la práctica ma-
yor utilización de sus servicios.

Interesa resaltar la labor didácti-
ca que se propone llevar a cabo
Mercosegura-Alicante en el fomento
de la tipificación en géneros y en-
vases y la promoción de denomina-
ciones de origen para productos
acreditados de la zona.

Se tiene pensado que el mercado
adopte los siguientes procedímientos
para la venta de los productos:

1.° Trato directo en lonja entre
agricultores y comerciantes, recogido
en contrato visado por el mercado,
con sometimiento al Reglam^ento.

2:° Venta a través del Servicio
Comercial del propio mercado en
origen, realizadas a compradores de
la zona o a otros que acudan al mer-
cado.

3:° Ventas a distancia mediante
el Servicio Comercial de Mercorsa,
en combinación con el propio Ser-
vicio Comercial del mercado.

4.° Cualquier otro procedimien-
to que propongan los usuarios y
que sea conveniente para el mejor
funcionamiento del mercado.

Po/itíca de comercía/izacíón
e índu^fría/izacíón en 1972

Recogemos a continuación las principales acciones
de la política de comercialización e industrialización
en 1972 según el Ministerio de Agricultura

Principa/es accíones

Ley de 22 de julio sobre Agru-
paciones de Productores Agrarios.

Orden de 20 de marzo sobre or-
denación de los Mercados en Origen
de Productos Agrarios.

Constitución de ocho Comisiones
Promotoras Prvvinciales de Merca-
dos en Origen de Productos Agra-
rios.

Realización de estudios sobre po-
sible localización de Mercados en
Origen en veintiuna zonas.

Estudios de base para el estable-
cimiento de un Plan Nacional de
Mercados Ganaderos.

Estudios de base sobre la impor-
tancia, extensíón y posible regula-
ción del régimen contractual agrario.

Nueva fórmula de contratación
controlada entre el productor de tri-
go y las Entidades Colaboradoras.

Perfeccionamiento de la regla-
mentación comercial del maíz y sor-
go por aplicación de precios deriva-
dos y ajuste de los incrementos
mensuales.

Se inicia la formación de Conve-
nios para el almacenatniento y com-

pra de trigo entre Cooperatívas Pro-
vinciales y el SENPA.

Adquisición por el SENPA de le-
guminosas de grano para pienso a
las precios de garantía con incremen-
tos mensuales.

Decreto de 21 de junio por el que
se regula la normalización de pro-
ductos agrícolas en el mercado inte-
rior.

Ordenes de 6 de septiembre por
las que se aprueban las normas de
calidad para cítricos, peras de mesa,
manzanas y patatas.

Decreto de 18 de agosto, sobre
industrias agrarias de interés prefe-
rente.

Decreto de 30 de junio, por el
que se establece el II Programa de
la Red Frigorífica Nacional.

Reglamento del Estatuto de la
Viña, Vino y de los Alcoholes apro-
bado por Decreto de 23 de marzo.

Creación de Brigadas Móviles de
Inspección del Servicio Central de
Defensa contra Fraudes y de Ensa-
yos y Análisis Agrícolas.

^uesta en funcionamiento de los

Laboratorios Agrarios Regionales
Central y del Ebro.

Instalación provisional del Labo-
ratorio Agrario Regional de Galicia
e iniciación de los de Córdoba, San-
ta Cruz de Tenerife, Barcelona y
Granada.

Estudio sobre la agricultura es-
pañola ante una negociación multi-
lateral GATT.

Estudio sobre las perspectivas de
los productos agrarios españoles en
la Europa del Este.

Resu/tados

De las cereales cosechados, el 43
por 100 ha sido cvmercializado por
el SENPA y el 10 por 100 a través
de Entidades Colaboradoras.

1.142.938 Tm. de cereales distri-
buidos en mezclas para piensos.

300.000 Tm. de cereales expor-
tados.

Iniciación de las exportaciones de
azúcar y leche.

737 millones de pesetas para ayu-
das en la comercialización a agricul-
tores y Entidades Colaboradoras.

700 millones de pesetas inverti-
das para ampliación de la Red Na-
cío^nal de Almacenamientos y 102
millones como subvención a la red
privada.

264 nuevas industrias instaladas
con una inversión estimada de 1.798
millones de pesetas.

1.005 millones de pesetas para
modernizar 174 industrias.

108 millones de pesetas para sub-
vencionar industrias instaladas en
zonas de preferente localización in-
dustrial.

Entrada en funcionamiento de los
mercados en origen de Mercolérida
y Mercoguadiana, habiéndose comer-
cializado este año 27.000 toneladas
^nétricas de productos hortofrutí-
colas.

Próxima term,inación de lvs mer-
cados en origen de Mercomedina y
Mercohenares, que ya han iniciado
su funcionamiento.

Finalización de la construcción y
entrada en funcivnamientv de los
Mercados de Ganados Regionales de
Lérida, Lugo y Reinosa (Santander).

En eonstrucción el Mercado de
Ganados Nacional de Tarrelavega y
los Regionales de Avila, Pontevedra
y Baza (Granada).

Para la construcción de estos Mer-
cados de Ganadvs se ha subvencio-
nado a las Corporaciones Locales con
53 millon^s de pesetas,
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HOLANDA

Organización comercial hortofrutícola

1. INTRODUCCION

La comercialización de productos
hortofrutícolas en Holanda presenta
u n a s características especiales que
conviene divulgar, no con el ánimo
cíe proponer para España las mismas
soluciones, sino como dato a tener
en cuenta a la hora de buscar fór-
mulas realistas para los problemas
que tiene planteados nuestra nación.

Es indudable que no se puede ais-
lar el modelo de solución de las cir-
cunstancias que lo han hecho posi-
ble y quien quiera trasplantar a
nuestro campo lo que ha tenido éxi-
to en otros países deberá considerar
en primer término si las estructuras
económicas, sociales y políticas de
ambas naciones son idénticas o si
pueden Ilegar a serlo, teniendo en
cuenta que en cada país concurren
factores históricos y geográficos irre-
producibles en otro.

La producción hortofrutícola se
comercializa er^ Holanda a través de
los veiling-subasta, mercados situa-
dos en las zonas productoras en los
que la confrontación oferta-demanda
para la fijación del precio se hace
por el método de subasta a la baja.
Estos centros comerciales nacieron el
último tercio del siglo XIX, desarro-
]lándose por toda la geografía, lle-
gando a funcionar 180 en su época
de mayor esplendor. Simultáneo a la
extensión del sistema de subastas fue
el impulso adquirido por el movi-
miento cooperativo para la comercia-
lización en común, dándose el caso
de yue Qran parte de las subastas
fueron promovidas por cooperativas.

El año 1932, la Administración
impuso la obligación de que todos
los productos hortofrutícolas fueran
vendídos por el sistema de subasta;
ello sirvió de nuevo estímulo para
la integración de los agricultores en
cooperativas, cuya eficacia ya ha-

^D^ /O!F ^{'L.a l/LKLLfI ^^/

bían comprobado, de forma que
cuando en 1964 se derogó la ley dic-
tada en 1932, el 100 por 100 de los
productos hortícolas y más del 80
por 100 de los frutícolas eran ven-
didos en las subastas coperativas.

Se ha dado, pues, una conjunción
de circunstancias: el triunfo del mo-
vimiento cooperativo, la eficacia del
sistema de subastas y el carácter
obligatorio que durante muchos años
ha tenido tal sistema, para que lo
que nació hace un siglo espontánea-
mente haya conseguido ser práctica-
mente el único método de compra-
venta de productos hortofrutícolas, y
ello a plena satisfacción de los agri-
cultores.

No obstante su éxito, el sistema
está atravesando momentos difíciles
originados por la disminución del
número de demandantes, con el ries-
go de posibles acuerdos entre ellos,
como consecuencia de integraciones
en la red de distribuci5n: cadenas
de suministro, cadenas de supermer-
cados, etc. La solución que se ha
mostrado más eefctiva hasta la fe-
cha es la reducción, por fusión, del
número de subastas, intentando -y
lográndolo hasta el momento- que
no disminuva el número de deman-
dantes que asisten a cada una de
ellas. El número de subastas ha evo-
lucionado de la siguiente forma:

nNos Subastas

1939 .......................... 180
1946 ........................... 14G

1960 .......................... 133
1968 ....................... 104
1970 ......................... 83
1972 ......................... 60

teniendo previsto que para 1980 su
número descienda a-10. Es de no-
tar que los representantes de las
cadenas han formulado su deseo de

(") Dr. Ingeniero Agrónomo. establecer con las cooperativas con-

tratos de compra con condiciones fi-
jadas previamente, a lo que se han
negado los responsables de aquéllas,
estimando yue el único modo váli-
do de fijar el precio es la subasta, ya
que por el sistema contractual se ig-
noran las continuas Iluctuaciones del
mercado, tanto nacional como inter-
nacional, que pucden afectar a los
precios; hay que hacer constar que
las organizaciones de productores
tienen previstas las consecuencias
producidas por las caídas de precios
y no renuncian a los beneficios que
les puedan proporcionar las alzas.

E1 reloj, clemento característico dc la
subasta
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2. ORGANIZACION
DE LAS SUBASTAS

Todos los veiling existentes es-
tán afiliados al Bureau Central de
Subastas, creado en enero de 1918,
que tiene como objetivos principales
salvaguardar 1os intereses de sus
miembros y promocionar las ventas
de los productos hortofrutícolas ho-
landeses.

Para cumplir sus fines, el Bureau
presta asistencia técnica a las coope-
rativas y promueve la ayuda mutua
entre las mismas; vigila que los com-
pradores de las subastas efectúen sus
pagos dentro del plazo convenido y
asegura el cobro a los agricultores;
busca nuevos mercados y realiza pu-
blicidad de los productos holande-
ses; ]leva a cabo la regulación de
los precios mínimos, fijando las cuo-
tas para crear los foncíos de compen-
saciones derivadas de los mismos;
asimismo, promueve la normaliza-
ción de embalajes y envases.

Está regido por el Consejo de

Dirección, compuesto p o r trece
miembros, representantes de las pro-
vincias en proporción al número de
subastas existentes, síendo elegido

Zona urbanizada de un «veiling»

Caja c1c campo normalizada para la reco-
gida de Icchugas

Pupítres para los comptadores, dotados de teléfonos

su presidente por la Asamblea ge-
neral. Dentro de él funciona el Co-
mité Ejecutivo, compuesto por el
presidente del Consejo y seis miem-
bros, de los que tres al menos tienen
que ser cultivadores de hortalizas y
dos al menos cultivadores de fruta-

les.
El Consejo tíene facultad para

dictar las reglamentaciones que re-
gulan las subastas, y entre ellas la
fijación de los precios mínimos. Des-
de 1967 está autorizado para estu-
díar y poner en práctica un sistema
yue sustítuya al de subastas, así co-
mo a participar financieramente en
una organización mixta con exporta-
dores y comercianes, que no se ha
logrado por oponerse a ello los ex-
portadores.

Entre las funciones atribuidas al
Bureau, las más importantes, a nues-
tro juicio, son la relacionada con el
precío mínimo y la de investigación
de mercados y publicidad.

El sistema de precios mínimos fue
instituido en 1948 y en 1970 se ha-
bían creado fondos de compensación
para 37 productos, financiados por
cuotas pagadas por los cultivadores;
algunos productos están actualmen-
te libres de cuotas al financiarse sus
compensaciones con los intereses de
los fondos creados en los primeros
años o porque son raros los exceden-
tes no vendidos; igualmente, 15 pro-
ductos de escasa importancia en la

total producción nacional están li-
bres de cuotas.

Desde 1967, parte de los fondos
creados para cotnpensaciones son
utilizados con otras finalidades, es-
pecíalmente para publicidad de los
productos hortofrutícolas holandc-
ses en los principales mercados in-
ternacionales, sin descuidar el nacio-
nal. De los 75 millones de pesetas
gastados en publicidad en el año
1971, 15 millones lo fueron promo-
viendo la venta en Holanda de man-
zanas, champiñones, espárragos y fre-
sas, principalmente, mientras que el
resto fue dirigido a los mercados in-
ternacionales, incidiendo en los si-
guíentes productos: lechuga, 17,5
míllones; tomates, 21 millones; pe-
pinos, 15 millones; y el resto se re-
parte entre zanahorias, coles de Bru-
selas y fresas de invernadero.

La distribución por países fue la
siguiente:

Pf5eta5

Alemania Occidental ......... 49.500.000
Reino Unido .................. 5.500.(l00
Francia .......................... 1.400.000
Suiza ............................. L600.000
Suecia ............................ 2.000.00(1

Exponemos a continuación el es-
tado de los fondos a finales de 1972
de los principales productos, expre-
sando los ingresos y los diferentes
gastos.

Producto Ingresos Compensaciones Propaganda rmbalaje

Tomate ............. 175.000.000 35.200.000 24.800.000 -
Pepino .............. 112.000.000 G0.000.000 17.G40.000 25.000.000
Lechuga ............ 83.400.000 5 L600.000 19.18(1.000 2.800.000
Pepino .............. 7.000.000 800 4.180.000 -

377.400.000 146.80(1.800 65.800.00O 27.800.000
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« Veiling» ^ie Wcstland Nord: nave de
acopio y exhibicióq de mercancías

3. FUNCIONAMIENTO
DE UNA SUBASTA
COOPERATIVA

Cada subasta está especializada en
tres o cuatro productos básicos, des-
tinados fundamentalmente a la ex-
portación, que constituyen los culti-
vos más importantes de los socios
de la cooperativa. Los productos bá-
sicos pertenecen al grupo de lechu-
ga, tomate, pepino, pimiento y ju-
día verde.

Las aportaciones individuales de
estos productos entran en la subasta
clasificados por el agricultor según
normas, que para la exportación al
Mercado Común son las estableci-
das por éste y para la mercancía des-
tinada al consumo interior son dic-
tadas por el Bureau. Todos los pro-
ductos deben sufrir control de cali-
dad a su entrada en la sala de aco-
pio y exhibición. Posteriormente, si
el comprador no está de acuerdo con
la clasificación otorgada al lote ad-
quirido, puede someter la mercancía
a un control neutral, constituido por
representantes del Bureau de subas-
tas, de la organización de exportado-
res y de la Administración. Si el
productu se destina a la exporta-
ción, sufre un nuevo control, esta
vez por funcionarios dc la Adminis-
tración. EI Bureau vigila a su vez
a los encargados del control en ca-
da subasta.

A la entrega de la mercancía, el
socio recibe tm ticket con los da-
tus prerisos p,rra su liyuidación. Los
lotes individuales son agrupados se-
gún categorías, saliencío a subasta el
total de lus productos de cada ca-
tegoría.

Los precios a la baja son señala-
dos en un círctdo graduacío-re-
loj-mediantc una aguja giratoria.
Esre mecanismo est3 con^ctadu elée-

tricamente con los pupitres de los
compradores; cuando la aguja mar-
ca un precio acorde con los deseos
de un comprador, éste pulsa un bo-
tón, deteniendo la marcha de la
aguja. Una vez adquirida una cier-
ta cantidad, el reloj empieza su mar-
cha desde la posición inicial, de tal
manera que las diferentes partidas
en que se vende un lote homogéneo
pueden alcanzar precios diferentes,
sin que cada precio deba ser forzo-
samente inferior a los precedentes.
Conectado con, el reloj, un dispositi-
vo electrónico registra de forma vi-
sible desde los pupitres el precio, la
unidad a que se refiere-caja, kilo-
gramo, pieza, etc.-, el número de
kilos de que consta el lote que se
está vendiendo-si se han vendido
algunas partidas, figura la diferen-
cia-, el número del comprador y
el número del lote.

Como ha quedado dicho, el Bu-
reau establece precios mínimos por
productos y categorías, variables se-
gún la época del año. En el caso de
que el precio descienda por debajo
de ese mínimo, se para la subasta y
el producto es retirado teóricamen-
te para su venta a la industria, aun-
que en realidad se destruye. Análo-
go destino corren los productos in-
vendicíos en un día.

La sala de subastas está conecta-
da con un ordenador que casi ins-
tantáneamente entrega la factura al
comprador, quien deberá hacerla
efectiva en un plazo inferior a cinco
días. A1 hacer la liquidación al agri-
cultor, la cooperativa le detrae un
0,16 por 100, destinado a cubrir la
amortización de las instalaciones y
Euncionamiento, y otro 0,16 por
100 destinado a constituir el fondo
de compensaciones derivadas de la
aplicación del precio mínimo. Los
productos destruidos por invendidos
o por caer debajo del precio mínimo
se compensan con el 40 por 100 de
su coste de producción, con lo que
indirectamente se ordena la produc-
ción.

Además de los productos básicos,
el agrícultor puede llevar a la subas-
ta otros productos de su explota-
ción destinados al consumo nacio-
nal. Estos procíuctos se subastan en
lotes individuales.

En general, la producción de to-
dos los socios de una cooperativa
está concentrada en pocas especies y
en muy pocas variedades; sí un agri-
cultor intenta introducir un nuevo
cultivo o una nueva variedad es des-

Al3RICULTURw

alentado rápidamente porque la de-
manda lo cotiza por debajo de los
productos ya conocidos. Pero existe,
en cambio, un servicio de investiga-
ción y experimentación de nucvas
variedades, patrocinado por el Bu-
reau; si por el servicio se encuentra
interesante introducir tma nueva va-
riedad o un nuevo cultivo, el Bu-
reau se encarga de que su cotización
resulte atractiva para los agriculto-
res. De esta forma se ha conseguido
una producción altamente tipificada
que facilita la puesta en práctica de
la normalización.

4. UN EJEMPLO CONCRETO:
EL «VEILING»
DE WESTLAND-NORD

Este «veiling» cooperativo, situa-
do en la localidad de Poeldijk, pró-
xima a La Haya, fue construido cn
1970 por fusión de cinco antiguas
subastas. Es el más grande de Ho-
landa y la cooperativa agrupa a
1.200 socios. Los productos básicos
son: lechuga, tomate, pepino y pi-
rniento.

Carril para la exhibiciún dc murstras
o lutcs individuales
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Para ver su importancia, vamos a
citar los principales produtos que
han pasado por la subasta en 1972:

Producto
Tm.

subastadas
Tm.

exportadas

!Tomate ....... 58.120 51.404
Lechuga ...... 48.905 36.882
^epino ....... 48.998 41.358
Pimiento ...... 6.929 4.908

162.952 134.552

El solar sobre el que se asienta
el complejo tiene una superficie de
130.000 metros cuadrados. Para uso
directo de la cooperativa-oficinas,
bar y sala de subastas capaz para
160 personas-dispone de una su-
perficie de 1.900 metros cuadrados.
Cuenta con dos naves para el aco-
pio y exhibición de productos, de
13.000 y 18.640 metros cuadrados,
respectivamente. Existen otras dos
naves, de 1.140 y 10.560 metros
cuadrados, alquiladas a los exporta-
dores para almacenes de confección
de los géneros adquiridos en la^ pro-
pia subasta o importados. La nave
para almacenamiento de cajas vacías
tiene una superficie de 12.600 me-
tros cuadrados. Cuenta con cámaras
frigoríficas, 750 metros cuadrados,
que teóricamente se destinan a la

conservación de invendidos, aunque
solamente se usan para los produc-
tos entrados en sábado.

A esta subasta asisten normal-
mente unos ciento cincuenta com-
pradores, de los que 30 son expor-
tadores muy importantes. Los so-
cios proceden de un radio de 20 ki-
lómetros, si bien la mayor parte tie-
nen sus fincas a menos de diez ki-
lómetros.

La entrada de productos en las
naves de acopio y exhibición se ini-
cia a las cuatro-cinco de la mañana,
aunque la mayor entrada se realiza
entre las seis y las ocho. La subasta
dura desde las nueve hasta las doce-
una, y los compradores deben dejar
totalmente limpias las naves de aco-
pio antes de las tres de la tarde, a
partir de cuya hora la cooperativa
las pone a disposición del municipio
para utilización como pistas deporti-
vas, para lo que los suelos tie-
nen dibujados diferentes terrenos
de juego.

Los embalajes de campo, propie-
dad de la cooperativa, son normali-
zados y los exportadores deben pa-
gar un canon por día de retención.
La Cooperativa pone a disposición
de los exportadores una serie de ins-
talaciones: carretillas elevadoras, tú-
neles de vacío para pesar las lechu-
gas antes de ser embaladas, etc,

Legislación ^ásica sobre mercados
en origen de producfos agrarios
Decreto 2.316/1970, de 12 sep-

tiembre, sobre ordenación de merca-

dos en origen de productos agrarios
(«B. O.» de 13 octubre de 1970 ).

Orden de 20 de marzo de 1972

sobre ordenación de mercados en ori-

gen de productos agrarios («B. O.»
de 28 marzo 1972).

Decreto 421 / 1971, de 18 febre-
ro, por el que se íncluyen los mer-

cados en origen de productos agra-

rios entre los otros del apartado a)

de la Ley 54^1958, de 27 de julio,

sobre Ordenación Rural («B. O.» de

15 marzo 1971).

A lo largo de 1972, como conse-
cuencia de la política de precios mí-
nimos, fueron destruidos los si-
guientes productos:

Pepino, 708.000 Kg. ^- 1.576.500 cajas
Pimicnto, 131.000 »
I'omatc:, 1.099.000 »
Lechuga, 2.774.000 »

Mientras que las cifras de ingre-
sos y compensaciones para los prin-
cipales productos fueron:

Ingresos Compensaciones

Pepino ... 11.918.920 3.729.860
Pimiento. 5.644.320 679.520
Tomate .. 28.818.580 4.825900
Lechuga . 7.205.400 2.676.440

53.587.220 11.911.720

Las compensaciones representan
para esta subasta el 22 por 100 de
sus ingresos para constituir el fondo
de regulación, mientras yue para la
totalidad de las subastas afiliadas al
Bureau la misma relacíón alcanza cl
39 por 100. Ello demuestra que la
fusión de subastas y el consiguiente
aumento de compradores en cada
una de las supervivientes ha evitado
la caída de precios o la existencia
permanente de invendidos.

Ordcn de 10 febrero 1972 por la

que se desarrolla el Decreto 421 ^

1971, sobre mercados en origen dc
pro^ductos agrarios en comarcas o
zonas de actuación del IRYDA
(«B. O.» 23 febrero 1972).

Decreto 3.178^] 970, de 15 dc

octubre, por el que se autoriza la

constitución de la Sociedad «Mer-

cados en Origen de Productos Agr<i-

rios,. S. A.» ( MERCORSA )(« B. O.»
3 noviembre 1970).
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SECCIC>N DE ANUNCIOS BREVES

EQUIPOS
AGRICOLAS

«ESMOCA», CABINAS ME-
TALICAS PARA TRACTO-
RES. Apartado 26. Teléf. 200.
BINEFAR ( Huesca).

CABINAS METALICAS PA-
RA TRACI'ORES « JOMOCA».
Calle Lérida, número 61. BI-
NEFAR ( Huesca).

DEMANDAS
Y OFERTAS

VENDEMOS reproductores
porcinos machos y hembras pa-
ra taza Large White. Ganade-
ría diplomada. Agropecuaria
Castellana, S. A. Tel. 2532699
( tardes ).

VENDEMOS reproductores
machos y hembras de raza Pri-
sona con carta genealógica.
Agtopccuaria Castellana, S. A.
Teléfono 2532699 (tardes).

I INVERNADEROS I

«GIRALDA». Prida - Hijoe.
Resolana, 40. TelEfono 610700
(35-42). SEVILLA.

MAQUINARIA
AGRICOLA

Molinos trituredores marti-
llos. Mezcladoras verticales.
DELFIN ZAPATER. Caudi-
llo, 31. LERIDA.

Cosechadora de algodón BEN-
PEARSON. Modelo standard,
dos hileras, rendimiento medio,
0,4 Ha./hora. Servicio de pie-
zas de recambio y mantenimien-
to. RIEGOS Y COSECHAS,
SOCIEDAD ANONIMA. Ge-
neral Gallegos, 1. Madrid-16.

I PESTICIDAS

INDUSTRIAS AFRASA, Já-
tiva, 10, Valencia. Insecticidas,
N'ungicidas, Acaricidas, Herbici-
das, Abanos foliares, Fitohor-
monas, h^esinfectantes de suelo.

I PROYECTOS I

Francisco Morrno S a s t r e,
Dr. Ingeniero Agrónomo. Espe-
cialista rn CONSTRUCCIO-
NES RURALES. 1'roycctos y
asesoramirnto agrímla. Alca-
lá, 152. Madrid-2.

PERIAGRO, S. A. Proyectos
agrícolas. Montajes de riego pot
aspersión. Nivelaciones. Movi-
mientos de tierras. Electrifica-
ciones agrícolas. Construcciones.
Juan Sebastián Elcano. 24, B.
^evtlla.

Cálculos de nivelación de to•
rrenos por ordenadores elec-
trónicos. Riegos, explanaciones,
b a n c a l e s, etc. Información:
AGRIMECA. Plaza de Améri-
ca Española, número 3. Madrid.

PROAGRO, oficina de esru-
dios y proyectos agrícolas. Es-
pecializsición en regadíos y ges-
tión de explotaciones. Duque
de la Victoria, 3. VALLADO-
LID.

«AGROESTUDIO». Direc-
ción de explotaciones agrope-
cuarias. Estudios. Valoraciones.
Proyectos. Rafael Salgado, 7.
Madrid-16.

I SEMILLAS I

Forrajeras y pratenses, espe-
cialidad alfalfa variedad Aragón.
Subvencionadas por el S. N. C.
y Jefaturas Agronómicas. 585
hectáreas de cultivos propios.
ZULUETA. Teléfono 82-00-24.
Apartado 22. TUDELA (Na-
varra).

RAMIRO ARNEDO. Pro-
ductor de semilias número 23.
Especialidad semillas hortíco-
las. En vanguardia en el em-
pleo de híbridos. Apartado 21.
Teléfot^o 303 y 585. Telegra-
mas «Semillas». CALAHORRA
( Logroño ) .

Semillas de Hortalizas, Fona-
letas, Pratenses y Flores. Ra-
món Batlle Vemis, S. A. Plaza
Palacio, 3. Barcelona-3.

PRODUCTORES llE SEMI-
LLAS, S. A. PRODES - Maí-
ces y Sorgos Híbridos - TRU-
DAN - Cebadas, Avenas, Re-
molacha Azucarera y Forrajera,
Hortícolas y Pratenses. Cami-
no Viejo de Simancas, s/n. T'e•
léfono 23 48 00. Valladolid.

CAPA ofrece a usted las
mejores variedades de «PATA-
TA SELECCIONADA DE
SIEMBRA», precintada por el
Instituto Nacional para la Pro-
ducción de Semillas Selectas.
APARTADO NUM. 50. TE-
LEFONO 2170 00. VITORIA.

SEMILLAS URIBER. Pro-
ductora autorizada núm. 40. Se-
millas Forrajeras y Pratenses.
Teléfono 222097. Calle Predi-
cadores núm. 10. ZARAGOZA.

I VIVERISTAS I

VIVEROS JESUS VERON
Y CIA, S. A. Arboles frutales
y semillas. Apartado 79. CALA-
TAYUD ( Zaragoza).

VIVEROS LAZARO. Arbo-
les frutales, almendros. Celle
Sixto Celorrio, 43. CALATA-
YUD (Zaragoza).

VIVEROS VAL. Frutales,
variedades de gran producción,
ornamentales y jardinería. Te-
léfono 23. SABII^lAN (Zara-
goza ).

V I V E R O S SINFOROSO
ACERETE JOVEN. Especiali-
dad en átboles frutales de va-
riedades selectas. SABIÑAN
(Zaragoza). Tels. 49 y 51.

VIVEROS CATALUÑA, So-
ciedad Anónima. Arboles fru-
tales, nuevas variedades en me-
locotoneros, nectarines, almen-
dros floración tardfa y fresas.
LERIDA y BALAGUER. So-
líciten catálogos.

VIVEROS JUAN SISO CA-
SALS de árboles frutales y al-
mendros de toda clase. San Jai-
me, 4. LA BORDETA (Lérida).
Teléfono 21 19 98.

VIVEROS SAN JUAN. Fru-
tales: variedades selectas comer-
ciales, ornamentales y de som-
bra. Teléfonos 2 y 8. SABII^AN
( Zaragoza).

VIVEROS ARAGON. Nom-
bre registrado. Frutales. Orna-
^nentales. Semillas. Fitosanita-
rrios BAYER. Telf. 10. BINE-
FAR (Huesca).

I VARIOS I

UNION TERRITORIAL DE
COOPERATIVAS DEL CAM-
PO. Ciudadela, 5. PAMPLO
NA. SERVICIOS COOPERA-
TIVOS: Fertilizantes y produc-
tos agrícolas. Comercialización
de uva, vino, mostos. Piensos
compuestos «CACECO».

LIBRERIA AGRICOLA
Fundada en 1918; el más com-
pleto surtido de libros nacio
nalee y eztranjeros. Fernan-
do VI, 2. Teléfs. 419 09 40 y
419 13 79. Madrid-4.
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AG`ft1CULfiiJitA

^DESEA VD. COLABORACION EFICAZ?

Si tiene algo que proponer, ofertar o demandar, si necesita personal, sí le ínteresa algún cambio, utilice
esta ECONOMICA Sección de nuestra Revista.

Con toda facilidad puede rellenar este Boletfn, utilizando un casillero para cada palabra, sobre la base de
una escritura perfectamene legible -a poder ser en letra de molde- y enviarlo a esta Editorial Agrícola Es•
pafiola, S. A. Calle Caballero de Gracia, 24. Madrid-14.

con domicilio en ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... provincia de ... ...

Número de inserciones continuadas ... ... ... ... ... ... ... ...

Forma que desea de pago ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ...

TEXTO DEL ANUNCIO

1 2 3 4 5 6 7 8

9 10 11 12 13 14 15 16

17 18 19 20 21 ?2 23 24

25 26 27 28 29 30 31 32

Precío del anuncio por palabra: 10 pesetas.

Mfnimo de palabras: 10.
Nuestros SUSCRIPTORES tendrán un descuento del 20 `70.
Las órdenes de publicidad deberán ser dirigidas directamente a esta Editoria' o a través de las agencias

con las cuales normalmente trabaje cada empresa o casa anunciadora, en la seguridad de que estas últimas
conocerán perfectamente las caracterfsticas de esta Revista.

La revista AGRICULTURA
Se puede adquirir y solicitar informes y suscripción en las siguientes LIBRERlAS:
Librerfa Francesa. Rambla del Centro, 8-10. BAR-

CELONA
Librería Hispania. Obispo Codina, 1. LAS PAL-

MA^ G. CANARIA.
Librerfa Maraguat. Plaza del Caudillo, 22. VALEN-

CIA.
Librería Santa Teresa. Pelayo, 17. OVIEDO.
Librería P. Y. A. Santa Clara, 35-37. ZAMORA.
Librería Vda. de F. Canet. FIGUER.AS (Gerona).
Librería Sanz. Sierpes, 90. SEVILLA.
Librerfa Manuel Souto. Plaza de España, 14.

LUGO.
Librería Rafael Gracia. Morería, 4. CORDOBA.
Librerfa José Pablos Galán. Concejo, 13. SALA-

MANCA.
Librería Hijos de S. Rodríguez. Molinillo, 11 y 13.

BU^RGOS.
Librería Royo. TUDELA (Navarra).
Librería Papel y Tinta. José A. Primo Rivera, 12.

JEREZ (Cádiz).
Librería Papel y Artes Gráficas. Av. José Anto-

nio, 35. VIVERO (Lugo).
Librería Bosch. .Ronda Universidad, 11. BARCE-

LONA.
Editorial y Librerfa Sala. Plaza Mayor, 33. VICH

( Barcelona ) .

Rafael Cuesta. Emilio Calzadilla, 34. SANTA
CRUZ DE TENERIFE.

Librería Escolar. Plaza de Oli, 1. GERONA.
Librería Herso. Tesifonte Gallego, núm. 17. AL-

BACETE.
Librería Dilagro. General Britos, 1. LERIDA.
Librería y Papelería Ibér•ica. Meléndez Valdés, 7.

BADAJO'L.
Librerfa y Papelería Aspa. Mercado Viejo, 1. CIU-

DAD ,R.EAL.
Librería Jesús Pastor. Plaza Santo Domingo, 359.

LEON.
Librería Aula. Andrés Baquero, 9. MURCIA.
Librería Ojanguren. Plaza de Riego, 3. OV1ED0.
[librería La Alianza. Hernán Cortés, 5. 13ADA-

JOZ.
Librería Celta. San Marcos, 29. LUGO.

Librerfa Agrícola. Fernando VI, 2. MADRID..
Librería Villegas. Preciados, 46. MADRID.
Librería Moya. Carretas, 29. MA[^RID.
Librería Dossat. Plaza de Santa Ana, 8. MADRID.
Librería Díaz de Santo^s. Lagasca, 95. MADRID.
Librería Mundi Prensa. Castellón, 37. MADRID.
Librería Rubiños. Alcalá, 98. MAD,RID.
Llbrería Bailly Bailliere. Plaza Santa Ana. MA-

DRID.
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