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INTRODUCCION

La crisis actual de la agricultura y ganaderia espafiolas
implica la agudizacién de una serie de problemas y deficien-
cias que suponen un lastre para nuestra economia agraria
desde hace varias décadas (Sumpsi, 1982; Etxezarreta,
1985). Una de las carencias fundamentales del sector agrope-
cuario espafiol, pese a la existencia de eficaces excepciones,
es la escasa presencia del cooperativismo en el medio rural y
el parco arraigo que la produccién y comercializacion en co-
mtin tiene entre los agricultores y ganaderos espafioles.

El objetivo primordial del presente trabajo es demostrar
que en Espafia existen cooperativas con integracion vertical
que poseen dilatadas dreas de mercado y unos canales de dis-
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tribucién que rompen con las pautas locales o comarcales del
cooperativismo clasico, pese al reducido desarrollo que el co-
operativismo agropecuario tiene, por lo general, en nuestro
pais si lo comparamos con lo que es habitual en la Unién Eu-
ropea {(Aubry, 1974; Michon, 1977; Diry, 1985; Julia, 1989;
Linda, 1990).

A través del caso particular de Catalufia, primer expo-
nente de la ganaderia intensiva espaiiola, y del modelo que
representan las tres unicas cooperativas catalanas que con-
templan en su estructura el ciclo productivo completo, pre-
tendemos dar a conocer lo que constituye la vanguardia na-
cional de este tipo de aprovechamiento agrario mediante la
exposicion de sus canales de distribucion y area de mercado.

El anilisis de la localizacién de los mercados y de la red
de comercializacidn de estas cooperativas catalanas debe in-
terpretarse como un reflejo de la realidad de sus estrategias
productivo-comerciales que rompe con la imagen cldsica de
escasa eficacia del cooperativismo agropecuario tradicional,
y al mismo tiempo demuestra que no sélo las empresas de
capital pueden desarrollar un sistema productivo racional ba-
sado en una comercializacion dgil y eficiente.

Las cooperativas estudiadas, mediante un método basado
eminentemente en el anélisis de datos y fuentes internas y en
la entrevista personal con sus responsables, socios y emplea-
dos, son la Cooperativa Agropecuaria de Guissona (Lérida),
la Cooperativa Provincial Avicola y Ganadera-COPAGA (Lé-
rida) y la Cooperativa Comarcal de Avicultura de Reus (Ta-
rragona).

Estas asociaciones de productores, junto con las Coopera-
tivas Orensanas (COREN), pueden servir de modelo para
otras zonas del pais, donde coexisten una ganaderia intensiva
potente con un cooperativismo de estas caracteristicas poco
desarrollado, ya que, aparte de las ventajas productivas y co-
merciales que generan, constituyen una forma ideal de renta-
bilizar la explotacion familiar, revitalizar las dreas rurales
marginales, paliar la agresiva absorcién que las empresas
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mercantiles mas dindmicas del sector ejercen sobre los gana-
deros independientes y articular la actividad agroindustrial
con los productores para que éstos participen del valor afia-
dido que supone la transformacién y comercializacion de sus
productos.

LA ESTRATEGIA COMERCIAL DE LAS
COOPERATIVAS CATALANAS CON
INTEGRACION VERTICAL

La transformacién de los productos obtenidos por los so-
cios de las cooperativas y su posterior comercializacion
constituyen los dltimos eslabones que cierran la cadena pro-
ductiva integrada. Si tenemos en cuenta que la razén esencial
de la produccion es la venta y la consecucidn de beneficios,
la estructura cooperativa permite, al contrario que cualquier
otro modelo de integracion, la concentracion de la oferta y
que el ganadero adquiera el valor afiadido que supone la
transformacién y comercializacién de sus productos, y no
quede al margen de la revalorizacion de los mismos, ob-
viando el papel de mero productor que se le ha asignado tra-
dicionalmente.

La cooperacion integrada suaviza en gran medida la inde-
fension habitual de los ganaderos ante los vaivenes bruscos
que experimenta la cotizacién de sus productos. Mediante el
trabajo en comuin, el ganadero puede acceder a los mercados
en las condiciones mds favorables, lo que, sin embargo, cons-
tituye una pretensién casi imposible para el productor inde-
pendiente, cuya salida al mercado se ha producido normal-
mente a través de intermediarios, que absorben el valor
afladido de la produccion, o, en los tiempos més recientes,
dejando los resortes de su explotacién en manos de una em-
presa integradora privada (Segrelles, 1994).

Las tres cooperativas catalanas estudiadas (Agropecuaria
de Guissona, COPAGA y Comarcal), pese a la comin vincu-
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lacion a la ganaderia intensiva mediante estructuras producti-
vas verticales, son muy diferentes en sus volimenes de pro-
duccién, numero de socios, sectores de actividad, inversiones
realizadas, entre otras caracteristicas.

La Cooperativa Agropecuaria de Guissona se fundé en
1958, gracias al impulso de un grupo de ganaderos que nece-
sitaban materias primas y otros servicios para el funciona-
miento de sus granjas. Con el paso del tiempo esta coopera-
tiva se ha convertido en la empresa més importante de Lérida,
la industria alimentaria més grande de Catalufia y una de las
primeras de Espafia. No en vano tenia 1.278 trabajadores con-
tratados en 1990, mas de 31.000 socios repartidos por todo el
pais y un volumen de operaciones cercano a los 92.000 millo-
nes de pesetas . Entre los afios 1988, 1989 y 1990 realizé un
esfuerzo inversor de 3.630 millones de pesetas, segtn los da-
tos de Alimarket (1991).

La Cooperativa Provincial Avicola y Ganadera (CO-
PAGA) nacié en 1945 por iniciativa de un conjunto de avi-
cultores que necesitaban licencias de importacién de mate-
rias primas para elaborar piensos compuestos. En 1990 tenia
mds de 1.600 socios, 566 empleados y una facturacién de,
aproximadamente, 24.000 millones de pesetas; entre 1988,
1989 y 1990 realiz6 inversiones por valor de 955 millones
de pesetas.

La Cooperativa Comarcal de Avicultura tiene su embrién
en la Asociacion de Avicultores de Reus, constituida el afio
1939. La actual cooperativa data de 1945 y en sus inicios la
principal actividad consistia en el reparto de cupos de cerea-
les a los socios, adaptindose a las normas intervencionistas
que imperaron hasta 1951. Tiene 1.048 socios, 350 trabaja-
dores y un volumen de ventas de 13.800 millones de pesetas
(1990). Entre los afios 1988, 1989 y 1990 invirtié 574 millo-
nes de pesetas.

Estas tres cooperativas catalanas, mas las Cooperativas
Orensanas (COREN) y la Cooperativa Agropecuaria de Na-
varra, concentran el 24,2% del total de piensos compuestos
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vendidos en Espafia. Dicho porcentaje constituye un fiel re-
flejo del importante papel que representan estas sociedades
en la produccion espafiola de alimentos para el ganado, sobre
todo si afiadimos que la totalidad de la producci6n de piensos
en régimen cooperativo alcanza actualmente en Espaifia el
35%, con una nitida tendencia a ganar terreno respecto a los
fabricantes privados.

Segiin el volumen de las ventas de piensos compuestos en
1990, el cooperativismo cataldn realiza transacciones por va-
lor de 106.665 millones de pesetas, lo que representa el
54,3% de las ventas totales de las cooperativas espariolas y el
17,7% de la totalidad del sector (cooperativas y empresas de
capital), y coloca tres agrupaciones (Agropecuaria de Guis-
sona, COPAGA y Comarcal de Reus) entre los diez primeros
lugares del sector de los piensos compuestos. Sélo estas tres
cooperativas catalanas representan el 26,8% de la produccién
de piensos de Cataluiia, cuando el conjunto cooperativo cata-
lan alcanza el 37,9%.

Por lo que respecta a la produccién céarnica, sélo COPA-
GA y la Agropecuaria de Guissona aportan en la actualidad
algo mds del 4% de del total espaiiol y casi el 13% de la pro-
duccioén catalana. Asimismo, la Agropecuaria de Guissona
absorbe el 32,8% de la produccién cirnica de la provincia de
Lérida, mientras que COPAGA aporta el 13,9%.

Los canales de distribucién y la red comercial

La optimizacion de las explotaciones de los socios vincu-
lados a las cooperativas catalanas estudiadas depende cada
vez mdas de la existencia de una red comercial eficaz apoyada
en un estricto control de calidad en el que se extrema la pre-
sentacién de los productos para su salida al mercado (Cruz,
1977).

La distribucion es la culminacién de un proyecto que co-
mienza en las granjas de los socios y donde no se puede des-
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cuidar ningin elemento de los que entran en la produccién
(genética, manejo, tecnologia, alimentacion animal, trans-
porte, aprovisionamiento de materias primas, transformacion
del ganado, etc.). Por eso, mds que de simple distribucién ha-
bria que hablar de distribucién competitiva, ya que si falla
cualquiera de estos elementos, o no se consigue una merma
constante de los costes de producciodn, repercutird negativa-
mente en toda la cadena productiva y los productos saldran al
mercado en inferioridad de condiciones respecto a la agre-
siva competencia.

Los canales de comercializaciéon que emplean las coopera-
tivas catalanas analizadas son muy similares entre si. Suele
tratarse de tres circuitos bdsicos: delegaciones comerciales
propias, mayoristas y distribuidores cérnicos, que luego redis-
tribuyen las mercancias por dreas mds amplias, y venta directa
a minoristas, grandes superficies comerciales e industrias di-
versas. Existe, asimismo, una red de agentes comerciales,
ademds del personal de plantilla de las delegaciones, que tra-
bajan a comision, visitan a los potenciales clientes y gestionan
la venta.

Esta estrategia distribuidora no difiere de la utilizada por
las empresas mercantiles mas pujantes del sector (Campo-
frio, Revilla, La Ribera, El Pozo, Tarradellas, L’ Agudana,
Casademont, Oscar Mayer, Roig, Estellés, Navidul, etc.). La
diferencia primordial estriba en las repercusiones que esto
tiene sobre el productor, ya que cuando interviene una coope-
rativa se produce un ««acercamiento» entre el ganadero y el
consumidor. El valor afiadido va a parar directamente a los
socios, porque todos los escalones de la produccidn pertene-
cen a una misma estructura productiva.

En un principio, el mercado natural de las cooperativas
ganaderas estudiadas era Cataluiia, y en gran medida lo sigue
siendo, pero conforme el consumo de este mercado se satura
se ven obligadas a distribuir sus productos en otras dreas, a
pesar del incremento en los costes que representa la mayor
distancia. A medida que otras zonas de Espaiia se suman a la
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produccién pecuaria intensiva (v. gr.: Galicia, alrededores de
Madrid, dreas puntuales de Andalucia y Castilla y Leén, etc.)
se complica la penetracién en otros territorios si no se com-
pite en calidad y precio.

La red comercial de la Cooperativa Comarcal de Avicul-
tura de Reus (figura 1) manifiesta una clara vocacién medite-
rrinea. Aparte de la venta a diversos mayoristas y minoristas,
comercializa sus productos avicolas mediante sus propias de-
legaciones localizadas en Reus, Valencia, Cérdoba y Gra-
nada, y también a través de filiales ubicadas en Gerona, Bar-
celona, Alicante, Malaga y Madrid.

Figura 1.—Red de distribucion de la Cooperativa Comarcal de Avicultura
de Reus. Ao 1991,
L. Domicilio social de la cooperativa. 2. Sociedades filiales,
3. Delegaciones de ventas. 4. Participacién mercantil.
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Dichas filiales no han sido independientes nunca. Se trata
més bien de antiguas delegaciones de la cooperativa en las
que se conceden participaciones a los gerentes. La Comarcal
envia las mercancias como si fueran delegaciones propias y
ellas las comercializan buscando sus beneficios. La sociedad
de Madrid, que nace en 1991, consiste en una participaciéon
conjunta entre la Comarcal, COPAGA y un antiguo mayo-
rista comin a ambas cooperativas.

La Cooperativa Provincial Avicola y Ganadera (COPAGA)
concentra su red comercial en la mitad norte del pais (figura
2). En su estrategia distingue las delegaciones comerciales,

Figura 2.—Red de distribucién de la Cooperativa Provincial Avicola y Ga-
nadera (COPAGA). Ao 1991,
1. Domicilio social de la cooperativa, 2, Delegaciones comerciales.
3. Distribuidores y mayoristas.
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que se encuentran en Barcelona, Valladolid, Santander, Vi-
llena (Alicante) y Alicante capital, y los redistribuidores de
carne 0 mayoristas, que son mds numerosos y se localizan en
Oviedo, Bilbao, Vitoria, Logrofio, Zaragoza, Huesca, Ma-
drid, Valencia, Ibiza, Palma de Mallorca y Andorra.

Desde lo que podriamos denominar la delegacién de Lé-
rida, que es donde se localizan los centros de transformacién
de la cooperativa, se realiza con vehiculos ligeros una distri-
bucién directa a las dreas mds préximas (Lérida, Barcelona,
Tarragona, Zaragoza y Huesca), sin utilizar el escaldn inter-
medio de las propias delegaciones o de los mayoristas inde-
pendientes.

Con el transcurso del tiempo, la red comercial de CO-
PAGA ha experimentado sustanciales cambios cualitativos,
ya que muchos mayoristas independientes, clientes de la coo-
perativa, se han integrado en ella o han constituido una socie-
dad comiin. A modo de ejemplo, la sociedad de Alicante estd
participada al 50% entre COPAGA y Ventura, antiguo mayo-
rista en esta zona que actualmente no goza de autonomia ju-
ridico-administrativa,

La Cooperativa Agropecuaria de Guissona dispone de una
red distribuidora mds dispersa que la de las otras dos coope-
rativas mencionadas (figura 3). Concentra la mayor parte de
sus delegaciones comerciales en Catalufia (Barcelona, Man-
resa, Reus, Martorell, Tortosa, Lérida y Santa Susana) y el li-
toral mediterrdnco hasta San Javier (Murcia), pero la amplia-
cién de los almacenes ya existentes y la apertura de otros
nuevos es constante para conseguir mayores cuotas de mer-
cado, cubrir mejor la demanda y penetrar en zonas donde la
cooperativa no estaba presente.,

Con la inauguracién de las delegaciones de Dos Herma-
nas (Sevilla) y Almendralejo (Badajoz) en 1990, ninguna
ofra cooperativa alcanza una distribucién tan occidental. La
apertura de estas delegaciones se halla en consonancia con la
constante captacion de nuevos socios que en la ultima década
estd llevando a cabo la Cooperativa Agropecuaria de Guis-
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Figura 3.—Red de distribucién de la Cooperativa Agropecuaria de Guissona.
Aio 1991.
1. Domicilio social de la cooperativa.
2. Almacenes propios de distribucion de carnes y derivados.

sona. Incluso tiene varias decenas de socios en la deprimida
comarca extremefia de Las Hurdes, debido a distintos conve-
nios firmados con la Administracién para potenciar una poli-
tica de promocién y fomento de las dreas rurales marginales.

La red comercial de la Agropecuaria de Guissona sigue
dos direcciones basicas: ventas mediante almacenes propios,
que representan un papel mayorista, y ventas directas a ma-
yoristas independientes de zonas concretas que pueden tener
o no exclusiva. Los mayoristas con exclusiva se localizan en
Asturias, Extremadura, Zaragoza, Andorra y tres en cada una
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de las capitales vascas. El resto del territorio peninsular, Ca-
narias, Ceuta y Melilla lo cubrian mayoristas sin exclusiva.
La estrategia de la cooperativa se encamina a incrementar las
ventas a través de la propia red para ocupar los mercados y
consolidar su distribucién.

La sucinta exposicién de la red comercial y los circuitos
de distribucién utilizados por las cooperativas ganaderas ca-
talanas con integracién vertical constituye el indicio inequi-
voco de la localizacion de sus mercados.

Las areas de mercado

La principal presencia comercial de las cooperativas estu-
diadas tiene lugar en el triangulo Madrid-Pais Vasco-Cata-
lufia, més el apéndice meridional de la Comunidad Valen-
ciana. Es precisamente en este drea donde se concentra la
mayor riqueza y potencial demografico de Espaifia. Esta am-
plia zona peninsular concentra actualmente casi el 50% de la
poblacidn total espaiiola y casi el 60% de la renta nacional.
Dichos factores influyen de modo decisivo sobre el nivel de
consumo, ya que la poblacién y su renta son lo que C. Bu-
xade denomina «factores de influencia sistemdtica» (Buxade,
1982) sobre 1a demanda de productos ganaderos.

El principal producto comercializado por estas cooperati-
vas es la carne y sus derivados. La carne de cerdo es la de
mayor consumo en Espafia, con 40,6 kilogramos por persona
y afo. Este producto ocupa un lugar preferente en la estruc-
tura productiva y comercial de las cooperativas catalanas con
integracion vertical, pero debe hacer frente a la competencia
que diversos grupos empresariales, autoctonos y forineos,
ejercen en los mercados nacionales.

El drea de mercado de COPAGA para la carne de cerdo y
derivados se concentra sobre todo en Catalufia, aunque tam-
bién tiene notable implantacién en las regiones centro (Ma-
drid, Valladolid y Palencia), norte (Pafs Vasco, Cantabria y
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La Rioja) y levantina, mas en las dos primeras que en la se-
gunda.

Dicha 4rea de mercado de COPAGA para la carne de
cerdo varfa sustancialmente si se trata de ventas en canal o
ventas en despiece. Las ventas en canal suponen el 70% del
total comercializado por la cooperativa, mientras que el des-
piece s6lo alcanza el 30% restante. Los mayores porcentajes
de canales de cerdo se distribuyen en La Rioja (55,3% de las
ventas en canal) y Madrid (29,6%), ya que los receptores son
mayoristas y salas de despiece que facnan la came recibida y
luego redistribuyen parte sustancial de los productos por sec-
tores mas o menos préximos. La distribucién de piezas indica
una venta directa de productos més elaborados a los detallis-
tas y comercios de grandes superficies. De ah{ la participacion
mayoritaria de Lérida y Barcelona, zonas cercanas al mata-
dero frigorifico y sala de despiece de la cooperativa que son
abastecidas sin intermediarios. Lérida absorbe el 45,1% del
comercio de camne de cerdo despiezada.

El mayor porcentaje en peso de Ja came de cerdo comerciali-
zada por COPAGA corresponde a los fabricantes (40,5%), pero
al mismo tiempo son los que menos participan en el valor de
los productos (26,9%), porque se incluyen las piezas de menor
calidad y los subproductos. Por el contrario, las delegaciones
propias llevan hasta el minorista, y de ahi al consumidor, los
productos mds elaborados y con mayor valor afladido (27.3%
de los kilogramos y 36,9% del valor). Los mayoristas indepen-
dientes absorben el porcentaje més alto en peso (32,2%), pero
quedan ligeramente por detrds de las delegaciones en cuanto al
valor (36,2%), pues los productos recibidos han experimen-
tado una manipulaciéon menor.

La politica comercial de COPAGA para la camne de cerdo y
derivados en el futuro inmediato consiste en penetrar en aque-
llos lugares que ofrezcan dptimas perspectivas, es decir, donde
exista un consumo potencial y escasa competencia, reforzar las
delegaciones ya existentes e incrementar las distribuciones de
despieces y elaborados cdrnicos directamente al minorista.
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El drea de mercado de la Cooperativa Agropecuaria de
Guissona en carne de cerdo suele coincidir a grandes rasgos
con la de COPAGA, aunque se halle m4s dispersa por el te-
rritorio espafiol e incluya sectores nuevos. La distribucién de
estos productos se realiza a mayoristas y fabricantes, locali-
zados fundamentalmente en la zona norte y Ceuta, en un
74,3%. El 25,7% restante se comercializa mediante delega-
ciones o almacenes propios. Dentro de este iltimo capitulo,
el peso especifico mds acusado lo ejercen los principales cen-
tros consumidores, es decir, Cataluifia y Madrid, que concen-
tran el 20,5%. Sélo Lérida absorbe el 16% debido al reparto
directo que tiene lugar desde los centros de matanza. Aunque
la participacion relativa sea escasa, se percibe cierta tenden-
cia mediterrdnea y andaluza en la estrategia comercial de la
Agropecuaria, mientras que COPAGA se orienta hacia el
norte del pais.

El consumo de carne de pollo también es importante en
Espafia (21,5 kilogramos por persona y afio) y se halla muy
extendido por su precio asequible.

El area de mercado de COPAGA para la carne de pollo se
halla més diseminada que la de carne de cerdo, pues ya no se
concentra eminentemente en la zona norte, sino que ahora
abarca varios sectores meridionales. Sin embargo, en los lti-
mos aiios ha descendido de modo categérico la comercializa-
cion de carne de pollo en la zona sur: 0,7% en 1990, cuando
a comienzos de la década de los afios ochenta esta zona co-
paba el 10% de las ventas totales de la cooperativa. Esto se
debe a los elevados costes de transporte y porque en Andalu-
cia se demandan pollos grandes y blancos que COPAGA no
producia en aquel momento, aunque actualmente produce un
60% de pollo amarillo, que consume mds pienso y, por lo
lanto, es mas caro, para Catalufia y Asturias, y un 40% de po-
llo blanco para el resto de Espaiia.

El consumo de pollo amarillo también es tradicional en
Galicia, aunque esta region queda al margen del radio de ac-
cién de COPAGA y de las otras cooperativas estudiadas por-
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que, por un lado, igual que sucede con Andalucia, la distan-
cia encarece el producto final, y, por otro, en el espacio ga-
liego y sectores préximos existen empresas y cooperativas
muy vinculadas a la avicultura que dominan el mercado.

El porcentaje liberado por la zona sur lo acapara Cata-
lufia, que con més de 10 millones de kilogramos consigue en
la actualidad casi el 50% de las distribuciones totales. Gra-
cias al crecimiento de la participacién de Catalufia, funda-
mentalmente Barcelona, el 60% de las ventas se realiza ac-
tualmente a los minoristas a través de las delegaciones, ya
que hace dos o tres afios este porcentaje era del 43,5% de-
bido a la influencia del mercado meridional. El resto se ven-
dia a mayoristas independientes.

Los productos avicolas constituyen la principal produc-
cién de la Cooperativa Comarcal de Avicultura de Reus.
Entre estos productos destaca la carne de pollo, cuya area
de mercado responde a la localizacién de la red comercial
de la cooperativa. La zona comprendida por la Comunidad
Valenciana y Murcia recibe mds de 4.000 kilogramos du-
rante el afio 1990, sobre todo por el peso ejercido por Ali-
cante. Esta cantidad representa el 32,6% del total de ven-
tas. Con porcentajes més bajos figuran a continuacién
Catalufia y Andalucia, con los destinos principales en Ta-
rragona, Barcelona, Cérdoba y Mélaga, y no en la totalidad
de los territorios regionales. El mercado aragonés, funda-
mentalmente Zaragoza, se encuentra controlado por em-
presas autocténas y otras cooperativas catalanas (v. gr.:
COPAGA) y la penetraci6n resulta casi imposible. Es pre-
ferible acceder a lugares mds lejanos y menos presionados,
como el drea norte o la extensa regién centro, incluida Ex-
tremadura, donde Madrid actda muchas veces de centro re-
distribuidor.

El drea de mercado para la carne de pollo de la Coopera-
tiva Agropecuaria de Guissona coincide bastante con la de la
carne de cerdo. El 59,6% de la carne de pollo se distribuye a
través de delegaciones propias, destacando los valores alcan-
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zados por Barcelona (24,1% del total) y Madrid, mientras
que el resto se dirige a mayoristas y fabricantes ubicados pre-
ferentemente en la zona norte y Ceuta. La zona levantina
tiene una escasa representacién que contrasta con la atencién
que le prestan la Comarcal y COPAGA.

La explotacién del ganado bovino se ha intensificado de
forma decidida hace relativamente poco tiempo y su con-
sumo no es demasiado elevado (11,8 kilogramos por persona
y aiio en Espafia). Por ello, la seccién de bovino de CO-
PAGA es de reciente creacién (1990), mientras que no existe
en la estructura productiva de la Cooperativa Comarcal de
Reus.

La Agropecuaria de Guissona es la dnica cooperativa
catalana con integracién vertical donde la produccién, trans-
formacién y comercializacién de ganado vacuno goza de au-
téntica tradicién. Su distribucién se lleva a cabo mediante
delegaciones en un 39,1% y mediante mayoristas en un
60,9%. Los mayoristas se reparten por las zonas sur, norte,
levantina y Ceuta, al mismo tiempo que el drea centro y Ga-
licia quedan desguarnecidas. El abastecimiento de los mino-
ristas, previo paso por las delegaciones, tiene una participa-
cidn menor en peso, pero supera en valor las mercancias
suministradas a los mayoristas porque se trata de productos
mds elaborados que acumulan mayor valor afiadido. Destaca
de nuevo la comercializacién directa en Lérida, Barcelona y
Madrid, y se suma Palencia, que no aparecia de forma tan
acusada en el caso de la carne de cerdo. Las ventas directas
a los minoristas desde el matadero frigorifico de la coopera-
tiva se realizan bien a través del reparto con vehiculos iso-
térmicos de la Agropecuaria, bien son los mismos detallistas
de la zona los que adquieren los productos en el muelle del
matadero.

Al margen de los productos cdrnicos, debemos mencio-
nar los huevos como produccién significativa de las coope-
rativas catalanas con integracién vertical, ya que la avicul-
tura de puesta se halla muy industrializada y el consumo de
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huevos en nuestro pais es de 16,8 kilogramos por persona y
afio.

El 4rea de mercado de la Cooperativa Comarcal de Avi-
cultura de Reus para los huevos coincide bdsicamente con la
de la carne de pollo. De los mds de 3 millones de huevos dis- -
tribuidos por la cooperativa entre los meses de enero y mayo
de 1991, sélo tres delegaciones (Barcelona, Alicante y Tarra-
gona) absorben el 67,8%. La competencia existente en el
mercado cataldn obliga a extender la distribucién a lugares
como Cérdoba y Mélaga, ademds de lo atractivo que resulta
el mercado madrilefio. Ventas menores se producen tanto en
sectores préximos como en otros més distantes, como Astu-
rias o Badajoz.

Independientemente del volumen de ventas, la participa-
cién comercial de la Comarcal en cada zona revela la conso-
lidacién de sus mercados. La presencia de Andorra es impor-
tante, porque tiene una cuota de mercado del 11%, pese a no
alcanzar sus ventas las 24.000 docenas. En Alicante se com-
bina una cuota del 9,3% con notables ventas, 1o que demues-
tra la atencion prestada al mercado alicantino, donde a la
poblacion fija se debe afiadir la poblacién flotante. En Tarra-
gona, refrendo del arraigo que la cooperativa tiene en su lu-
gar de radicacién, también posee una participacion y un vo-
lumen notable de operaciones. Sin embargo, en Barcelona y
Madrid, donde coloca grandes cantidades de huevos, tiene
una cuota de mercado baja en el primer caso e infima en el
segundo, debido a la agresiva competencia que ejercen todas
las empresas avicolas en estos mercados privilegiados.

Igual que sucedia con la cane de pollo, el drea de mer-
cado de COPAGA para los huevos se halla bastante disemi-
nada y se orienta, exceptuando Catalufia, mds hacia ¢l sur
que al norte, atraida por los altos indices de consumo, tanto
fijo como estacional, de esta zona peninsular.

Las ventas de huevos de COPAGA tiene dos focos pri-
mordiales: Catalufia, basada en el peso de Lérida y Barce-
lona, y Alicante. Las tres provincias absorben el 77,4% del
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total vendido en 1990 (4.212.224 docenas). Al contrario que
la carne de pollo, que se vende de forma mds regular y esta-
ble, los huevos estin sometidos muchas veces a partidas es-
poradicas, dependiendo de la coyuntura, puesto que el mer-
cado es mds competitivo. Salvo los casos mencionados de
Lérida, Barcelona y Alicante, méas Tarragona, Huesca, San-
tander y Andorra, que superan las 184.000 docenas, el resto
de su mercado no es objeto de una distribucién fuerte y re-
gular.

El 63% de la distribucién de huevos de COPAGA se rea-
liza a los minoristas, bien con el reparto directo, bien me-
diante las delegaciones. De este porcentaje, Catalufia, Huesca
y Andorra acaparan el 47%. El 37% de las ventas se realiza a
través de mayoristas: s6lo Alicante aglutina el 12%.

La diversificacion del area de mercado para los huevos
que comercializa la Cooperativa Agropecuaria de Guissona
es un hecho que contrasta con las estrategias de COPAGA y
la Comarcal. De ahi la escasa participacion relativa que tiene
esta cooperativa en la zona levantina, pese a la presencia de
un elevado consumo fijo y estacional.

Al contrario de lo que sucede con la carne de pollo, la
mayor parte de los huevos producidos por la Agropecuaria
los distribuye la delegacién de Lérida (60,3%), mientras que
Barcelona queda en un discreto segundo puesto, con el
16,5%, pues la competencia de este producto en el mercado
barcelonés es mds agresiva. Al mismo tiempo, el porcentaje
de huevos que se distribuyen a través de mayoristas y fabri-
cantes es s6lo del 11,8%, mientras que en la carne de pollo
era del 40,4%. Esto se debe a que el huevo se comercializa
tal cual sale de la granja, previa clasificacién, y el pollo estd
sometido a un proceso industrial que permite obtener produc-
tos derivados. La mayor parte de los mayoristas y fabricantes
a los que van destinados los huevos obtenidos por la Agrope-
cuarta de Guissona se localizan en la zona norte del pais.

Por ultimo, habria que mencionar la prolongacién de la
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el principal destino de los productos de estas cooperativas
ganaderas se halla en el mercado interior y que s6lo acceden
al externo si hay oportunidad y la coyuntura lo permite,
siempre y cuando los centros de transformacion estén homo-
logados por la Unién Europea.

La Cooperativa Agropecuaria de Guissona, COPAGA y la
Comarcal exportaron productos en 1990 por valor de 609,
144 y 52 millones de pesetas, respectivamente. Se considera
exportacién las ventas a Canarias, Ceuta, Melilla y Andorra,
principales destinos de este tipo de comercio, aunque la
Agropecuaria ya ha iniciado los primeros contactos mercanti-
les con Italia y Grecia.

CONSIDERACIONES FINALES

La veracidad del aserto que resalta la escasa correspon-
dencia existente entre ¢l nivel tecnolégico de la ganaderfa in-
tensiva catalana y el desarrollo cooperativo no debe inducir
al olvido de que Catalufia es la regién pionera en la adopcidén
de formulas asociativas ganaderas, que surgen y se desarro-
llan motivadas por el auge pecuario industrial.

Catalufia ofrece varias cooperativas ganaderas con inte-
gracién vertical en las que el ciclo productivo completo
presta cobertura al ganadero independiente y le permite acor-
tar la distancia que le separa de los consumidores y participar
de la revalorizacién que supone la transformacién y posterior
comercializacién de sus productos.

Para ello, estas cooperativas basan fundamentalmente su
estrategia, aparte de la lucha constante por la reduccién de
los costes de produccién al minimo y la obtencion de produc-
tos homologados de alta calidad, en utilizar unos canales de
distribucién eficaces que les permita conseguir amplias cuo-
tas de mercado en gran parte del territorio nacional.
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Las cooperativas estudiadas surgen con vocacién comar-
cal para proporcionar a los ganaderos de un dmbito bastante
reducido los insumos necesarios para llevar a cabo la produc-
cion. Su drea de mercado se limitaba a la regi6n catalana, y
en gran medida hoy ain lo sigue siendo, pero conforme la ga-
naderia intensiva se consolida en Catalufia y la poblacién espa-
fiola demanda cada vez mds productos de origen ganadero, es-
tas cooperativas desarrollan unas estructuras productivas muy
complejas, se expanden por amplias zonas del Estado compi-
tiendo en calidad y precio con las empresas capitalistas del
sector y configuran un irea de mercado de dimensiones nacio-
nales.
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RESUMEN

Pese al escaso arraigo del cooperativismo en el sector agropecuario espafiol, en
Cataluiia existen varias cooperativas vinculadas a la ganaderia intensiva que contem-
plan el ciclo productivo completo, lo que permite que los ganaderos obtengan ventajas
al participar en la transformacién y comercializacion de sus productos. Las eficaces es-

trategias comerciales de estas estructuras productivas con cardcter asociativo les ha
permitido configurar un drea de mercado de dimensiones nacionales.

RESUME

En dépit du faible enracinement du coopératisme dans le secteur de lagriculture et
de I'élevage en Espagne, il exisie en Catalogne un certain nombre de coopératives qui
pratiquent I'élevage intensif et qui assurent un cycle de production complet, ce qui per-
met aux éleveurs de bénéficier d’avantages de par leur participation & la transformation
et & la commercialisation de leurs produits. Les stratégies commerciales efficaces de ces
structures de production a caractére associatif leur a permis de configurer une aire de
marché a I'échelle nationale.

SUMMARY

Alrhough cooperative association is not well-established in the agricultural sector in
Spain, there are several cooperatives linked with intensive stock farming in Catalonia
that cover the whole production cycle. This is of benefit to farmers as they participate in
the processing and sale of their products. The effective sales strategies of these coopera-
tive structures of production have meant that they have been able to make o market for
themselves on a national scale.




