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CONSIDERACIONES GENERALES.

LA agricultura de todos los paises se enfrenta con un creciente

problema, que ya ha alcanzado cierta gravedad, en relacién
con el mecanismo que lleva los productos agrarios a los consumi-
dores. En cualquier pais desarrollado, o en vias de desarrollo, se
ha llegado ya a una situacién econémica y técnica que permite
aumentar riapidamente la capacidad de produccién de cualquier
producto agrario, mediante la realizacién de mejoras técnicas en
el proceso productivo. De esta forma, es relativamente facil alcan-
zar una produccion suficiente para satisfacer las necesidades del
consumo, e incluso crear excedentes, que muchas veces ocasionan
problemas importantes.

Sin embargo, una vez aumentada la producciéon agraria, es
necesario disponer de un mecanismo de mercadeo eficiente, que
permita la facil salida de esta produccién, y su equilibrio con el
consumo. Asi, el mercadeo es un proceso necesario para poder
desarrollar satisfactoriamente la produccién, y la eficiencia del
mecanisnfo de mercadeo debe ser incrementada al maximo para
evitar un desajuste desastroso entre la producciéon y el consumo,
y conseguir que el coste de mercadeo sea razonablemente hajo.

La empresa agraria, lo mismo que cualquier otra, necesita
vender sus producciones, y su propia vida depende del éxito de
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esta operacion. En realidad, puede decirse que la empresa agra-
ria estd unida al resto de la economia por un cordén umbilical
que es el mecanismo de mercadeo agrario. Expresada la situa-
cién de esta forma tan grifica, se quiere poner de manifiesto la
importancia vital que tiene el mercadeo agrario para cada empre-
sa agraria, y para la agricultura en conjunto. Los problemas plan-
teados hoy a la agricultura de todos los paises se originan, en
parte, en el fallo de su sistema de ventas. Esto se deriva de la
mala posicién negociadora de los agricultores y de la ineficiencia,
mas o menos grande, con la que aclitan los intermediarios indus-
triales y comerciales de los productos agrarios.

Los productos obtenidos por los agricultores en sus explotacio-
nes tienen que llegar al consumider, para que se cumpla el fin
para el que fueron producidos. Esta funcién la realiza el meca-
nismo d¢ mercadeo agrario, que debe entregar, precisamente, los
productos que necesitan los consumidores, donde desean, cuando
les hace falta, y como a ellos les conviene. Para ello, los productos
agrarios deben ser clasificados, transportados, almacenados, trans-
formados y entregados en los lugares, en el tiempo y en la forma
deseada por los consumidores.

El mercadeo comienza en la misma explotacién agraria, y se-
gun ha ido aumentando la complejidad del proceso ha ido dis-
minuyendo la intervencién de los agricultores, pasando, cada vez
més, estas funciones a los especialistas en la materia.

Asi, los intermediarios, ayudados por muchas entidades auxi-
liares, realizan la mayoria de las funciones, necesarias para el
movimiento de los productos a lo largo de los circuitos de mer-
cadeo. El grado de competencia entre los intermediarios deter-
mina la eficiencia del sistema, por la lucha que existe entre ellos
para conseguir el dinero de los consumidores.

EL CONCEPTO MODERNO DE MERCADEQ AGRARIO,

La palabra mercadeo es todavia demasiado nueva para no
producir extraifieza. Pero el concepto que encierra resulta toda-
via mas novedoso, fuera del circulo de los especialistas. Si esto
fuera una cuestién filolégica no valdria la pena extenderse aqui
sobre ella, pero el asunto tiene ciertas derivaciones técnicas y de
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organizacién administrativa, que merece la pena considerar, por
el impacto que todo esto tiene en la economia nacional.

La palabra mercadeo fue aceptada por la Real Academia de
la Lengua, en enero de 1963, con el significado siguiente: “Con-
junto de operaciones por que ha de pasar una mercancia desde
el productor al consumidor”. La palabra y su definicién fueron
adoptadas a propuesta de la Academia colombiana. Esta nueva
palabra espafiola es de uso muy extendido en Hispanoamérica
y es la traduccién exacta de la palabra inglesa “marketing”, que
procede de la latina “mercatus”. Hasta aqui no existen mayores
dificultades de ninglin tipo, pero éstas se presentan al conside-
rar el mercadeo agrario. Algunos economistas consideran aislada-
mente los procesos de transformacion, de los comerciales que se
originan en el mercadeo agrario. Pero esto no se acepta por los
economistas agrarios por las razones que se indican a conti-
nuacion.

Los productos del campo son, en su gran mayoria, productos
para la alimentacién humana o animal, y el resto son materias
primas. Entre los productos alimenticios, es cada vez mayor el mi-
mero de los que son transformados, en mayor o menor grado, por
alguna industria, lo que ocurre siempre con las materias primas
agrarias. Esta situacion les relativamente reciente, aunque las ten-
dencias actuales hacen suponer que, en pocas décadas, los con-
sumidores de las naciones desarrolladas utilicen tinicamente ali-
mentos que han sufrido alguna transformacién, o cierta prepara-
cién para su consumo. El grado de transformacién que ya sufren
hoy muchos alimentos es bastante mayor de lo que puede dedu-
cirse de una ohservacién superficial.

En este estado de cosas, entre el productor agrario y el con-
sumidor existen dos tipos basicos de intermediarios: los pura-
mente comerciales, que realizan actividades relacionadas con los
cambios de propiedad de los productos, y los intermediarios in-
dustriales, que, ademis de actividades comerciales, llevan a cabo
procesos de transtormacion de los productos con los que trafican.

Las actividades de los intermedarios industriales empezaron
a realizarse en tiempos muy remotos. Solo hay que recordar la
elaboracién de la harina y del pan, el sacrificio de los animales,
1a conservacion de las carnes en forma de cecinas o embutidos,
la elaboracién de queso, la obtencién de vino y aceite, la fabri-
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cacién de textiles, etc. Lo que ocurre es que, con la especializa-
cién de las economias modernas, estas actividades han dejado de
realizarse por los productores agrarios y los consumidores. De
esta forma, al lado de los antiquisimos intermediarios comercia-
les, han ido apareciendo los intermediarios industriales, que com-
pran para volver a vender los productos, una vez transformados
¥ que, por tanto, no deben llamarse consumidores.

Tanto los intermediarios comerciales, como los industriales,
forman parte del mecanismo que lleva los productos desde la
explotacién agraria al consumidor. Todos juntos forman el me-
canismo de mercado agrario. Al estudiar el movimiento de lo®
productos a lo largo de los circuitos de mercadeo, no existe nin-
gun motivo que justifique la exclusién de los intermediarios in-
dustriales. Estos también colaboran siempre en alguna de las fun-
ciones hasicas del mercadeo: concentracion de los productos,
equilibrio de la oferta y la demanda, y ‘dispersion de los produc-
tos entre los consumidores.

Asi, los economistas agrarios, dedicados al estudio del mer-
cadeo, se han visto en la necesidad de tener en cuenta a todos
los intermediarios. Para todos los efectos, es lo mismo que un
estrangulamiento se produzca entre los intermediarios industria-
les o los comerciales. Si el estrangulamiento se produce, ¥ se dis-
minuye asi la eficiencia del mercadeo, el perjuicio afecta a los
productores agrarios y a los consumidores, y la sociedad debe in-
tentar corregirlo. Ademas, las causas de ineficiencia son simila-
res para los intermediarios de todos los tipos: practicas monopo-
listicas, grupos de presién, tamafio inadecuado, empleo de técni-
cas arcaicas, efc.

Por los motivos que se han enumerado, los iespecialistas en
mercadeo agrario dan a este concepto un sentido amplio, mucho
mayor del que tiene la palabra comercializacién. Reconociéndolo
asi, la Real Academia autorizé el empleo de una nueva palabra
para significar una idea también nueva.

Todas estas disquisiciones representan algo mas que un pro-
blema filologico para los espaiioles, y suponen algo mas que una
discusién académica sobre la amplitud que debe tener una de-
terminada disciplina. El estudio del mercadeo agrario esta apenas
iniciado en Espaiia y el confusionismo es todavia demasiado gran-
de. Este confusionismo en las ideas se ha traducido en cierto des-
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orden en la Administracion Publica, con resultados poco satisfac-
torios para la eficiencia del mercadeo agrario. Y éste si que es
un problema de interés real, por lo que se analizardn mas ade-
lante sus consecuencias. A modo de disculpa sélo cabe decir que
esta larga y tediosa exposicién resulta necesaria para centrar las
ideas y comprender mejor lo que se expone més adelante.

DEFINICION DEL MERCADEO AGRARIO.

De acuerdo con la definicién aprobada en una reciente re-
union, organizada por la O. C. D. E,, y que ha tenido lugar en
Paris, en noviembre de 1964, el mercadeo agrario (agricultural
marketing) es un proceso que comienza con la decision de los
agricultores de producir productos agrarios vendibles. Envuelve
todos los aspectos de la estructura o sisterna de mercadeo, tanto
desde el punto de vista funcional (funciones realizadas por las
instituciones de mercadeo) e institucional (instituciones que in-
tegran el mecanismo de mercadeo), como en lo que se refiere a
consideraciones de caracter técnico y econémico, incluyendo el
acopio de productos, su transformacién o industrializacién, su
distribucién y el uso que de ellos hace el consumidor final.

De acuerdo con esta definicion, el mecanismo de mercadeo
esta formado por los intermediarios comerciales que realizan ac-
tividades relacionadas finicamente con los cambios de propiedad
de los productos, y los intermediarios industriales que, ademas de
las actividades comerciales, llevan a cabo procesos de transfor-

macidn, seleccién o envasado de los productos con los que tra-
fican.

BASE CIENTiFICA DEL MERCADEO AGRARIO.

El mercadeo es una actividad compleja que requiere la apli-
cacion de los conocimientos mas dispares. Esta es una de las
grandes dificultades para la solucién de los variados problemas
que se presentan. Muchas veoces, bien sea por ignorancia o por
otras razones, un especialista de una ciencia determinada inten-
ta resolver problemas que requieren el concurso de un equipo
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heterogéneo de especialistas en varias disciplinas. Este caso se da
con cierta frecuencia entre los economistas no especializados.

Es evidente que el proceso de mercadeo encierra un buen nu-
mero de actividades econémicas. Son los aspectos relacionados
con los costos, los precios, las funciones de mercadeo y la direc-
cién de las empresas intermediarias. Por este motivo, el estudio

- del mercadeo tiene que apoyarse en la ciencia econémica. Pero,
ademds de los aspectos econémicos del mercadeo agrario, tam-
bién hay otras facetas dignas del mayor inferés.

El mercadeo agrario comprende también la realizacién de mu-
chas operaciones fisicas, tales como la manipulacién, el almace-
namiento, el transporte, la clasificacién, la refrigeraciéon y con-
gelacion, la transforinacién, el envasado, etc. Estas operaciones

se realizan aplicando conocimientos de las ciencias fisicas y for- =

man la parte tecnoldgica, o de ingenieria del mercadeo agrario.

En un principio, las ensefianzas universitarias sobre el merca-
deo comenzaron por la parte econémica. Pero, cada vez con mas
fuerza, se impone el criterio de dar andloga importancia a las
disciplinas tecnoldgicas y a las economicas del mercadeo. Ello se
debe a dos razones: 1.° El aumento de la eficiencia social del me-
canismo de mercadeo exige, como condicién imprescindible, el
aumento de la eficiencia técnica de las empresas, v 2.° Muchas
veces resulta dificil separar los aspectos técnicos de los econdémi-
cos del mercadeo. Por ejemplo, el desarrollo de un nuevo equipo
de congelacién de hortalizas requiere aplicaciones de ingenieria;
pero su uso afectara costes y precios, y su instalacién dependera
de una decisién de direccion empresarial, en la que habra de te-
nerse en cuenta la financiacién y la economicidad de Ia inversion.

Por todo ello es muy frecuente que los economistas del mer-
cadeo necesiten conocer algo de la tecnologia de! mismo, para po-
derse entender con los ingenieros de mercadeo que, a su vez,
necesitan un minimo de conocimientos econémicos.

Pero la base cientifica del mercadeo es mas amplia que la
proporcionada por la ciencia econémica y las diferentes tecno-
logias. Asi, se utiliza la sicologia para estudiar las motivaciones
de los consumidores y para las campaifias de promocién de ven-
tas y de publicidad, como medio eficaz de influir sobre la deman-
da. Por otra parte, se hacen estudios demograficos como base
para la evolucién del mercado consumidor. También son nece-
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sarios los estudios sociologicos para conocer la evolucién de las
comunidades, y poder resolver los problemas de localizaciéon de
los establecimientos y la determinacién de las areas de ventas.

Pero la complejidad del estudio del mercadeo agrario no ter-
mina aqui. Un buen especialista debe conocer perfectamente el
producto, sus caracteres fisicos, sus métodos de produccion, trans-
formacién, manipulacién y venta y la calidad mas ttil para cada
clase de consumidores. Debe conocer también las caracteristicas
del sistema econdémico bajo el que se produce, compra ¥y vende.
Asi, un auténtico especialista del mercadeo de un producto deter-
minado debe ser una mezcla de un especialista en produccién y
analisis de precios, de economista general, hombre de negocios,
sicologo y agente de publicidad, ademas de ingeniero especialis-
ta en la transformacién del producto. Resulta evidente la dificul-
tad de encontrar personas con conocimientos tan vastos y varia-
dos. Por este motivo hoy se tiende, cada vez mas, a trabajar en
equipos heterogéneos, formados por especialistas en disciplinas
diferentes, pero con unos conocimientos comunes minimos, para
que puedan llegar a entenderse.

La preparacion, tan especial y compleja, que deben tener los
buenos especialistas en mercadeo agrario, la experiencia que ne-
cesitan adquirir para su especializacién por productos y funcio-
nes, y la necesidad evidente de contar con equipos heterogéneos,
crean un auténtico problema, cuando se desea iniciar una accién
eficaz para mejorar el mercadeo agrario. Esto ha ocurrido y ocu-
rrira en todos los paises, por un motive muy sencillo: cuando
empieza a sentirse la necesidad de personas con una nueva es-
pecializacién, estas personas no existen todavia, salvo raras ex-
cepciones. Es necesario formarlas. Esto es precisamente lo qus
estd ocurriendo en Espaiia en los ultimos afios, junto con las con-
secuencias de una inadecuada divisién en cuerpes de funciona-
rios, y una concepcion anticuada del mercadeo agrario.

La necesidad de formar especialistas en mercadeo agrario su-
pone resolver dos problemas distintos. Por una parte, es necesa-
rio perfeccionar a todas aquellas personas que ya tienen una for-
macién aprovechable en alguno de los aspectos del mercadeo agra-
rio. Por otra parte, se impone la necesidad de organizar las
ensefianzas universitarias adecuadas, y otras de niveles inferio-
res, para la formacién de nuevas generaciones. Esto tltimo ha
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comenzado a hacerse en Espafia, aunque de una forma demasia-
do timida. Asi, en 1963, el autor comenzé sus ensefianzas de mer-
cadeo en la Escuela Técnica Superior de Ingenieros Agrénomos
de Madrid. Esta catedra empez6é a funcionar un afio después de
la primera catedra de este tipo creada en el Reino Unido, y se
cuenta entre las primeras de Europa. Estas ensefianzas abarcan
aspectos econémicos del mercadeo, aunque con amplitud insufi-
ciente, y sirven para complementar las de ingenieria del merca-
deo agrario, que se implantaron hace ya bastantes afios, aunque
cubriendo un campo incompleto, porque sélo se estudia la indus-
trializacion de algunos productos, tales como el vino, la leche y
el aceite. '
Para actuar sobre el mercadeo agrario de una forma eficaz,
Yy cubriendo la totalidad del campo, hoy haria falta contar con
economistas agrarios, estadisticos, ingenieros especializados en ¢l
transporte, almacenamiento, transformacién, manipulacién y en-
vasado de los productos, bidlogos especialistas en disciplinas va-
rias, veterinarios, etc. Toda esta gente, de formacion tan hetero-
génea, podria irse especializando en los problemas caracteristicos
del mercadeo agrario por medio del trabajo practico, hasta con-
vertirse en especialistas aceptables. Asi se conseguiria contar con
especialistas en mercadeo agrario con mucha mas rapidez que si
se esperara a la aparicion de nuevas generaciones, formadas es-
pecialmente para ello, porque el periodo de formacién es largo
y todavia no existen centros de ensefianza idoneos sobre la ma-
teria; ademds, en todo caso, resulta imprescindible contar con
el asesoramiento de buenos especialistas en disciplinas varias
para resolver correctamente muchos problemas especificos (1).

LA PRODUCTIVIDAD AGRARIA ¥ LA DEL MERCADEO.

Merece la pena detenerse a considerar aqui la evolucién de la
productividad ep los distintos sectores econémicos, en relacion
con la del mercadeo agrario. La informaciéon disponible para Es-
paila es mas bien escasa, pero puede servir para comprender los

(1) Una discusién mds amplia sobre el tema se enfuentra en Eficiencia de! Mercado Agra-
rio. L. CasTro. <«Boletin de Estudios Econdmicoss, ndm. 61. Enero-abril 1964, Universidad
de Deusto.
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fenémenos que se han ido produciendo en los ltimos afios. En el
cuadro niimero 1 puede observarse el crecimiento de la producti-
vidad del trabajo en distintos sectores,

Cuadro ném.1.

EVOLUCION DE LA PRODUCTIVIDAD SECTORIAL

Produetividad del trabajo
SECTORES Periodo 1955-62

Crecimiento medio anual en %%

Todos los sectores ... ... ... ... ... oo .0 448 (1)
Agricultura y Pesc Ce e e e eve e aee e s 4,02 (1)
Agricultura ... ... ... .o vl i el el s e e e e 4,70 (2)
Pesca ... v e e vl sen eee ver eee ses ees ses 3,90 (1)
Tndustria ... ... ... .. 0 . e el el . 3,69 (1)
Comercio ... 241 (1)

2.45 (1)

Transportes y Comunicaciones ... ... ... ... .. o0 on v oot

(1) Seglin el producte interior bruto de la Contabilidad Nacional.
(2) Segin el producto neto agrario. Perfodo 1951-60.

Fuente: Ponencia de Productividad. Plan de Desarrollo Econdmico y Social, 1964-67. Pre-
sidencia del Gcebiemo, 1964.

Lo primero que se observa es que la agricultura acrecenté su
productividad en el periodo, en mayor medida que el resto de los
sectores. Ello se ha debido a la disminucién del paro encubierto y
a la emigracién campesina. Pero el mercadeo agrario comprende
actividades industriales, comerciales y de transporte, siendo estas
dos altimas, con mucho, las mas importantes, como factores del
margen total de mercadeo. Asi, aunque se desconoce el crecimien-
to de la productividad del mercadeo, puede suponerse, con mucha
garantia, que fue inferior al 3 por 100 y quizd haya estado proxi-
mo al 2,8 por 100. Esta situacion es parecida a la que existi6 en los
Estados Unidos entre 1932 y 1947. En este periodo la productivi-
dad agraria crecié un 29 por 100, la de la industria un 30 por 100
y la del mercadeo agrario menos del 8 por 100 (2).

En estas circunstancias, se comprende que el margen total de

(2) F. L. Tuonson: Agriculturad Mavketing, Nec. Graw. Nueva York, 1951, Pigs. 6 y 7.
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mercadeo tiene tendencia a crecer, reduciendo la participacion de
los agricultores en los precios de consumo. Esto es asi porque las
elevaciones de salarios de los que trabajan en el mercadeo agra-
rio tienden a igualarse, al menos,, a las que se producen en otros
sectores, en los que la productividad del trabajo crece mas rapi-
damente. Buena prueba de ello se tiene al examinar la renta “per
capita” de los distintos sectores econémicos. Los agricultores tie-
nen una renta “per capita”, aproximadamente, la mitad que en el
sector comercio o industria. Y la tendencia es a que crezca esta
diferencia. ‘

La importancia que tiene el margen total del mercadeo agra-
rio, y la menor eficiencia relativa de esta actividad, justifican la
creciente atencién que se dedica a esta actividad en todos los pai-
ses. Pero hay todavia otro motivo de preocupacion. Cada vez son
mas los productos que llegan transformados, y fuera de estaciém,
al consumidor, Esto hace crecer todavia mas rdpidamente el mar-
gen total, que en 1958 representaba el 45 por 100 y hoy ya repre-
senta alrededor de un 50 por 100 del dinero pagado por los con-
sumidores, y parece crecerda rapidamente si no se hace algo para
evitarlo (3). En la situacién actual, el mercadeo agrario tiene ya
tanta importancia econémica como la propia produccién, y asi se
reconoce en los paises mas adelantados. Por otra parte, se ha po-
dido apreciar que un mercadeo ineficiente es uno de los obstaculos
mas serios para el desarrollo econdémico. Todas estas razones jus-
tifican el esfuerzo que se hace en muchos paises para mejorar la
eficiencia del mercadeo agrario, dedicando a ello recursos siem-
pre crecientes. :

EL CONFLICTO DE INTERESES.

Existen tres grupos diferentes que estan interesados en el mer-
cadeo agrario. Por una parte estan los agricultores, para los que
resulta vital el buen funcionamiento del mecanismo; por otra par-
te estan los consumidores, que dedican una parte muy importante
de sus ingresos al consumo de productos de origen agrario; por

(3) El cdlculo del mérgen total de mercadeo para los productos agratios alimenticios puede
examinarse en: L. CaSTRO, Importancia de la Comerciclizacion de los productos Agrarios. «Re-
vista de Estudios Agro-Sociales, nim. 36, 1961.
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ultimo estan los intermediarios industriales y comerciales, para
los que el mercadeo es el medio de vida.

En estas condiciones es frecuente el conflicto de intereses, por-
que cada uno de los grupos tiene unas aspiraciones que no con-
cuerdan exactamente con las de los otros dos. Asi, cuando se ha-
bla de problemas que plantea el mercadeo agrario, cada grupo
suele referirse a cosas diferentes. Sin embargo, también ocurre
muchas veces que no se sabe exactamente cuales son los verdade-
ros problemas. ;Se trata de que los agricultores tienen .dificulta-
des para vender sus productos? ;O es que su participacion en los
precios de consumo es demasiado pequefia? ;Quiza es que los pre-
cios agrarios oscilan demasiado? ;O se trata de que los interme-
diarios tienen beneficios fabulosos? Todos se quejan de la eleva-
cion del coste de la vida. ;Es que los precios de consumo estan
realmente demasiado altos?

En realidad, la lista de posibles problemas es demasiado larga
para incluirla aqui. Este trabajo no es sino un intento de aclarar
algunos aspectos, desde el punto de vista de los agricultores. Pero
resulta erréneo pensar que los intereses agrarios coinciden siem-
pre con el interés general, por lo que siempre se tendra en cuenta
este 1ultimo. Afortunadamente, en la mayor parte de los casos, los
intereses de los agricultores y consumidores son esencialmente los
mismos, y ello facilita la tarea.

Los consumidores desean un mecanismo de mercadeo que les
provea de adecuadas cantidades de productos agrarios en las cali-
dades mas convenientes, ofrecidos con todos los servicios necesa-
rios, y al coste mas bajo posible. Pero las palabras “adecuado”,
“conveniente”, “necesario” y “bajo” encierran tal cantidad de am-
bigliedades que, en la practica, la anterior afirmacién aclara bas-
tante poco.

Los intermediarios tienen como objetivo fundamental el obte-
ner los mayores beneficios posibles. Pero ello no es tan sencillo
como parece. Esto puede conseguirse por medio de una alta pro-
ductividad y excelente direccién de sus empresas, o por procedi-
mientos menos honestos. Por otra parte, el beneficio maximo bus-
cado puede ser a corto o a largo plazo, y quizd puede conseguirse
mejor cuando los beneficios unitarios son relativamente pequefios.

En cuanto a los agricultores, su objetivo consiste en conseguir
un mecanismo de mercadeo que les proporcione los ingresos ma-

2
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ximos posibles, para aquellos productos que pueden producir con
mayor ventaja. Esto es: el mecanismo de mercadeo perfecto, des-
de el punto de vista de los agricultores, es aquél que les induce a
producir aquellas cantidades de ciertos productos, que al ser ven-
didos a los consumidores, les produciran beneficios netos maximos,
porque el margen total de mercadeo y los costes de produccién
son minimos.

Pero el ideal de los agricultores no se alcanza casi nunca. Asi,
cualquiera que viva en relacién con los ambientes agrarios estara
acostumbrado a percibir la insatisfaccién general de los agricul-
tores hacia el mercadeo. Los lideres del campo repiten hasta la
saciedad: “Uno de los mayores problemas del campo proviene del
deficiente mercadeo de los productos agrarios”; “Los intermedia-
rios explotan a los agricultores y se llevan todo el beneficio, con-
seguido a costa del sudor de los campesinos”; “Los circuitos de
mercadeo son tortuosos, largos y oscuros, y permiten grandes be-
neficios a los intermediarios, muchos de los cuales no deberian
existir’. Esta preocupacién permanente de los agricultores tiene
una gran logica, porque la empresa agraria, lo mismo que cual-
quier otra, vive de sts ventas y es muy sensible a la facil salida
de sus producciones.

Los consumidores, por su parte, protestan continuamente de
las elevaciones de precios, que aceptarian de mejor grado si fue-
ran en beneficio de los agricultores, “pero el que siempre gana
mucho es el intermediario”. El hecho de que una parte importan-
te de los productos agrarios sean articulos de primera necesidad,
termina de complicar el problema y la discusién se hace perma-
nente. Y asi en todo tiempo y en todas partes.

A pesar de todo, el mecanismo de mercadeo resulta hoy im-
prescindible, porque los intermediarios no hacen sino continuar
el proceso productivo iniciado por los agricultores, afadiendd uti-
lidad de forma, lugar, de tiempo y de posesién a los productos
agrarios. Los intermediarios han nacido como consecuencia de la
especializacion, favorecen el desarrollo econémico y crean rique-
za, medible por el valor anadido por sus actividades en el con-
junto de la economia nacional.

Sin embargo, la actitud publica fue contraria a los intermedia-
rios desde tiempos muy remotos, y todavia perdura en muchos sec-
tores esta postura.



PROBLEMAS ACTUALES DEL MERCADEO AGRARIO 19

Ciertos pasajes de la Biblia y el pensamiento de Aristoteles
influyeron considerablemente en este estado de cosas durante la
antigiiedad, a pesar de que Platén defendio el principio de la es-
pecializaciéon econémica. En la Edad Media, Santo Tomas defen-
dié las actividades comerciales honorables, atacando la especula-
cién. Ya en tiempos modernos los economistas clasicos, capitanea-
dos por Adam Smith, defendieron activamente a los comerciantes
y estas ideas han ido matizandose y cristalizandose hasta nuestros
dias.

En todo caso, hoy resulta cada vez mas evidente que el merca-
deo adolece de una serie de defectos que hay que corregir, por la
importancia que el proceso tiene para el bienestar y el desarrollo
economico. Pero hay que aceptar como punto de partida que los
intermediarios realizan una funcién tan importante como la de
los agricultores, y no cabe una critica total contra la esencia del
mercadeo agrario.

LA POSICION DE LOS AGRICULTORES ANTE EL MERCADEO AGRARIO.

Antiguamente casi no existia el mecanismo de mercadeo, por-
que habia un gran contacto entre productores y consumidores, y
los productos sufrian esecasas {ransformaciones. Como resultado de
tode esto, los margenes de los intermediarios eran pequeiios,

En la actualidad, por ejemplo en Espaia, pais en vias de des-
arrollo, el mercadeo agrario es ya bastante complicado. Existen
unos tres millones de explotaciones agrarias repartidas por todo
el territorio nacional, de las que unos dos millones venden canti-
dades significativas. Mas de 1/3 de los consumidores estin con-
centrados en diez areas metropolitanas y representan casi los 2/3
de la capacidad del mercado consumidor, por tener mayor renta.
Esto exige concentracién de los productos agrarios, transporte y
luego distribucién. Ademads, los productos se almacenan para aten-
der a una demanda muy uniforme a lo largo del aiio, y hay muchos
productos semi-preparados. Todo ello significa un costo de mer-
cadeo basiante alto y, por tanto, unos margenes significativos, lo
que da como resultado que el margen total de mercadeo represen-
te ya una cantidad similar a la percibida por los agricultores.
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Aparte de esto, las empresas agrarias tienen una dimension
econdmica relativamente pequeiia y suelen disponer de pocos re-
cursos financieros, lo que, practicamente, las imposibilita para
proceder por si mismas al almacenamiento y- conservacién de los
productos. Como consecuencia, los agricultores tienen una peque-
ha capacidad de aguante cuando el mercado estd en baja. Por
otra parte, los agricultores suelen tener un nivel cultural mas bajo
que los intermediarios. Ademas, lo frecuente es que cada-empre-
sa agraria tenga producciones variadas, no siendo corrientes las
explotaciones especializadas en uno o dos productos. A esto hay
que afiadir la notoria falta de especializacion que tienen los agri-
cultores, en lo que se refiere al mercadeo de sus productos, y esto
tiene que ser asi para el agricultor aislado, porque estda mas di-
rectamente implicado en los problemas de la produccién, que ya
encierran una complejidad considerable. Ademas, los agricultores
venden lotes pequefios, si se les compara con las compras reali-
zadas por los compradores rurales. Por, iltimo, hay que hacer notar
que los agricultores se asocian mas dificilmente que los interme-
diarios, debido a que su nimero es mucho mayor, y a la idiosin-
crasia propia de la poblacién eampesina.

Si se analiza la posicién de los intermediarios con respecto a
los agricultores, resulta que su ntimero es mucho menor. En Es-
pafia esian actualmente en una proporcién aproximada de un com-
prador rural por cada 100 agricultores. Por otra parte, los com-
pradores rurales, y el resto de los intermediarios, suelen disponer
de mayores recursos econémicos y estan mejor informados que los
agricultores. Esto tltimo se debe, fundamentalmente, a que suelen
trabajar con pocos productos en los que estin especializados, y
conocen la mejor informacién disponible en cuanto a la evolu-
ciéon de los mercados. Ademas, las compras que realiza un inter-
mediario a cada agricultor, suelen pesar muy poco en su negocio,
y es frecuente la existencia de un alto grado de monopolio en
muchas de las etapas de los circuitos de mercadeo, especialmente
en los mercados rurales.

Como consecuencia de las posiciones relativas de agricultores
y compradores rurales, hay que reconocer que, en la actualidad, la
posiciéon de los agricultores en francamente incémoda. Pero el
abandono de la situacién actual a sus propias fuerzas llevara ra-
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pidamente a los agricultores a una situacién todavia peor. Den-
tro de pocas décadas se habra reducido considerablemente el nu-
mero de explotaciones agrarias, que seguiran estando repartidas
a lo largo de toda la superficie nacional. Ademas, las tendencias
actuales hacen prever que los alimentos lleguen a manos de los
consumidores en un estado muy transformado. Por tltimo, cabe
esperar que la inmensa mayoria de la poblacién consumidora esté
concentrada en muy pocas areas metropolitanas, de gran densidad.
Todo ello requerird un mecanismo de mercado muy desarrollado,
y el margen total serd mucho mayor que en las circunstancias ac-
tuales. Por este motivo, un deseo de justicia, y la lucha por su
propia supervivencia, exige a los agricultores y a sus organismos
tutelares, buscar soluciones para mejorar la posicion relativa de
los agricultores frente al mercadeo agrario y a la sociedad.

Llegados a este punto, y como prueba de la preocupacién uni-
versal sobre la mala posicién de los agricultores para la venta de
sus productos, pueden recordarse las ideas de M, Pisani, ministro
de Agricultura francés. Desde hace afios, M. Pisani viene repitien-
do la idea de que es necesario convencer a los agricultores de que
el acto de producir tiene la misma importancia, e incluso puede
ser menos importante que el acto de vender. Segin el ministro
francés, una de las tareas mas importantes del momento actual es
la de conseguir que el agricultor salga de su mundo tradicional,
un mundo integrado Unicamente por las propias explotaciones
agrarias, para llevarlo al mundo del comercio y la transformacion
de los productos agrarios. Segin M. Pisani, éste seria el inico pro-
cedimiento para conseguir que los agricultores se conviertan en
ciudadanos de la misma categoria que los de otras actividades eco-
némicas. Esta salida del mundo tradicional de las explotaciones
agrarias hacia el mundo del mercadeo, tiene por objeto el conse-
guir que los agricultores puedan negociar en condiciones de ignal-
dad con los intermediarios comerciales e industriales, que son sus
naturales clientes, y darles asi la posibilidad de mejorar la posi-
cién econdmica de la agricultura.
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EL MERCADEO ES MAS IMPORTANTE QUE LA PRODUCCION.

La posicién del ministro francés es comprensible y sintomati-
ca; es la opinién de una personalidad relevante y que representa
perfectamente la posicion actual de los lideres de la agricultura
en cualquier pais. Esto es logico porque el mecanismo de mercadeo
agrario influye mas en las rentas de los agricultores que cualquier
decision que puedan tomar ellos mismos. Por ello, el mercadeo
agrario resulta vital para la agricultura, y de su grade de eficien-
cia social depende la supervivencia del sector agrario, o la derro-
ta definitiva.

Un ejemplo puede aclarar mejor las ideas expuestas. Un fru-
ticultor tiene unos costes de produccion de 4 pesetas-kilogramo
para una fruta determinada. En las condiciones normales de mer-
cado puede vender esa fruta a 4,30 pesetas-kilogramo. Con ello
obtendria un margen bruto de algo menos del 8 por 100 sobre el
precio de coste. Pero este fruticultor es progresivo, tiene fe en el
futuro, dispone de recursos econémicos, y estima acertado el seguir
las indicaciones de aumentar la productividad y mejorar las es-
tructuras. En estas circunstancias decide actuar introduciendo me-
joras tecnolégicas, modificando la dimension de su empresa, para
conseguir economias de escala y, en fin, perfeceionando la estruc-
tura de su propia empresa.

Con todo ello, y después de varios afios que ha necesitado para
poner en practica un programa bien estudiado, que incluia el cam-
bio de variedades de sus Arboles, se encuentra con que ha tenido
pleno éxito, y que ha conseguido reducir sus costes operacionales
en un 20 por 100. Ahora le cuesta 3,20 pesetas el producir un kilo
gramo de fruta, y si pudiera vender al precio inicial de 4,30 pese-
tas-kilogramo, tendria un benecficio bruto de 1,10 pesetas-kilogra-
mo, lo que representa casi el 33 por 100 del precio de coste.

Pero este fruticnltor se encuentra ahora con el mecanismo de
mercadeo de su fruta, que, como siempre, le ofrece un precio re-
sidual, que resulta de restar los margenes que desean obtener todos
los intermediarios, del precio que esta dispuesto a pagar el consu-
midor. Para simplificar el ejemplo, se puede suponer que en los
afios transcurridos, la Administracion ha conseguido que no subie-
ran los precios de consumo, a pesar de que los salarios subieron
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un 30 por 100. Pero el mecanismo de mercadeo ha continuado
aumentando lentamente su productividad en un 6 por 100 para
el periodo considerado, y como los costes mas importantes son los
de la mano de obra, que representa el 50 por 100, las elevaciones
de salarios han obligado a incrementar el margen total de merca-
30 por 100

deo en —_T — 6 por 100 =9 por 100. Pero el precio al
publico inicial era tres veces el percibido por el fruticultor, esto
es, de 12,90 pesetas-kilogramo, que se descomponia en 4,30 pese-
tas para el agricultor y 8,60 pesetas de margen total de mercadeo.
Como el margen ha subido un 9 por 100, resulta ahora de 9,374
pesetas-kilogramo, y al precio residual que el comprador rural
puede pagar al fruticultor es de 3,526 pesetas-kilogramo. Asi, le
queda ahora al fruticultor un margen bruto de 0,326 pesetas-kilo-
gramo, equivalentes al 10 por 100 del precio de coste. Esto es para
compensar su esfuerzo en la introduccién de mejoras tecnolégicas
y estructurales. Desde luego, puede argumentarse que todavia gana
algo y que peor seria si no’ hubiera hecho la transformacién.

Es evidente que este farragoso ejemplo puede ser criticado en
todas sus partes, y que puede aducirse que no corresponde a la
realidad. El autor acepta de antemano muchas de las criticas que
puedan imaginarse, empezando por la errénea suposicion de con-
siderar que los precios al publico no han subido en varios afios,
cosa que no se recuerda en la historia espaifiola de los altimos de-
cenios. Sin embargo, el ejemplo sirve perfectamente como tema
de reflexion, y representa bastante bien la mecanica de estas co-
sas, tal como ha venido ocurriendo. Pero todavia pueden hacerse
consideraciones adicionales sobre las oscilaciones de los precios
en produccion, en la misma campaila y en campafias sucesivas.
Estas oscilaciones suelen ser varias veces superiores al margen
" bruto del agricultor, y se comprende la enorme incidencia que pue-
den tener en sus beneficios.

Después de las reflexiones anteriores parece evidente que el
mercadeo agrario resulta mas importante para el agricultor que sus
actividades como cultivador y criador de ganado. De este modo la
tan pregonada reforma de las estructuras agrarias, que casi se ha
convertido en un tépico de uso comun, con ser importante, no re-
suelve el problema de los agricultores ni de la economia macional.
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Para conseguir un razonable nivel de rentas para los agricultores,
y frenar la elevacién de los precios al publico, resulta més impor-
tante el aumentar la eficiencia del mercadeo agrario, que la refor-
ma de las estructuras agrarias, tal como parece entenderse en
Espafia. Porque en los paises adelantados, cuando se habla de
agricultura en términos generales, se incluye también el mercadeo
agrario. Y la estructura de este mecanismo adolece de mayores
defectos, todavia, que las empresas agrarias espaiiolas. El empleo
de técnicas ruinosas e inconvenientes por parte de los intermedia-
rios industriales y comerciales, sus actividades monopolisticas, y
un minifundio exagerado, en especial en el comercio detallista,
son los mayores responsables de muchas culpas que se achacan a
los agricultores.

POSIRILIDAD DE ACCION DE LOS AGRICULTORES,

En las circunstancias anteriormente apuntadas, que ya empie-
zan a presentar un aspecto dramatico en Espafia, se impone una
accion decidida de los agricultores, a través de sus asociaciones
profesionales, y tutelada por la parte de la Administracién que
tiene encomendado el sector agrario. Las soluciones existen, pero
hay que buscarlas. De hecho, pueden seguirse toda una serie de
caminos, que en ningun modo son excluyentes.

YLas dos grandes vias de accion pueden esquematizarse en:
1° Actividades necesarias para mejorar la posicién negociadora
de los propios agricultores, y 2° Actuar de una forma decidida
para conseguir que se aumente la eficiencia del mecanismo de
mercadeo.

Para mejorar la posicién negociadora, uno de los caminos es
¢l de conseguir que la empresa agraria tenga mayor dimension y
recursos econémicos mas importantes. Para obtener estos resulta-
dos, los agricultores deberin integrarse para producir y vender en
comtiin, bien sea a través de cooperativas, asociaciones de otro
tipo o, simplemente, creando sociedades mercantiles. A esto habra
que afiadir la consecucién de mayores dotaciones financieras, que
deben orientarse preferentemente hacia el crédito oficial, ya sea .
a través del Banco de Crédito Agricola, o mediante la creacién de
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una letra de cambio agraria, como se esti intentando en Espaiia
en estos momentos.

Un segundo camino, para mejorar la posicion negociadora de
los agricultores, consiste en que éstos se asocien para actuar con-
juntamente frente a los intermediarigs y/o participar activamente
en los procesos de mercadeo agrario. Para conseguir esto, los agri-
cultores pueden asociarse para participar directamente en el mer-
cadeo en comin, creando cooperativas y sociedades mixtas (4).
O bien pueden asociarse para el establecimiento de contratos in-
terprofesicnales, entre grupos de agricultores y grupos de inter-
mediarios, contratos que, preferentemente, deben ser homologa-
dos por Ta Administracién. Mencién especial merece el disponer
de una informacién de mercados agrarios abundante y agil, que
permita a los agricultores enconfrar el lugar y el momento mas
conveniente para la venta de sus productos.

No es posible profundizar aqui en el estudio de las posibles
soluciones, que ya deben ser conocidas por el lector. Pero habra
de observarse que en todos los casos se parte del supuesto de que
Ios agricultores tienen que prestar una atencién considerable, mu-
cho mayor que la actual, al proceso de mercadeo de sus pro-
ductos.

s En cuanto al segundo enfoque anteriormente mencionado, de
conseguir un aumento de la eficiencia del mercadeo, los agricul-
tores puéden actuar en tres campos diferentes. Pueden alinearse
con los consumidores, especialmente a través de las asociaciones
de estos 1ltimos, en una lucha comin, encaminada a crear un es-
tado de opinién publica, y a exigir en el mayor grado posible el
cumplimiento de las leyes sobre calidad, propaganda, legislacion
antimonopolio y antifraude. Otro camino que se les ofrece a los
agricultores es el de presionar a la Administracion, a través de
sus asociaciones profesionales, para que preste mayor atencién a
estos graves problemas. La Administraci¢n deberd hacer un es-
fuerzo para conseguir un aumento de la eficiencia social del mer-
cadeo y el aumento de la competencia entre los intermediarios. Un
1iltimo camino tienen los agricultores para conseguir un aumento
de la eficiencia social del mercadeo, y éste consiste en participar

{4) Un examen mids detallado de las posibilidades de las cooperativas puede encontrarse
en Las Cooperativas del Campo y el Mercadeo de los Productos Agrarios. L. Castro, «Revista
de Estudios Agro-Socialess, ndim. 44. Julio-septiembre 1963. Instituto de Estudios Agto-So-
ciales.
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activamente en el mismo, con el objetivo principal de aumentar el
grado de competencia en las distintas etapas de los circuitos,
creando circuitos paralelos, por medio de cooperativas y de socie-
dades mixtas de agricultores y capitalistas.

-

EL ESTADO Y EL MERCADEO AGRARIO.

Hasta hace muy poco tiempo los Gobiernos de casi todos los
paises han prestado una atencién escasa a los problemas que plan-
tea el mercadeo agrario. La situacidén va cambiando rapidamente,
por la importancia que tienen estos problemas para el desarrollo
econdmico, la redistribucion de las rentas en beneficio de los peor
dotados, en especial de los agricultores, y para el bienestar econé-
mico y la tranquilidad social. A pesar de todo, en la mayoria de
los paises no se presta la atencién suficiente.

Asi, en Espaiia existe un Ministerio de Agricultura que se de-
dica, fundamentalmente, a mejorar la produccién. Su existencia
estd justificada, sobre todo, porque la renta agraria representa 1/4
de la renta nacional, y la poblacién agraria es casi de un 40 por
100. Pero el proceso de mercadeo agrario cuesta a los espaitoles la
niitad de lo que gastan en alimentacion. Y los recursos dedicados
a mejorar el mecanismo de mercadeo son todavia insuficientes, y
no guardan la proporcion debida. Esta situacién es frecuente en
numerosos paises.

Para remediar un estade de cosas tan poco deseable, el Estado
debe llevar a ecabo una accién decidida para incrementar la efi-
ciencia del mercadeo. Para conseguir esto en una economia de
mercado, es necesario actuar en dos direcciones. La primera con-
siste en aumentar la eficiencia privada de los intermediarios in-
dustriales y comerciales, consiguiendo que se reduzcan sus costes
operacionales. Pero esta condiciéon necesaria, no es suficiente. Tie-
ne que complementarse con un aumento de la competencia entre
los intermediarios, en todos los escalones de los circuitos de mer-
cadeo, para que desaparezcan las empresas marginales, las em-
presas mal organizadas y dirigidas, y que los beneficios de las
restantes no sean excesivos, si se tienen en cuenta los servicios que
prestan.

Para conseguir el aumento de la eficiencia privada de las em-
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presas de mercadeo, el Estado debe destinar recursos suficientes
a la investigacion, a la ensefianza y a la divulgacién sobre el mer-
cadeo agrario. En estos aspectos, la evoluciém de los Estados Uni-
dos en los Gltimos quince afios puede servir de modelo.

La investigacion debe orientarse, tanto hacia los aspectos eco-
némicos de las empresas de mercadeo (por ejemplo, gestién, di-
mensién éptima, propaganda, etc.) como a los de ingenieria de
mercadeo (por ejemplo, manipulacién, almacenamiento, transpor-
te, embalaje, normalizacién, etc.).

La ensefianza debe desarrollarse a todos los niveles, creando
departamentos de mercadec agrario en los centros de ensefianza
superior, y organizando wescuelas profesionales para empresarios
y empleados de las empresas de mercadeo. En Espafia empezé a
funcionar la primera catedra de mercadeo agrario hace tres afios,
pero esto resulta todavia insuficiente a nivel superior y, por otra
parte, es muy poco lo que se ha hecho en cuanto a la formacién
profesional. Por el contrario, en Estados Unidos ya hace afios que
en los departamentos de economia agraria de todas las universida-
des del pais, los estudiantes pueden especializarse en mercadeo,
cursando mas de una docena de asignaturas diferentes sohre esta
materia, La especialidad de mercadeo agrario es una de las orien-
taciones basicas del departamento, junto con economia de la em-
presa y macroeconomia agraria.

La divulgacién debe orientarse hacia los agricultores, los con-
sumidores, y hacia los propios intermediarios, en cada uno de los
casos con la orientacién debida.

En Espafna, el Servicio de Extensiéon Agraria ha iniciado esta
accion divulgadora cerca de los agricultores, aunque sin aleanzar
la intensidad debida. Por su parte, los consumidores v los inter-
mediarios estan practicamente abandonados, Io que origina las
naturales consecuencias.

Completando la accién sobre la eficiencia privada de las em-
presas de mercado, el aumento de la competencia debe buscarse
por medio de una legislacién antimonopolio, por la oportuna mo-
dificacion de leyes y reglamentos que perturban el mercado agra-
rio (por ejemplo, sanidad, impuestos, etc.), por medio de una
mmayor transparencia de los mercados, que puede conseguirse, fun-
damentalmente, mediante un buen servicio oficial de informacion
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de mercados (5) y por medidas complementarias, tales como el
establecimiento de subastas, y el fomento de nuevos circuitos de
mercadeo paralelos, organizados por los agricultores y los con-
sumidores.

CONSIDERACIONES FINALES.

Se ha intentado exponer brevemente la importancia que tiene
el mercadeo agrario para el bieneslar econémico general y, en fes-
pecial, para el de los agricultores. En realidad, la falta de eficien-
cia del mecanismo de mercadeo representa uno de los obstaculos
mas serios para el desarrollo econémico, porque origina continuas
alzas de los precios de consumo, que merman los incremenios de
la renta de los espafioles. Pero este fenémeno parece presentarse
de forma universal, segiin se desprende de las opiniones de eco-
nomistas tan eminentes como Rostow.

Por otra parte, la posicién de los agricultores se deteriora a
largo plazo y cada vez resulta mayor la diferencia entre su nivel
de rentas y el de otras actividades econémicas. En Espafia, los in-
gresos de los agricultores progresan a un ritmo menor que los del
resto de los sectores economicos, incluidos los intermediarios in-
dustriales y comerciales. Todo parece indicar que las asociaciones
agrarias de todo tipo mo han sido suficientemente eficaces para
mejorar esta situacion.

Por ultimo, el movimiento consumidor estad todavia en sus co-
mienzos en Espaiia y, por este motivo, no ha conseguido una accién
eficaz para mejorar el empleo de los gastos en alimeutacioén, que
fueron el 46 por 100 de los ingresos familiares en 1964.

En este estado de cosas, resulta sorprendente que el Estado no
dedigue la atencién y los recursos suficientes para buscar mejo-
res soluciones a un problema tan importante como es el de la
eficiencia del mercadeo agrario. Es cierto que los problemas que
se presentan son complejos y dificiles, y que no existe una solucion
simple de los mismos. Pero no hay que ser pesimistas, a pesar de
todo. Existen soluciones parciales, que son conocidas por los espe-
cialistas. Lo que hay que hacer es aplicarlas, y tratar de buscar
otras mejores. Pero para ello resulta imprescindible ampliar las

(5) Puede examinarse La Informacidn de Mercados Agrarios, L. CAstro. «Revista de Es-
wdios Agro-Sociales», ném. 46. Enercmarzo 1964, Instituto de Estudios Agro-Sociales.
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investigaciones en este campo, y crear una masa de especialistas
a todos los niveles, capaces de realizar la investigacién, y de poner
en practica los conocimientos adquiridos.

Por tultimo, hay que hacer notar que para mejorar el merca-
deo agrario es imprescindible la coordinacion de las diferentes
funciones y servicios del Gobierno que inciden sobre aquél. La
mejor manera de conseguirlo sera la de fusionar todas las activi-
dades de esta indole en un solo Ministerio, en el que se cuente
con personal especialmente preparado. De acuerdo con la expe-
riencia universal, este Ministerio debe serlo de Agricultura y Ali-
mentacion.

En los tultimos afios se ha ido desviando la atencién del pro-
blema productivo al problema de los mercados. Después de la se-
gunda guerra mundial, con sus enormes destrucciones, muchos
paises se afanaron primordialmente en conseguir aumentos de
produccién a cualquier precio. Hace ya varios afios empezaron a
surgir excedentes de productos alimenticios en muchos paises, por
lo que el problema de hoy, y del futuro, es el conseguir un equili-
brio adecuado para una produccién agraria muy aumentada. Pre-
cisamente, para buscar este, equilibrio, es para lo que debe hacerse
uso del mecanismo de los precios y mejorar la eficiencia del mer-
cado.

Por ofra parte, el progreso economico se acelera, cualquiera
que sea el estado de desarrollo de un pais, a medida que aumenta
la actividad de mercadeo. Por esto, hoy dia se presta una atencion
preferente a la ampliacién de los mercados, creando organismos
supranacionales que facilitan el intercambio de mercancias entre
los diferentes paises. Estos mercados, mucho mayores que los tra-
dicionales, necesitan una organizacion distinta y requieren el em-
pleo de unos procedimientos de manipulacién de los productos
también diferentes. Por eso, en un futuro préximo es necesario
prestar mayor atencién a las actividades del mercadeo, que ha-
bran de extenderse a Ambitos mucho mayores que los actuales.

Hay todavia otro factor que hace suponer aumente la impor-
tancia del mercadeo de la economia del mafiana. A medida que
los paises van alcanzando mayor grado de desarrollo, la poblacién
vive y se concentra en las ciudades, al mismo tiempo que dismi-
nuye la poblacién agraria. De esta forma un menor numero de
agricultores produce alimentos para la totalidad de la poblacién,
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pero aumenta el problema de canalizar el volumen creciente de
productos alimenticios hacia los mercados consumidores. Si se
desea conseguir una alimentacién adecuada de la poblacién urba-
na, a un coste razonable, es necesario disponer de un mecanismo
de mercadeo sélido y eficiente para poder cumplir esta mision.

En tan corto espacio no es posible profundizar en cada uno de
los problemas enumerados y en sus posibles soluciones. Sin em-
bargo, se ha expuesto esquematicamente la situacion en la que
se encuentran los agricultores y consumidores, la importancia de
los problemas planteados para toda la economia macional, y los
caminos por los que debieran moverse, tanto la Administraciéon
como las asociaciones profesionales agrarias espaiiolas, para solu-
cionar un problema tan importante v universal.

RESUMEN

Fl autor, que ya ha publicado numerosos trabajos en ésta y en otras
revistas relacionados con ¢l mercadeo agrario, comienza por hacer unas con-
sideraciones generales sobre los problemas que plantea a la agricultura de
todos los paises e] buen funcionamienty del mecanismo que lleva log pro-
ductos agrarios a los consumidores, Pasa luego a exponer el conceépto mo-
derno del mercadeo agrario, diferente de los de comercializacién y distri-
bucién, palabras que suelen emplearse como sinénimas, con bastante poca for-
tuna, por lag derivaciones que estos conceptos restringidos y anticuados
tienen sobre la organizacion de la Administracion, y el logro de una mayor
eficiencia en el mercadeo agrario, Para remachar sus ideas sobre este punto
incluye una definicién de mercadeo agrario adoptada en una reunion re-
ciente en la Q. C. D. E

Mas adelante expone las bases cientificas en las que se asientan los com-
plejos estudios del mercadeo agrario para extraer la conclusién de que es
necesario organizar equipos heterogéneos para que puedan trabajar de una
forma eficaz en el perfeccionamiento del mercadeo agrario. A continuacién
e} autor examina el crecimiento de la productividad del trabajo en el mer-
cadeo agrario, vy pone de manifiesto la lentitud de este crecimiento con
relaciéon a las demas actividades econdmicas. Este es un motivo importante
por el que los margenes de los intermediarios industriales y comerciales
tengan tendencia a crecer permanentemente, en valores relativos y ab-
solutos.

Después €l autor hace una exposicion sucinta del conflicto permanente
de intereses que existe entre los tres grupos interesados en el mercadeo
agrario: los agricultores, los intermediarios industriales y comerciales y
los consumidores. A continuacion explica los motivos por los que la posi-
¢ién de los agricultores es francamente inala, lo que ocasiona una inquie-
tud creciente en los medios agrarios hasta llegar a generalizarse la opinidn
de que los problemas del mercadeo resultan mas importantes para los agri-
culiores que los problemas propios de la produccion agraria. Estolqiu»eda
patente en el ejemplo de un fruticultor progresista, que 'dwpulés de impro-
bos esfuerzos ve que €éstos no son recompensados debido al erecimiento
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continuo de los margenes de los intermediarios y a que los precios que
percibe son precios residuales.

Ante una situacién tan desafortunada para los agricultores el autor ex-
pone brevemente lag posibles orientaciones de mna accion eficaz de los
campesinos para resolver un problema que ya es de supervivencia. Todas
las soluciones que se apuntan se basan en la necesidad imperiosa de que
los agricultores, capitaneados por sus lideres y amparados por la parbe
de la Administracién que tieme encomendada la tutela del sector agrario,
presten una atencién mucho mas importante que en la actualidad a los
problemas del mercade agrario. Por ultimo, después de una serie de con-
sideraciones sobre la importancia que tiene el mercadeo agrario para la
economia nacional y el bienestar de todos los ciudadanos, el autor expone
unas ideas sobre la accién que deberia emprender el Estado para resolver
los problemas presentes, que todo parece indicar seguiran agravandose con
el paso del tiempo.

RESUME

L’auteur qui a déja publié¢ de nombreux travaux sur Je fonctionnement
du marché des produits agricoles dans plusieurs revues, dont celle-ci, com-
mence par faire quelques considérations générales sur les problémes que
pose 4 lagricuiture de tous les pays le bon fonctionnement duy mécanisme
qui apporte les produits agricoles aux consommateurs. Puis il expone le
concept moderne de marché commercial agricole qui est différent des pro-
cessus de commercialisation et de distribution, mots qu'on emploie d’ha-
bitude comme synonymes —et assez peu heureusement— en raison des déri-
vations que ces concepts restreints et vieillis ont su 'organisation de P’ad-
ministration et Pobtention de une plus grande efficacite dans VPorganisation
du marché agricole. Pour préciser ses idées sur ce point, il cite une défi-
nition du fonctionnement du marché agricole adoptée dans une réunion
récente de I’0. C. D. E,

Plus loin, il expose les bases scientifiques sur lesquelles reposent les
études complexes sur le commerce des produits agricoles pour en tirer la
conclusion qu'il faut organiser des équipes hétérogénes afin qu’elles puis-
sent travailler de fagon efficace anu perfectionnement de celui-ci. L’auteur
examine ensuite I’argumentation de la productivité du travail dans le com-
merce agricole et il met en évidence la lenteur de cette augmentation par
rapport aux autres activités économiques. C’est un motif important du fait
que les marges des intermédiaires industriels et commerciaux auront ten-
dance 3 croitre de facon permanente en valeur relative et en valeur absolue,

Puis Vauteur fait un exposé succint du conflit permanent d’intéréts qui
existe entre les trois groupes intéressés au marché agricole: les agricul-
teurs, les intermédiaires industriels et commerciaux et les consommateurs.
Il expose ensuite les motifs pour lesquels la position des agriculteurs est
franchement mauvaise, ¢e qui provoque une inquiétude croissante dans les
milieux agricoles au point de généraliser 'opinion que les problémeg du
marché agricole sont plus importants pour les agriculteurs que les pro-
blémes de la production agricole. Cela est patent dans l'exemple d’un hor-
ticulteur partisan des techniques modernes qui voit que ses efforts pénibles
me sont pas récompensés en raison de l'acroissement continu des marges
ges intermédiaires et parce que les prix qu’il pergoit son des prix nési-

luels.

Devantu ne situation si regrettable pour les agriculteurs, Yauteur expose
bridvement les orientations possibles d'une action efficace des paysans
pour résoudre un probléme qui est -désormais un probléme de survivance,
Toutes les solutions qu’on propose reposent sur la néoessité impérieuse
que les agriculteurs, conduits par leurs leaders et protégés par ’Adminis-
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tration A qui est conflée la tutelle du secteur agricole, prétent une atten-
tion beaucoup plus grande qu’actuellement aux problémes du marché agri-
cple. Enfin, aprés une série de considérations sur Yimportance qu’a le fonc-
tionnement du marché agricole pour ’économie nationale et le bien-&tre
de tous les citoyens, ’auteur expose quelques idées sur I'action que devrait
entreprendre PEtat pour résoudre les problémes actuels qui, selen ce que
tout parait indiquer, continueront a s’aggraver avec le temps.

SUMMARY

The author, 'who has already published many works connected with
agricultural marketing in this and other magazines, beging with some ge-
neral considerations about the problems raised for the agriculture of all
countries by the igood functioning of the mechanism which conveys agri-
cultural products to the consumer. He then goes on to explain the moderm
concept of agricultural marketing, which is different from those of com-
mercialisation and distribution, ‘which wordg are usunally employed as syno-
nyms; this is rather unfortunate owing to the influence these restricted and
old-fashioned concepts have on the grganisation of the Administration and
the attaining of greater efficiency in agricultural marketting, To clinch his
ideas .on this point he includes a definition of agricultural marketing which
was adopted at a recent meeting of 0. E. C. D

Further on he expounds the scientific baseg for the complex studies
of agricmltural marketing, and reaches the conclusion that it is necessary
to organise heterogenecus teams so that they may fwork efficiently in the
perfecting of agricultural marketing. The author then examines the growth
of productivity of fwork in agricultural marketing, and reveals the slowness
of this growth compared with other economic activities. This is an im-
portant reason why the marnging of the industrial and commercial inter-
mediaries have a tendency to grow continually in relative and absolute
values.

Later the author makes a concise examination of the permanent conflict
of interests existing between the three groups interested in agricultural
marketing: the farmers, the industrial and commercial intermediaries, and
the consumers. He then explains the reasons iwhy the position of the far-
mers is frankly had, which gives rise to growing uneasiness in agricultural
circles, to such an extent that there is a general opinion that marketing
problems prove to be more important for farmers than the problems of
agricultural production itsest. This is shown clearly in the example of a
progressive fruit-farmer, who after making laborious efforts sees that they
are not rewarded owing to the continual growth of the intermediaries’ mar-
gins and to the fact that the prices he receives are residual omes.

Faced by a situation which is so unfortunate for farmers, the author
gives a brief discussion of the possible directions which might be taken
by the peasants o produce efficient action to solve a problem which is
already one of survival. All the solutions mentioned are based on the abso-
lute necessity for the farmers, directed by their leaders and assisted by
the part of the Administration to lwhich the protection of the Agrarian
Sector is entrusted, to pay much more attention than they do at present
to the problems of agricultural marketing. Lastly, after a series of obser-
vations on the impertance which agricultural marketing has for the Na-
tional Economy and the wellbeing of all citizens, the author expounds his
ideas on 'what action the State should undertake in order to solve the
present problems, twhich everything suggests will’ go on becoming more
urgents as time passes. .




