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H aBLAR hace no muchos afios de los problemas derivados de la
comercializacion de los productos agrarios hubiera pareci-
do especialmente a algunos agricultores como algo extraifio, leja-
no y futurista. Hasta hace muy pocos lustros, los problemas de
nuestra agricultura consistian preferentemente en aquellos que
planteaba la técnica productiva (adquisicién y empleo adecuado
de abonos, semillas, maguinaria principalmente), ya que de una
manera regular el mercado ofrecia una salida a las cosechas, que
no originaba preocupaciones graves para la empresa agraria.
Para el agricultor lo principal, de lo que casi exclusivamente se
ocupaba, era de producir; lo secundario para é1 era la comercia-
lizacién.

Pero hoy en dia la situacién presenta un aspecto diametral-
mente distinto y los agricultores han comprendido la importancia
de la comercializacién y que ésta ha de estar prevista antes de
acometer el proceso de produccién, constituyendo asi la produc-
cion un factor supeditado a la comercializacién y al consumo.

En su informe ante el Consejo Nacional sobre Directrices y
Programas de Politica Agraria, el Ministro de Agricultura,, To-
mas ALLENDE, seiialaba que las caracteristicas defectuosas quc
presenta la comercializacion de los productos agrarios <la conver-
tian en el problema quizds mas importante para dedicar la aten-
cion del Gobierno en los préximos afios», y en repetidas ocasio-
nes el Ministro la ha considerado como uno de los grandes temas
que la agricultura espafiola tiene hoy planteados.

Quisiera aqui, antes de seguir adelante, resaltar la distineion
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i
que debe hacerse en el terreno de la comercializacién entre dos
grandes grupos de productos agrarios: productos perecederos y
aquellos que no lo son, pues las caracteristicas propias de cada
uno de ellos inciden de una forma muy diferente en la problem4-
tica de su comercio.

El grado de facilidad y economia de almacenamiento de los
productos no perecederos permite disponer de mayor tiempo y
oportunidades para darles salida en el mercado en el momento
que se considere méas oportuno, atenuando en bastante propor-
cién los problemas que se presentan para los productos perecede-
ros, cuyas caracteristicas de menor regularidad de ahastecimien-
to, mayor inelasticidad de la oferta y menor flexibilidad de mer-
cado agudizan los problemas para este tipo de productos.

En los tltimos afios se han producido en el pais importantes
cambios demograficos, econémicos y sociales que han influido
grandemente en la problematica de la comercializacién de pro-
ductos alimenticios.

La emigracién de la poblacién rural, principalmente dirigida
hacia los grandes niicleos urbanos, ha llevado consigo una serie
de alteraciones, entre las que debemos destacar:

La disminucién del autoconsumo, con la desaparicion de fa-
milias campesinas, y, paralelamente a ello, una mayor demanda,
concentrada en las grandes poblaciones, y, por lo tanto, un ma-
yor caudal de mercancias a través de los canales comerciales
existentes.

Estos movimientos han implicado, en su conjunto, no tnica-
mente un cambio de residencia, sino también un cambio en la
forma de vida y, por consiguiente, en los habitos de alimentacién :
no cabe duda que aun a niveles iguales de renta la dieta alimen-
ticia de un obrero industrial o un conserje es distinta a la de un
obrero agricola.

Por otra parte, la elevacion de los niveles de renta ha traido
como consecuencia cambios profundos en la demanda final de
productes alimenticios, con una mayor apetencia sobre los pro-
ductos proteinicos en contra de los alimentos con elevada propor-
cion de hidratos de carbono.

También como consecuencia de lo anterior y de las formas de
vida que exige el funcionamiento de las grandes ciudades, los
consumidores exigen cada vez mas productos de mejor calidad y
con mayor grado de elaboracién y acondicionamiento.
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Este aumento de utilidades en los productos del campo nos
Heva de la mano a considerar la cada vez mayor importancia que
aleanza su comercializacion, siendo cada dia la parte del precio
que corresponde a la comercializacion de un mayor porcentaje
scbre el valor final del producto, erosionando c¢ada vez mas la
parte que le corresponde a la produccién.

De todo ello se desprende la necesidad de que el sector agra-
rio participe cada vez mas de una forma activa en el proceso de
comercializacién como uno de los instrumentos para mantener
sus niveles de renta en cotas adecuadas.

De tal manera esto es tan importante que consideramos que
en la situacién actual el desarrollo econdémico y social del sector
agrario en los préximos afios estara, en parte, estrechamente vin-
culado a que los agricultores cuenten con los sistemas adecuados,
propios o integrados, para lanzar sus productos al mercado, hasta
un escalén comercial superior, en las condiciones que exija la
demanda.

Por sus relaciones causa efecto, puesio que la produccidn, ex-
cluido el aufoconsumo y el reempleo en la propia explotacion,
ambos cada vez en menor proporcion, desemboca en la comercia-
lizacién; ereemos oportuno, dentro de la problematica que encie-
rra la estructura del mercado, aseverar con unas cifras lo que de
todos es conocido: la deficiente estructura de la producciéon de
cara a la comercializacion, especialmente en productos perece-
deros.

Como ejemplo de este problema que condicionan las posibi-
lidades del agricultor sobre la comercializacion, vamos a mencio-
nar dos, referidos a regiones totalmente diferentes y enclavadas
en puntos extremos de la geografia del pais.

En el término municipal de Murcia el niimero de propietarios
de tierras regadas con aguas del rio Segura sobrepasa la cifra de
12.000, con una superficie total de 16.200 hectareas, lo que signi-
fica una superficie media por propietario de 1,33 hectareas; en
los parajes de esta huerta murciana, cuyo riego es dominado por
las acequias de mayor antigiiedad, la media de superficie por
propietario desciende hasta las 0,76 hectareas. A escala provincial,
y refiriéndose también a la provincia de Murcia, recientes encues-
tas realizadas han arrojado un ntimero de 31.530 productores de
hortalizas, de 17.950 de agrios y 14.340 de albariceques.

En estudios realizados por la Comisién de Mercados en Ori-
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gen sobre la situacién de la comercializacién de productos agra-
rios en el Valle de Verin, provincia de Orense, se pone de mani-
fiesto la existencia de un total de 3.615 explotaciones dentro de
los limites del Valle, cuya extensién no supera las 12.000 hecti-
reas y su superficie cultivada las 8.000 hectareas. Las explotacio-
nes menores de tres hectireas suponen el 75 por 100 del nimero
total y las explotaciones con superficie superior a 10 hectareas
no llegan al 2 por 100 del total.

Esta situacion nos da idea de la posicién de la produccién, tan
atomizada de cara a la comercializacién, y su desequilibrio fren-
te a las fuerzas que operan en la fase de acopio o escalén mayc-
rista de produccién, pues frente a este gran niimero de oferentes
existe, por lo general y dependiendo de las caracteristicas del
producto, un nimero reducido de comerciantes que operan en
cada zona, constituyendo de hecho para los pequenios agriculto-
res, sin fuerzas econémicas para romper la situacién, un oligo-
polio de demanda; asi, en una zona de produccién de patata de
la provincia de Guadalajara, en la que se encuentran compren-
didos 15 municipios, la produccién de 937 productores de patala
se comercializa a través de un nimero de corredores no superior
a la docena, estimandose que el 80 por 100 de las transacciones
se realizan por cinco intermediarios, de los que uno opera con la
quinta parte del volumen total comercializado.

La solucion a estos problemas se encuentra en la organizacion
de la oferta, de modo que los productores puedan tener, en =l
Juego del mercado, un peso equivalente al de los compradores que
se encuentran cada vez mas concentrados y mejor organizados.

Esta organizacién de la oferta puede realizarse en una prime-
ra etapa a través de la concentracién puramente fisica de las
mercancias en un adecuado marco que permita una mayor trans-
parencia del mercado, una mejora de la concurrencia, de la in-
formacién y del acondicionamiento de los productos, ¥ que se es-
pera alcanzar con el establecimiento de los llamados Mercados en
Origen, de reciente ordenacién y cuyas primeras instalaciones en
diversas zonas productoras se encuentran ya en tramite de im-
plantacién por la empresa nacional MERCORSA. Estimamos que
aparte de las ventajas indicadas anteriormente, estos mercados
podran tener una fuerte influencia en el desarrollo y fortaleci-
miento de los llamados canales paralelos al facilitar las transac-
ciones de productos tipificados y acondicionados en las cantida-
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des v con la regularidad que necesita esta clase de circuito co-
mercial.

La creacién de estos Mercados enclavados en los centros de
produccidn es un primer paso efectivo para resolver la proble-
méatica planteada. Pero la organizacion de la oferta debe ir mas
alla de la simple concentracién de la misma en un mercado o en
una lonja y debe de abarcar necesariamente otros aspectos que
arrancando desde la misma produccién terminen en la gestion
unica de la venta y puesta en mercado de los productos de una
determinada zona, mediante unas organizaciones de los produc-
fores que les permita obtener el adecuado poder de negociacion
frente al que ya presenta en términos generales la demanda de-
rivada.

Un cierto control de la oferta por parte de los agricultores or-
ganizados dentro de un adecuado marco de competencia, median-
te una disciplina en la produccién y comercializacién, resultara
indispensable para que en el marco comercial el sector pueda
conseguir el grado de desarrolio deseable.

Las palabras del Ministro francés de Agricultura, sefior Pi-
saN1, ante la Asamblea Nacional de su pais, sintetizaban de forma
clara y rotunda la situacién: «Hasta aqui la funcién de la Agri-
cultura ha sido la de producir y entregar; de ahora en adelante
sera cada vez mas la de producir y organizarse.»

Una de las deficiencias que se presentan en la conducta de los
mercados agrarios es la falta de transparencia de los mismos, que
imposibilita la transmision de las posiciones de la oferta y de la
demanda, junto con sus consecuencias, reflejadas en los precios,
a toda el area del mercado en condiciones adecuadas de rapidez
y veracidad. Existe un conjunto de factores que influyen en el
grado de transparencia de un mercado, que tienen su principio
en la misma fase productiva ante la atomizacion de la oferta, de
la que ya hemos hablado, y se contintian en la gran heterogenei-
dad de la produccién y en la falta de la debida normalizacién y
tipificacion.

Capitulo esencial en la transparencia del mercado lo repre-
senta, pues, la normalizacion y tipificacion, conceptos que en la
practica se utilizan como sinénimos, y que a través de un con-
junto de reglas y su aplicacién a los productos permiten definir-
los comercialmente respecto a unos factores de calidad cuantifi-
cable ¥ con una precisién suficiente para el comercio. Una de las
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ventajas que presenta la normalizacién es la de hacer posible un
lenguaje comiin entre productor, comerciante Yy consumidor, f{a-
cilitando asi las transacciones y permitiendo el establecimiento
de canales comerciales de gran simplicidad entre productores y
consumidores.

Por otra parte, la normalizacién de un producto debe permi-
tir en determinadas situaciones un mejor equilibrio del mercado,
sirviendo como instrumento para reducir o incrementar la ofer-
la dirigida al consumo mediante desvio o aportaciones de parte
de la produccién normalizada para otros destinos.

Uno de los problemas que debe salvar la normalizacién resul-
ta de la necesidad de que las normas sean tenidas en cuenta Yy
cumplimentadas, en lo que a cada uno le atafie, por todos los
sectores que de una u otra forma intervienen en la funcién de
comercializacién. Los intentos que se realicen en materia de nor-
malizacién de productos horticolas para el mercado interior pue-
den carecer de la debida eficacia si no prestan la debida impor-
tancia a estos criterios, de generalidad en la implantacién y con-
trol de la tipificacién. Atendiendo a estos aspectos, en el momen-
to actual, y a través de comisiones o grupos de trabajos en el que
participan todos los sectores y organismos interesados, se estan
estudiando las bases para la implantacién de normas comunes
para el mercado interior de los productos de mayor importancia.

Otro aspecto fundamental para lograr un mercado transpa-
rente lo representa la informacién de mercados que proporcione
a todos los escalones comerciales los precios y cantidades comer-
cializadas, asi como un analisis objetivo de la situacién del mer-
cado y de su tendencia. Problema fundamental e intrinseco de la
informacién de precios es la obtencién de aquellos que siendo re-
presentativos permitan orientar de una manera eficaz ¥y concisa
a los elementos participantes del mercado. Esta informacién tro-
pieza en los momentos actuales con una serie de inconvenientes
a los que hemos hecho ya referencia, como son: dispersién de las
transacciones, falta de normalizacién, existencia de grupos oligo-
polistas cerrados, etc.

Elemento clave para la mejora de la transparencia de merca-
dos sera el establecimiento de los Mercados en Origen, en estre-
cha coordinacién con los mercados centrales de consumo al faci-
litar la toma de datos informativos y las relaciones de compra-
venta.
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En relacién con el problema de la informacién debemos des-
tacar la labor realizada, en apenas seis afios de existencia, del
Servicio de Informacion de Precios y Mercados de la Secretaria
General Técnica del Ministerio de Agricultura, cuyo radio de ac-
cién cubre la totalidad del territorio macional con una red de
15 oficinas regionales, unidas entre si mediante servicio de telex,
y 200 agentes que recogen informacién en los principales merca-
dos del pais, informacién que una vez depurada y analizada es
difundida a través de 19 boletines de informacion especializados
por productos y editados por el Servicio, de los que 3 son diarios,
10 semanales y el resto mensual, a las caracteristicas de cada
grupo de productos; la difusién se apoya también en otros me-
dios de comunicacién ajenos al Servicio, publicando secciones
especiales en prensa y radio; en la actualidad son 13 los perio-
dicos de alcance regional los que difunden de una manera orga-
nizada la informacion.

Como consecuencia directa de la falta de transparencia de los
mercados agrarios nos encontramos con la escasa transmisién de
las necesidades de la demanda hasta el escal6én productivo, al ma-
nifestarse a través, generalmente, de unos intermediarios que
constituyen circulos herméticos y que logicamente aprovechan el
conocimiento de los mercados en que operan para obtener bene-
ficios muchas veces no proporcionados al riesgo soportado niala
utilidad afiadida.

En la fase de distribucién, la comercializacién de los produc-
tos perecederos se basa, en los momentos actuales, en la actuacién
de los mercados centrales, especialmente de frutas y verduras y
de carne; los problemas que presentan son como consecuencia de
la utilizacién de instalaciones inadecuadas en su capacidad, al
estar proyectadas para nucleos de poblaciéon muy inferiores a los
que hoy dia abastecen, que no presentan las condiciones adecua-
das para la recepcién, conservacion y trafico de las mercancias.
Esta estructura fisica ampara un sistema comercial que debido
a la carencia de espacios libres que posibiliten el acceso al mer-
cado de nuevos comerciantes se caracteriza por su nulo espirilu
competitivo, desembocando el problema en verdaderas situacio-
nes monopolistas ejercidas por los agentes que actuando en di-
chos mercados presentan la doble faceta de comisionista y ma-
yorista por cuenta propia. Para superar estos y otros inconvenien-
tes, la empresa nacional MERCASA esta promoviendo la construc-

]
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cién de nuevos mercados centrales, que agrupados en Unidadcs
Alimenticias, en torno a las grandes ciudades, estén dotadas de
los medios adecuados para lograr un eficiente grado de funcio-
nalidad.

Como ya hemos apuntado anteriormente, el consumo exige
cada vez mas, productos con mayor grado de elaboracién y acon-
dicionamiento, lo que se ha de traducir en los préximos afios en
una creciente participacién de las industrias de transformacién
de productos agrarios en los circuitos de comercializacion.

Si exceptuamos algunos productos, como el tomate, y otros
cuyo consumo directo no es posible, como algodén, hipulo y reme-
lacha, las conexiones entre la industria ¥ la produccién practica-
mente no existen o se desarrollan de una forma desordenada ¥y
especulativa; abasteciéndose el sector en muchas ocasiones de
materias primas que resultan como residuos de mercados de con-
sumo en fresco o excedentes de produccién coyunturales.

Resulta obvio hoy en dia hacer una perfecta distincién entre
el mercado de productos de consumo en fresco ¥ los destinados a
industrializacién, aunque bajo determinadas circunstancias pue-
da haber un flujo de trasvase de uno a otro.

La produccién dirigida hacia la industrializacién debe coor-
dinar previamente su oferta con la demanda con el fin de evitar
las variaciones de un mercado demasiado especulativo. Para re-
solver los problemas que plantea dicha coordinacién, las relacio-
nes entre los dos sectores tendran que asentarse sobre una sélida
base contractual que trate de limitar los riesgos de mercado, com-
pensando mediante un nivel de precios adecuados, el cumplimien-
to de unas ciertas condiciones por los productores sobre calidades
Y presentacién de sus productos y la renuncia a ventajas posibles
de especulacién de los productos contratados.

Otro de los problemas que plantea la comercializacién de los
preductos agricolas, especialmente desde el plano del sector pro-
ductor, es el de su financiacion.

La financiacién, mediante subvenciones y créditos, de las in-
dustrias dedicadas a la manipulacién, transformacién ¥y envasa-
do de productos agrarios en cuanto se refiere a edificaciones, ins-
talaciones y maquinaria, se han desarrollado durante los tiltimos
aflos mediante las disposiciones oficiales oportunas sobre zonas
de preferente localizacién industrial agraria, sectores industria-
les agrarios de interés preferente, polos de desarrollo vy legisla-
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ciéon de Ordenacion Rural. Los beneficios contenidos en dicha le-
gislacién hasta el momento presente se han centrado exclusiva-
mente en la fase de instalacién, sin que las empresas hayan
dispuesto de las ayudas adecuadas para la financiacién de capi-
tal circulante, tan necesario para el desenvolvimiento eficaz de
las primeras etapas de actuacién de estas entidades en la comer-
cializaciéon de productos agrarios.

Creemos que es un hecho suficientemente demostrado que, en
diversas ocasiones, los movimientos de los precios a la baja de
determinados productos, que si su mercado estaba regulado se
traducian en compras mas o menos onerosas para la Administra-
cién, era debido mas que a un exceso de la oferta sobre la canti-
dad demandada, a unas necesidades de dinero del sector produc-
tor para hacer frente a los gastos contraidos durante la fase de
produccién.

De haber existido una financiacién adecuada para la comer-
cializacion, se hubiera evitado en parte estas situaciones.

Durante la campafia 1969-70 los créditos concedidos a las co-
operativas vitivinicolas, bajo el cumplimiento de determinadas
condiciones, permitieron una mayor regulacion del mercado y
una mejor distribucién de las ventas a lo largo de toda la campa-
fia, al no verse forzadas estas entidades, por falta de recursos fi-
nancieros, a concurrir masiva y desordenadamente en el mercado.

En la situacién actual son generalmente los mayoristas, tanto
de origen como de destino, los que financian a los pequefios agri-
cultores y ganaderos facilitando anticipos sobre sus cosechas y
ganado, a través de los corredores, condicionando ya de antemano
la realizacién de las transacciones; también en la vertiente de
distribucién actian sobre los detallistas otorgdndoles créditos
para las compras de sus mercancias, reforzando asi la posicion
que les permite ser el elemento mas influyente en el mercado.

El estudio e implantaciéon de ayudas financieras con el fin de
dotar de la necesaria financiacién a los agentes y entidades de
comercializacién, la consideramos de la mayor importancia en
el futuro, corrigiendo incluso la desproporcion entre las ayudas
que puedan concederse entre la fase de instalacién y la de gestién
¢ industrial y comercial.

Punto de interés para la resolucién de alguno de los proble-
mas que plantea la comercializacién es lo que pudiéramos deno-
minar aspectos formativos y educacionales de los individuos que
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intervinienen en el proceso comercial. Es necesario abarcar en
esta labor a todos los eslabones, desde el productor al consumi-
dor, pasando naturalmente por los agentes de comercializacion.

Consideramos como interesante un amplio programa de edu-
cacioén del consumidor, a través de campaiias de informacion so
bre dietas més racionales y equilibradas que se adapten a las ne-
cesidades del individuo y le orienten en los principales productos
a consumir con arreglo a la situacién de la produccién y del mer-
cado. La capacidad de deteccion del mercado, su proyeccion ha-
cia el futuro y la adaptacién de la empresa agraria al ritmo de
las nuevas técnicas y necesidades tendran también que ser abor-
dadas desde el punto de vista de la formacién del empresario
agricola.

Respecto a los gerentes de empresas comerciales, es funda-
mental su formacién en un sentido amplio, pues no basta que sean
buenos conocedores de los mercados en los que habitualmente
operan, sino que se hace imprescindible que conozcan las inter-
conexiones con otros mercados nacionales e internacionales, fa-
cilitando asi la transparencia del mercado y consiguiendo un me-
jor y mas regular abastecimiento entre las diversas zonas. Su
adecuada formacién podra disminuir el riesgo econémico de las
operaciones, y su conocimiento y practica del mercado agilizara
la transmisién de los estimulos desde el consumidor al productor,
operando en beneficio de ambos y en el suyo propio.

Hemos esbozado a grandes rasgos alguno de los problemas que
afectan a la comercializacién de los productos agrarios, que pre-
sentan caracteristicas muy distintas de acuerdo con el producto y
segin regién y situacion econémico y social de la misma.

En orden a una adecuada organizacién de la comercializacion,
entendemos que habrd que actuar en dos etapas relacionadas y
consecutivas, desde el punto de vista de la produccién, que es el
que ocupa mayor interés para nosotros.

En la primera etapa, que pudiéramos denominar de organi-
zacién previa, el objetivo esencial es la concentracién de la oferta
a nivel de productor y la tipificacion de los productos ofertados,
facilitando una mayor transparencia de los mercados y un mayer
poder de negociacién de los agricultores. Bajo estas directrices
operan los mercados en origen, cuyas implantaciones ya se estin
realizando, la normalizacién de los productos y la necesidad de
la configuracién de unas Agrupaciones de Empresarios Agrarios
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de cara a la comercializacion e industrializacién de sus produc-
tos agrarios.

La segunda fase deberd comprender, a escala regional o na-
cional, las ordenaciones de mercado, mediante los oportunos con-
venios negociados enfre agricultores y comerciantes e industria-
les, que con la colaboracién de la Administracion resuelvan y
faciliten dentro del ambito de las relaciones contractuales, de una
manera flexible y adaptada a las necesidades peculiares de cada
producto, y regién en su caso, la amplia gama de problemas que
presenta la comercializacién, incidiendo de una manera especial
sobre el control de la produccién, cantidad y regularidad del
abastecimiento, nivel de los precios y caracteristicas especiales de
los productos.




