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CONSUMO Y
MUNDO RURAL

a doble vertien-

te de los agricultores,

como consumidores y

como productores a su

vez de bienes de con-

sumo básicos, les con-

fiere una especial im-

portancia en la cadena

económica. Una cade-

na que, sin embargo,
ha cambiado la consi-

deración de algunos
eslabones en los últi-

mos años. Que los

agricultores, y el mun-

do rural por extensión,

no pierdan importan-

cia y sepan ocupar
otros eslabones, es el

principal objetivo del
Plan de Modernización de la Agricultura, del li-
bro blanco del desarrollo del mundo rural en
España, en elaboración.

En 1950, el 50% del consumo nacional se
destinaba a productos alimenticios; 40 años
después, en 1990, la cifra ha bajado hasta el
29%. Esa realidad palpable, que afecta al sector
agrario, debe hacernos reflexionar y tomar me-
didas, analizar las causas y proponer las solu-
ciones. Una sociedad desarrollada demanda de
la agricultura productos cada vez más elabora-
dos, es decir, menos legumbres y más derivados
lácteos, por poner un ejemplo.

EI producto sacado de la tierra, por otra par-
te, tiene cada vez menor valor relativo compa-
rado con el precio de mercado. Cuanto más de-
sarrollada es una sociedad, más diferencia hay
entre el precio del producto a pie de plantación
y puesto en el mercado. Para países sin desarro-
Ilar puede ser 4 ó 5 veces superior, mientras
que en los más desarrollados puede Ilegar hasta
ser 13 ó 14 veces más caro el producto en el
mercado que en la tierra. En un país como el
nuestro, la variación se sitúa entre 7 y 10 veces

la diferencia entre los dos precios.

Son las cadenas de transformación y comer-
cialización las que se Ilevan la parte del león
de esa variación y, por tanto, eŝ necesario que
los agricultores participen de ellas en la mayor
medida posible. Para ello es necesario, tal y co-
mo se está haciendo, modernizar las estructuras
agrarias y dotar a los agricultores de los instru-
rnentos para acceder a esa cadena de valor
añadido en las mejores condiciones posibles. EI
fomento del cooperativismo agrario y la preju-
bilación con traspaso de explotaciones son dos
de los caminos que conducen a este fin.

Además, el campo ya no es un lugar del que
se va sino al que se va. Los pueblos que hace
15 años estaban abandonados tienen hoy vida
no sólo en los veranos sino, cada vez más, tam-
bién los fines de semana. La compleja y rápida
vida de las grandes ciudades, y la importancia
que está cobrando el gusto por la naturaleza y
la ecología, tienen también una importancia
que puede ser crucial para el mundo rural. Des-
de el punto de vista del consumo, exige ser ca-
paz de atender las necesidades de quienes utili-
zan el campo como lugar de ocio y esparci-
miento, además de convertir el campo en sí
mismo, la naturaleza, en bien de consumo.

Esa naturaleza, para adecuarse a las necesi-
dades de la demanda, debe reunir varias condi-
ciones; entre ellas es necesario destacar que de-
be estar bien conservada. Y así Ilegamos a otro
de los aspectos importantes de cambio en el
mundo rural. Los agricultores, que tradicional-
mente ya han desempeñado esta labor, deben
ser los garantes del medio ambiente, quienes
aseguren, mediante el uso tradicional de la
agricultura y la ganadería, la conservación del
medio natural.

EI desarrollo del mundo rural, el conseguir

que los habitantes del campo tengan la consi-

deración social que merecen y ocupen un pa-

pel de primer orden tanto en la vida nacional

como en la cadena económica, depende de

que consigamos modernizar efectivamente
nuestro campo.
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CONSUMO RURAL,
TRADICION
CULTURAL Y
MODERN I DAD

na cierta con-
notación negativa encie-
rra ya la cuestión de que
tengamos que distinguir

entre consumo urbano y
consumo rural, y sin em-
bargo éste tiene unas ca-

racterísticas que le dife-
rencian claramente de las
pautas que caracterizan
el consumo de los cen-
tros urbanos.

En primer lugar, hay
que valorar que, aún pu-
diendo hablar de mundo
rural con una relativa ho-
mogeneidad, existen mu-
chos condicionantes y
profundas variantes entre
unos y otros puntos de la
geografía rural española,
determinados por factores
tan importantes como la
densidad de población y
su distribución en el terri-
torio, el clima o los refe-

rentes culturales. Así que dentro de unas característi-
cas comunes, hay notables diferencias entre las zo-
nas rurales de Galicia, Extremadura, Castilla y León,
Cataluña, Andalucía, etc...; sin olvidar que aún po-
demos hacer una división más generalista entre dos
mundos diferentes dentro de lo rural: uno desarrolla-
do y otro claramente subdesarrollado, con todas las
graduaciones intermedias que se quieran interponer.

Aunque parezca una obviedad, las pautas de con-
sumo vienen marcadas, entre otros factores, por el
propio consumidor, caracterizado por un determina-
do nivel cultural y una peculiar idiosincrasia. Un ba-
jo nivel cultural, unos núcleos de población alejados
entre sí con poca capacidad de compra, son presas
fáciles de distribuidores y de especuladores que co-
locan productos de tercera calidad a precios de pri-
mera. La falta de equipamientos destinados a la dis-
tribución, así como la propia pasividad por desinfor-
mación o timidez de la misma población, en muchos
casos exageradamente pasiva, convierte a estas po-
blaciones en la más fácil presa de los desaprensivos.

Ciertamente que, más por tradición cultural que
por motivos económicos, se dan algunas vertientes
de autoconsumo en el mundo rural que, vistas desde
una óptica urbana, pueden ser idealizadas exagera-
damente. La matanza familiar, el huerto propio del

que se obtienen patatas y hortalizas, etc..., cierta-
mente son producciones de alta calidad, pero cuyo
hipotético precio de mercado resultaría despropor-
cionado en términos puramente económicos, tan so-
lo compensado por la valoración del contenido lúdi-
co, cuestión tan difícil como poner precio a una obra
de arte.

Pero pasando del mundo de lo bucólico, del que
debemos pasar, se impone para el mundo rural la
progresiva instalación de equipamientos comercia-
les, que nos hagan entrar como un elemento impor-
tantísimo más en el mundo de la modernidad. La ex-
plotación agraria competitiva que se demanda desde
la CE tiene que ser compatible con un sistema de
bienestar que, entre otras cuestiones, implica, ade-
más de resolver los problemas de educación y sani-
dad, disponer de equipamientos comerciales de
igual calidad en la oferta de los productos a la que
existe en el mundo urbano.

Pero yo iría más allá. Estos equipamientos no tie-
nen por qué ser una copia mimética de las grandes
áreas comerciales, sino que, por el contrario, se debe
y se puede establecer instalaciones "ad hoc" que sin-
teticen la rica tradición cultural de los medios rurales
con el establecimiento moderno, para ofrecer canti-
dad y calidad en las mismas condiciones, o aún en
mejores, que las grandes superficies comerciales de
las zonas urbanas.

EI mundo rural poco desarrollado ha estado so-
metido, y puede volver a estarlo, a un proceso de
orientalización de su comercio, entendiendo por tal
el minifundismo exacerbado, fruto de una prolifera-
ción de pequeños comerciantes, muchos de los cua-
les eran emigrantes retornados que colocaban sus es-
cuálidos ahorros en una pequeña tienda como me-
dio para vivir.

Las elevadas tasas de paro contribuyen también a
la generación de un mercadillo de tiendas ambulan-
tes, más propio de los zocos norteafricanos que de
un país europeo y occidental; con una tendencia de
orientalización de los sistemas de comercialización
que rebasa, sin embargo, al ámbito rural y se expan-
de por toda la geografía del subdesarrollo, y empie-
zan a ser terriblemente parecidos, a este respecto,
nucleos urbanos tan distantes y distintos como Lima,
ciudad de Méjico, EI Cairo o Calcuta.

Mercadillos hemos tenido en España, y todavía,
desgraciadamente, aún conservamos algunos, pero
tenemos la esperanza de que mañana no quede

ninguno.
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CONSUMO RURAL/CONSUMO URBANO
á DONDE EST.AN L ,1S DIFERENCIAS ^

n JOSE MARIA MARTINEZ

lantearse el consumo en el
ámbito rural supone, explíci-
tamente, plantearse el fenó-

meno del consumo como un comporta-
miento cultural y concluir algo acerca
de si el que se dé en el ámbito rural
implica un estado determinante en la
estructura de dicho consumo.

En principio, hay que resaltar que lo
rural se opone a lo urbano; pero esta

oposición es más bien descriptiva y
ahistórica, pues lo urbano no se puede
definir sólo como oposición a lo rural,
lo cual se puede entender, por ejemplo,
desde connotaciones de índole ecológi-
ca, sino que, a su vez, hay que pensar
que lo urbano deviene como solución
espacial del desarrollo histórico del
poder, a veces político, otras comercial
o estratégico-militar, y en los últimos
siglos fundamentalmente económico, a
la sombra de las revoluciones industria-
les y de las consabidas necesidades de

concentración de fuerza de trabajo y
capital, en el ámbito de unas relaciones
concretas entre ambas, que han ido
segregando como por inercia lo que se
podría denominar "cultura urbana".

En todo este proceso, lo que parecía
que quedaba fuera era lo otro, lo rural,
donde las fuerzas inerciales y los ritmos
temporales se suponían constantes e
independientes de lo que acontecía en
el resto del mundo.

Pero la realidad no ha sido así. EI
sistema económico imperante es un sis-
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tema jerarquizador de actividades, per-
sonas y espacios; nada se escapa a su
influjo. Corrientes de mano de obra,
ahorro y productos básicos baratos eran
"inputs" necesarios para apuntalar un
fenómeno nuevo y de alcance univer-
sal: la industrialización y urbanización
de la sociedad tanto en términos cuan-
titativos como cualitativos. Sólo el
campo podía dotar a la ciudad de estos
puntales.

LA EVOLUCION
DE LA SOCIEDAD RURAL

Como en todo proceso social, los
papeles asignados a personas y espa-
cios no son eternos. La misma actividad
rural (agricultura) se ha ido abriendo a
procesos de producción "industrializa-
dos" tanto en su concepción como en
sus métodos, haciéndose cada vez más
dependiente de sectores industriales, y
la elección de qué producir pasa a ser
función de variables exógenas, forzan-
do con ello la crisis de la misma activi-
dad agraria, crisis que hoy no está total-
mente resuelta.

Sólo en este marco esbozado se
puede comprender algo tan específico
como el consumo en el ámbito rural. EI
destino de la cultura urbana es homoge-
neizar el espacio. La "aldea global" es
urbana. Lo cual no quiere decir que no
se den fenómenos de reflujo que, en
definitiva, expanden la cultura urbana al
ámbito rural, ya que cualquier retorno
al campo desde la ciudad se hace con
criterios culturales urbanos. Lo rural
entra en los mecanismos de consumo.

La cuestión fundamental que aquí
se plantea es saber si hoy en día el esta-
do "ser rural" explica posibles diferen-
cias entre el consumo de quienes perte-
necen a dicho estado y el de aquéllos
que pertenecen a otro estado distinto.

EL CONCEPTO
DE "LO RURAL"

La primera dificultad estriba en defi-
nir qué es "ser rural". Si nos movemos
en un modelo dual y simplificado,

parece que lo rural va unido a la activi-
dad agraria, a núcleos de población de
proporciones reducidas, con un deter-
minado grado de economía doméstica
autárquica y, por tanto, con una pro-
porción apreciable de rentas no mone-
tarias, con viviendas unifamiliares
amplias dadas las necesidades agrícolas
y, en muchas ocasiones, con una visión
idealizada y romántica sobre todo por
parte de quienes no han conocido per-
sonalmente este tipo de vida.

Además, desde un punto de vista
económico, habría que resaltar el
menor nivel de renta monetaria que
tiene el asalariado agrícola, e incluso el
pequeño propietario, si se les compara
con el trabajador urbano, lo cual es
importante tener en cuenta, pues no en
vano la renta se considera como la
variable explicativa fundamental del
consumo.

Pero, además, hay que preguntarse
si existen otras variables "rurales" que
intervengan en su estructura de consu-
mo; históricamente así ha sido; la ima-
gen del campesino austero y ahorrador
no es gratuita y respondía tanto a una
cultura de la escasez como de la previ-
sión en una actividad cuyos resultados
dependen de tantos aspectos exógenos.
EI consumo se adecuaba a las posibili-
dades del entorno y se concebía en tér-
minos de sustento.

Todo esto como modelo simplifica-

do sirve, pero el proceso de transforma-
ciones sociales y económicas no es
ajeno al espacio y su organización.
Para que el modelo se hubiese mante-
nido en el tiempo se habría necesitado
el cumplimiento de los siguientes
supuestos:

-Autonomía cultural de lo rural
frente a lo urbano.

-Relaciones y corrientes de infor-
mación débiles entre el emisor urbano
y el receptor rural.

-Equilibrio de fuerza entre los
valores culturales rurales y urbanos en
caso de colisión entre ambos.

-Dificultad de acceso de las perso-
nas del ámbito rural a la ciudad en su
vida cotidiana.

-Un grado suficiente de economía
autárquica.

En estos momentos no se cumple
ninguna de estas condiciones en la
mayor parte del ámbito rural. La cultura
rural ya no es autónoma frente a la
urbana, dado el largo proceso de acul-
turización del campo sobre todo en sus
generaciones más jóvenes, aun cuando
no emigren a la ciudad. Hoy, la infor-
mación es urbana en su totalidad y su
flujo es muy fluido; la televisión y la
autovía urbanizan el campo.

Cuando ambas culturas han coinci-
dido, la relación de fuerzas ha sido tan
desigual que no se puede esperar otro
resultado que la sobreposición de los

t.
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valores urbanos sobre los rurales. Los
contenidos de la enseñanza de los niños
rurales no se diferencian mucho de los
contenidos que aprenden los niños de
ámbito urbano, y para colmo, durante
una serie de días al año, el ámbito rural
se ve invadido por et ámbito urbano,
que consume sus vacaciones huyendo
de los inconvenientes de la ciudad; los
hábitos de consumo se trasladan con
ellos y los habitantes del campo no son
inmunes a los mecanismos de copia de
los gustos urbanos, ya sea en la alimen-
tación, en la manera de vestir o en la
forma de divertirse. AI final las limita-
ciones más constrictivas vienen impues-
tas no tanto por el lado de lo rural,

como por el del nivel de la renta.
En nuestros días, tal vez haya en

España algunos lugares recónditos y
mal comunicados que no respondan al
modelo recién expuesto; su presencia
en el contexto rural de la península es
marginal y apenas representativo, con-
centrado principalmente en zonas de
alta montaña.

Pero, dado que las pretensiones de
este trabajo no son ambiciosas y solo se
pretende, entre otras cosas, señalar
objetivos de investigación para tratar el
tema en toda su extensión, estas reali-
dades marginales se pierden en un tra-
tamiento global del tema. Posiblemen-
te, los elementos realmente discrimi-

nantes de la estructura de consumo
rural, al margen de los efectos de renta,
se puedan rastrear en la tipificación
resultante de una mayor información
sobre el mundo rural.

EL DOMINIO
DE LA CULTURA URBANA

La conclusión a la que se puede Ile-
gar es que la cultura dominante en el
ámbito rural es urbana. EI hecho de
dedicarse a la agricultura como activi-
dad principal o vivir en núcleos de
población reducida ya no son determi-
nantes para pensar que su modo de
vida en general y su consumo en parti-
cular han de desviarse de forma signifi-
cativa de la media nacional y que de
ser así las razones hay que buscarlas en
otras variables: niveles de renta en el
campo y estructura de edades de su
población.

La pregunta, entonces, se debería
plantear como sigue: iun jubilado o un
asalariado rurales tienen una cultura de
consumo significativamente distinta de
un jubilado o un asalariado urbanos,
teniendo niveles de renta similares?

La respuesta empírica está en las
estadísticas que recogen este tipo de
investigaciones, comparando colectivos
homogéneos de renta en el campo y en
la ciudad, y observando a su vez el
cambio en el tiempo de estas cifras.

La verdad es que no es fácil encon-
trar información que permita asegurar
algo definitivo sobre este tema. Las esta-
dísticas que investigan cualquier carac-
terística socioeconómica suelen cortar
las poblaciones por el tamaño de sus
núcleos y parece como si los más
pequeños representaran lo rural, lo cual
en muchos casos es así, pero tampoco
hay que olvidarse del tipo de provincia a
la que pertenecen (más o menos grande,
más o menos poblada), o la distancia a
la capital o a otros núcleos urbanos.

A su vez, la actividad agraria parti-
cipa como elemento fundamental de lo
rural, pero también hay que distinguir
entre pueblos con agricultura de seca-
no, huerta, cultivo extensivo, situados
en comarcas de alta montaña, con
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estructura de propiedad minifundista,
agricultura a tiempo parcial etc..., sin
olvidar que en estos núcleos viven per-
sonas cuya actividad no tiene nada que
ver con la agricultura o son jubilados,
con lo que también la pirámide de
edad debería explicar algo del compor-
tamiento en el consumo.

Sólo con todas estas informaciones
se podrían establecer tipologías y
observar distintas estructuras de consu-
mo dentro de lo que se denomina
"mundo rural". De lo contrario, se pier-
den muchos matices al hablar de lo
rural en general.

PRESUPUESTOS FAMILIARES

La información que permite, al
menos, observar algunos aspectos y
tendencias sobre el fenómeno que se
plantea está en la Encuesta de Presu-
puestos Familiares, cuyos primeros
resultados referentes a 1990-1991 aca-
ban de ser publicados por el INE (Insti-
tuto Nacional de Estadística). La com-
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•EMBUTIDOS CONSERVAG•

paración con los resultados de la
encuesta anterior, que se refiere a
1980-1981, permite captar variaciones
habidas en la última década, sin entrar
en valoraciones sobre algunos cambios
metodológicos de la primera toma
sobre la última.

En tal sentido, el Cuadro n° 1 reco-
ge el cambio porcentual que se ha
dado en la última década, de acuerdo
con los nueve apartados en que la
Encuesta de Presupuestos Familiares
presenta la información de los bienes y
servicios, y según la división que hace
el INE entre conjunto urbano y no urba-
no. Aunque representar el ámbito rural
por el conjunto "no urbano" es una
simplificación, dado que el corte que
define ambos subconjuntos es realativa-
mente arbitrario (núcleos de menos de
50.000 habitantes que no sean capita-
les de provincia); no obstante sirve
como primera aproximación.

Del Cuadro n° 1 se deduce, en prin-
cipio, un acercamiento de las cifras
porcentuales no urbanas a la media
nacional, lo cual confirma la tendencia

expuesta más arriba. Algunos rasgos a
destacar son los siguientes:

-EI gasto por persona se ha incre-
mentado en mayor proporción en el
ámbito no urbano que en el urbano
(2,7426 frente a 2,5413).

-La alimentación sigue teniendo
en el conjunto no urbano un peso por
encima de la media nacional, si bien
durante los últimos diez años la distan-
cia ha disminuido.

-Sigue habiendo una diferencia
apreciable con respecto al conjunto
urbano en el apartado de esparcimien-
to, enseñanza y cultura, así como en el
de otros bienes y servicios.

-EI resto de grupos tiene un peso
similar en el ámbito urbano y no urbano.

-Entre estos últimos, Ilama la aten-
ción el peso que tiene el grupo de
transportes y comunicaciones, lo que
indica un mayor crecimiento de motori-
zación en el ámbito no urbano durante
la última década. Es importante resaltar
el papel que juega el automóvil como
medio de acercar el campo a la ciudad,

s^.
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CUADR01

GASTO ANUAL POR PERSONA
(ESTRUCTURA PORCENTUAL)

Conjunto urbano
Conjunto
no urbano TOTAL

1980•81 1990•91 1980-81 1990•91 1980-81 1990•91

1. Alimentos, bebidas y tabaco 28,94 26,84 35,77 30,41 31,91 28,36
2. Vestido y calzado 8,38 10,84 8,62 11,60 8,48 11,46
3. Vivienda, calefacción y alumbrado 19,41 10,07 18,01 10,05 18,80 10,06
4. Artículos de mobiliario, menaje

conservación del hogar 7,75 6,53 7,13 6,20 7,48 6,3

5. Servicios médicos y gastos sanitarios 2,39 3,19 2,30 2,84 2,35 3,04
6. Transportes y comunicaciones 14,17 14,01 12,85 14,41 13,60 14,18
7. Esparcimiento, enseñanza y cultura 7,66 8,07 5,50 5,81 6,72 7,10
8. Otros bienes y servicios 9,06 15,55 7,58 13,76 8,42 14,7
9. Otros gastos no mencionados anteriormente 2,24 4,90 2,24 4,90 2,24 4,9

TOTAL POR PERSONA (Pts./año) 274.785 898,320 Z02.141 554.400 237.694 828.623

Fusnte: Encuesta de Presupuestos Familiares 1980•1981 y 1990•1991. INE.

permitiendo el acceso a otros centros
de compra o a servicios ausentes en el
mundo rural.

Estos resultados se refuerzan con los
que recoge el Cuadro n° 2, en el que se
puede observar cómo todos los grupos,
excepto el alimenticio y el sanitario,
han tenido un crecimiento superior en
el conjunto no urbano, lo cual viene a
ratificar la tendencia de acercamiento
entre ambos mundos.

Por su parte, el Cuadro n° 3, que
recoge la estructura de consumo de los
habitantes de municipios de menos de
10.000 habitantes, y que, por tanto,
parece lógico que presente característi-
cas más rurales que el conjunto no
urbano, muestra unas cifras que varían
muy poco con las del Cuadro n° 1 para
1990-91 y, sin embargo, la variación
es mayor en algunos apartados para las
cifras de 1980-81; ello indica que este
colectivo ha tenido un proceso de acer-
camiento mayor.

CARENCIAS ESTRUCTURALES

Aun cuando esto sea así, el habitat
rural adolece de unas limitaciones
estructurales que hay que tener en
cuenta si se quiere desentrañar lo que
está detrás de algunos resultados. Ade-

CUADRO 2

GRADO DE CRECIMIENTO COMPARADO
CON LA MEDIA NACIONAL

Urbano No urbano

1. Alimentos, bebidas y tabaco 1,0026 0,9916
2. Vestido y calzado 0,9447 1,0603

3. Vivienda, calefacción y alumbrado 0,93157 1,0815
4. Artículos de mobiliario, menaje y

conservación del hogar. 0,9476 1,0564
5. Servicios médicos y gastos sanitarios 1,003 0,993
6. Transportes y comunicaciones 0,9108 1,1153
7. Esparcimiento, enseñanza y cultura. 0,9583 1,0356
8. Otros bienes y servicios 0,9387 1,0721

Fusnta: Enewsta do Prosupwstos FamtUans 1980.f89f. INE.

Nota: Es un índice que compara el crecimiento de cada epígrafe y subconjunto con el crecimiento de ese
mismo epígrafe en el conjunto total.

más del menor nivel de renta, hay que
señalar el hecho de que la población
del espacio rural está, en general, dise-
minada, lo cual explica las dificultades
de implantación y desarrollo de deter-
minados servicios debido, principal-
mente, a las dimensiones inadecuadas
del mercado en dicho ámbito y, conse-
cuentemente, se da una dificultad aña-
dida al acceso de tales servicios.

Ello se manifiesta, por ejemplo, en
la carencia de centros comerciales y de
distribución en general, con la consi-

guiente debilidad en la oferta y las des-
ventajas que se derivan de un menor
grado de competencia, posibilidad de
acceso a rebajas u otras formas de
venta que inciden a la baja en los pre-
cios de compra; hasta poder afirmar,
finalmente, que los mercados rurales
están más cautivos que los urbanos.

Algo de todo esto se manifiesta en el
Cuadro n° 4, si se observa que en el
ámbito rural (definido por núcleos de
menos de 10.000 habitantes) las com-
pras se realizan en centros más tradicio-

s^
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CUADR03

GASTO ANUAL POR PERSONA EN MUNICIPIOS
DE HASTA 10.000 HABITANTES

(ESTRUCTURA PORCENTUAL)

1980-1981 1990-91

1. Alimentos, bebidas y tabaco 37,33 31,10

2. Vestido y calzado. 8,67 11,85

3. Vivienda, calefacción y alumbrado 17,61 10,21
4. Artículos de mobiliario, menaje y

conservación del hogar 6,87 6,17

5. Servicios médicos y gastos sanitarios 2,34 2,73
6. Transportes y comunicaciones 12,65 14,51

7. Esparcimiento, enseñanza y cultura 5,01 5,22
8. Otros bienes y servicios 7,23 13,04
9. Otros gastos no mencionados anteriormente 2,30 5,16

TOTAL POR PERSONA ( Pts./año) 193.990 532.367

Fu^nb: Enewsta d^ Pnsupwstos Familians 19H0.1981 y 1990.1991. INE.

nales y, generalmente, más caros que las
del resto de la población. De esto se
deduce que parte de las diferencias que
la estructura porcentual manifiesta se
deben a los precios y no exclusivamente
al tipo de consumo en términos físicos.
EI acceso a más centros de distribución

y de características más modernas va a
permitir acortar poco a poco estas defi-
ciencias existentes que tienen particular
influencia en el grupo de alimentación
y, sobre todo, en el de vestido y calzado.

Otra de las deficiencias estructura-
les del mundo rural es la escasa oferta

CUADRO 4

de algunos de los servicios de consu-
mo, especialmente culturales y de
esparcimiento (menos cines, teatros,
librerías, etc...), lo que no favorece su
demanda. EI consumo de cultura en el
campo es más reducido que en la ciu-
dad y se nutre, sobre todo, de los
medios que han urbanizado el planeta,
radio y televisión principalmente, lo
que conlleva un nivel de equipamiento
en aparatos electrodomésticos de línea
marrón no sofisticados muy similar al
del ámbito urbano.

EI resto de servicios culturales
queda mucho más al margen en el hori-
zonte de consumo del medio rural,
dado que, por el lado de la demanda,
la población rural concentra elevados
índices de analfabetismo, en cualquiera
de sus tipos, y ello no alienta un desa-
rrollo de tales actividades.

EL DECLIVE
DEL AUTOCONSUMO

Es obligado referirse al autoconsu-
mo cuando se habla del consumo en el
ámbito rural. Tradicionalmente, la

REALIZACION DE LA COMPRA POR TIPOS DE ESTABLECIMIENTO ^%)

Alimentación Ropa y calzado_
Artículos
del hogar Otros

Rural no Rural Rural no Rural Rural no Rural Rural no Rural

Tienda tradicional 91,18 88,39 76,89 77,87 61,77 67,91 77,67 83,64

Mercado de abastos 19,76 36,84

Galería de Alimentación 1,27 6,87

Autoservicio 22,83 18,33

Supermercado 27,86 40,76

Establecimiento de Dcto. 0,6 3,2

Economato 4,30 7,27 1,91 18,53

Cooperativa de Consumo 4,37 3,13 0,30 0,57

Hipermercados 6,25 10,80 1,74 2,89 2,35 4,47 4,53 7,27

Mercadillos 21,78 11,96 15,64 10,09 3,87 3,21 12,91 9,85

Boutiques 9,56 11,43

Centro Comercial 2,32 3,84 1,44 2,83 1,77 3,56

Almacén popular 5,58 6,37 2,40 4,27 2,87 4,93

Gran Almacén 7,85 13,21 3,87 8,99 7,02 18,02

Fabricantes 3,75 4,96 0,33 0,07

Fuanb: "El compndor aapaAOl. NíGltos eN compn". M1Msbrio da Econanla y Nacbnda. iD87
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matanza, el corral y la huerta aporta-
ban una parte importante de la dieta
alimenticia a sus moradores; sin embar-
go, actualmente, sin afirmar que haya
desaparecido, su peso en el contexto
general es menor que en otras épocas y
ello debido, entre otras, a las siguientes
razones:

-Mayor grado de monetarización
de la sociedad rural.

-Mayor acercamiento de la distri-
bución comercial al mundo rural con la
consiguiente ampliación del abanico
de posibilidades de consumo.

-Menor incentivo para producir
bienes de autoconsumo al comparar los
precios del mercado de esos mismos
bienes u otros similares con los esfuer-
zos que exige su producción, tanto en
términos de costes monetarios, como
en tiempo de dedicación, comodidad,
higiene, etc...

lanzanas ^ ^^ Francia

^lidad y variedad

-Mayor nivel de renta de los habitan-
tes del campo, con el consiguiente efecto
en la demanda de bienes y servicios.

-Mayor cantidad de tiempo dedi-
cado al ocio, de acuerdo con patrones
importados del ámbito urbano.

-Entrada en el campo de mecanis-
mos de seguridad social y otros seme-
jantes que permiten afrontar el futuro
con menos incertidumbre.

Otro apartado en el que se da un
autoconsumo relevante es en el de la
vivienda, calefacción y alumbrado. Por
un lado, en un grado muy elevado los
habitantes del campo son propietarios
de la casa donde habitan y, por otra
parte, el gasto en combustibles, en
reparaciones o en cualquiera de los
apartados pertenecientes a este capítulo
recogen otras tantas formas de autocon-
sumo muy propias del ámbito rural.

Con todo hay que señalar, de todas

formas, que el proceso de acercamien-
to a modelos urbanos de consumo tam-
bién alcanza a este capítulo; el tipo de
vivienda por plantas ha ido surgiendo
con criterios semejantes a los de la ciu-
dad, los métodos de calefacción son
más dependientes de combustibles aje-
nos al ámbito rural, por lo que también
se puede hablar de urbanización en
este apartado.

Así pues, en lo que al autoconsumo
se refiere, hay que señalar que ya no
juega el papel determinante que ha teni-
do en épocas pasadas, si bien siempre
representa una válvula de seguridad en
momentos de crisis y un alivio para los
niveles de renta más bajos en el campo.

EL GASTO POR CAPITULOS

Como consecuencia de esta aproxi-
mación, y juzgando meros indicios, el

s^

• Francia es el primer país

exportador mundial de manzanas.

• Las diversas regiones de

producción de manzanas en

Francia favorecen la ex:istencia

de múltiples variedades.

Golden, Granny, «Rojas», Gala,

Gloster e Idared entre otras.

• Por su calidad y variedad, las

manzanas de Francia se adaptan

perfectamente a las exigencias

del mercado español.

• Entre Usted también en el mundo

de Manzanas ^ Francia
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CUADR05

PROVINCIAS DE MENOR GASTO POR PERSONA
( ESTRUCTURA PORCENTUAL)

JAEN BADAJOZ SALAMANCA CADIZ TENERIFE ORENSE CASTELLON

1. Alimentos, bebidas y tabaco 38,65 30,21 35,54 33,56 27,51 32,63 30,64

2. Vestido y calzado 13,09 14,66 12,04 9,96 9,22 11,35 12,52

3. Vivienda, calefacción y alumbrado 8,44 9,10 10,99 7,84 10,15 8,85 10,29

4. Artículos de mobiliario, menaje
y conservación del hogar 6,03 6,52 5,16 6,04 6,37 6,48 6,64

5. Servicios médicos y
gastos sanitarios 2,64 2,95 1,76 2,98 3,51 1,98 2,67

6. Transporte y comunicaciones 9,66 13,09 13,09 13,96 16,34 13,72 13,06

7. Esparcimiento, enseñanza y cultura 4,10 5,54 4,93 6,23 7,78 7,21 5,19

8. Otros bienes y servicios 13,20 13,54 13,60 15,31 14,79 12,15 14,17

9. Otros gastos no menciona-
dos anteriormente 4,09 4,38 3,90 4,11 4,33 5,61 4,81

TOTAL POR PERSONA ^PesJsño) 399.772 409.403 450766 499.924 510.259 519.467 521.037

Fwnb: Enewsta eN Proaupwstw Famíliares /990^1991. INE.

consumo rural parece que queda
encorsetado por tres elementos: el nivel
de renta y el grado de cautividad de
mercado en el que opera cada área
rural, la oferta a la que tiene acceso y
el conjunto de características propias
de la región a la que pertenece.

Sobre la importancia de la renta en
la explicación del consumo, poco hay
que decir. Como se ha indicado, su
nivel en el campo es inferior al de la
ciudad y ello se manifiesta en su estruc-
tura de consumo.

Los Cuadros n° 5 y 6 ponen de
relieve este hecho; suponiendo que las
provincias con mayor (menor) gasto son
las de mayor (menor) renta, se puede
observar cómo, en general, las primeras
gastan en alimentación una proporción
menor que las segundas.

En vestido y calzado se detecta con
mayor claridad una mezcla de los efec-
tos de renta y cautividad de mercados;
parece que las provincias con mayor
nivel de renta y mercados más competi-
tivos (como Madrid y Barcelona) gastan

menos en este apartado que las provin-
cias cuyos mercados no gozan del
mismo grado de competitividad, lo cual
afecta al consumo vía precios. Posible-
mente, dicho nivel de competitividad
esté correlacionado negativamente con
el peso del ámbito rural.

EI porcentaje del apartado de
vivienda, calefacción y alumbrado ha
evolucionado hacia cifras similares en
el ámbito urbano y no urbano, tal como
se observa en el Cuadro n° 1, lo cual
indica que también han Ilegado a los

CUADRO 6

PROVINCIAS DE MAYOR GASTO POR PERSONA
(ESTRUCTURA PORCENTUAL)

BARCELONA LERIDA NAVARRA GERONA MADRID TARRAGONA VIZCAYA

i. Alimentos, bebidas y tabaco 27,14 27,10 24,02 27,06 26,31 24,88 25,80
2. Vestido y calzado 9,92 11,31 12,12 11,60 9,91 12,05 11,54
3. Vivienda, calefacción y alumbrado. 11,13 9,41 9,39 11,61 9,87 11,56 9,10
4. Artículos de mobiliario, menaje y

conservación del hogar 6,48 5,79 8,25 5,97 5,69 6,53 6,35
5. Suministros y gastos sanitarios 3,80 3,64 3,02 3,14 3,39 2,74 2,79

6. Transportes y comunicaciones 14,01 15,60 15,19 14,77 14,43 14,21 15,12
7. Esparcimiento, enseñanza y cultura 9,28 7,14 6,94 7,82 8,42 8,06 7,29

8. Otros bienes y servicios 14,37 13,92 15,27 12,50 16,91 14,97 16, 55
9. Otros gastos no mencionados

anteriormente 3,86 6,08 5,79 5,53 5,07 4,99 5,46

TOTAL POR PERSONA tPesJ^lol 787.694 770.841 764.335 762.293 749.986 715.825 701.274

Fwnb: Enewsta ds Prosupwstos Famtl7aros 1990^1991. INE.
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CUADR07

INDICE DE PREFERENCIA

Municipios hasta
10.000 habitantes

Municipios de más
de 500.000 hab.

1. Alimentos, bebidas y tabaco 109,7 89,9
2. Vestido y calzado 106,2 90,2
3. Vivienda, calefacción y alumbrado 101,4 107,6
4. Artículos de mobiliario, menaje y

conservación del hogar 96,5 102,8
5. Senricios médicos y gastos sanitarios 89,7 119,2
6. Transportes y comunicaciones 102,3 97,7
7. Esparcimiento, enseñanza y cultura 73,5 124,4
8. Otros bienes y senricios 88,2 108,4
9. Otros gastos no mencionados

anteriormente . 105,3 95,3

Fwnts: Encussta de Prosupusstos FamlNeres 1990•1991. INE.

núcleos rurales algunos de los aspectos
urbanísticos que han marcado los últi-
mos tiempos; no obstante, cuanto
menor es el nivel de gasto parece que
tiende a ser menor su nivel de consu-
mo. En muebles, menaje y conserva-
ción del hogar también ha habido una
confluencia con el ámbito urbano; tal
vez sea este el apartado que mejor
detecte el acercamiento que se ha dado
a los modos de consumo de la ciudad,
ya que recoge aquel conjunto de pro-
ductos duraderos que de alguna mane-

EO^ IIAr1ENi0S

ra definen las nuevas formas de equipa-
miento en el hogar.

Parece que el porcentaje de gastos
en el apartado de transportes y comuni-
caciones viene determinado por el
nivel de renta y el grado de ruralidad
de la provincia. La importancia de este
capítulo de gasto para el hábitat rural
es determinante para poder acercarse a
los modos de consumo urbano, ya que
amplía la oferta de bienes al acceder a
nuevos centros de distribución, aumen-
ta la competitividad en beneficio suyo

ir^^srR 1^L ES

logrando mejores precios y permite
superar una deficiencia crónica de
determinados servicios cuyo desarrollo
en el ámbito rural es difícil por diversas
razones, entre ellas por la insuficiencia
de mercado de dicho ámbito.

No obstante, las posibilidades que
se derivan de una mayor facilidad de
acceso a bienes y servicios no disponi-
bles de forma inmediata y cercana en
el ámbito rural, en mucho casos no es
suficiente para que adquieran un mayor
peso en la estructura de consumo, a lo
que se une un menor nivel de renta.
Esto explica las diferencias que hay en
apartados como servicios sanitarios,
servicios en esparcimiento, enseñanza
y cultura, así como en otros servicios
personales.

LA INFLUENCIA
DEL ENTORNO

EI tercer elemento que se proponía
más arriba como definidor del consu-
mo en el ámbito rural era el conjunto
de características regionales, geográfi-
cas, climáticas y de usos y costumbres
en general que también afectan a la
estructura de consumo, dado que el
grado de homogeneización espacial

jt
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tampoco es absoluto. Tener mar o mon-
taña, ser de clima templado o frío, tener
facilidades orográficas para los accesos,
añaden posibilidades de explicación a
las divergencias entre colectivos de
renta similar.

Para terminar, estas líneas marcan
indicios y, más que todo, apuntan posi-
bles explicaciones sobre las razones
que existen todavía, o no existen, para
poder hablar de un consumo rural fren-
te a un consumo urbano. EI nivel de
agregación de las cifras con las que se
ha trabajado, tanto en la división de la
población en rural y no rural, como en
los apartados de consumo, no permite
matizaciones, ni resultados definitivos
que respondan de forma concluyente a
la cuestión que se planteaba y todo ello
en base a las cifras empíricas de que se
dispone.

Aunque, en todo caso, el Cuadro n°
7 pone en evidencia la distancia que
existe entre los dos polos de municipios
según tamaño (de hasta 10.000 habi-
tantes y mayores de 500.000 habitan-
tes), medida por el índice de preferen-
cia (por tal se entiende en este caso, el

cociente porcentual entre la proporción
que representa cada epígrafe sobre el
gasto total para los subconjuntos con
los que se trabaja y el mismo cociente
para el conjunto nacional). Las cifras
son elocuentes y marcan las separacio-
nes entre una cultura de consumo
auténticamente urbana y otra que
podría representar al mundo rural.

Sirva a modo de ejemplo y punto
final el siguiente resultado, deducido en
base a las cifras de la Encuesta de Pre-
supuestos Eamiliares. Parece que, a
priori, sería discriminante el dividir, por
un lado, las provincias que consumen
carne de ternera y pescado fresco por
encima de la media nacional y, a su
vez, carne de cerdo y pescado congela-
do por debajo de la media nacional; y,
de otro lado, el conjunto de provincias
que consumen carne de cerdo y pesca-
do congelado por encima de la media
nacional y carne de ternera y pescado
fresco por debajo de la media.

Pues bien, en el primer grupo apa-
recen las siguientes provincias: Alava,
Barcelona, Madrid, Guipúzcoa, Astu-
rias, Palencia, Valladolid y Vizcaya, a

las que se puede añadir, por estar muy
cercanas a lo definido, Navarra, La
Rioja y León. En el segundo grupo se
clasifican las siguientes provincias:
Albacete, Avila, Badajoz, Baleares,
Cáceres, Castellón, Cuenca, Huesca,
Málaga, Sevilla, Teruel, Toledo y
Valencia.

Parece normal que el primer colec-
tivo reúna provincias con elevados
niveles de gasto; y, sin embargo, entre
ellas aparecen cuatro provincias con,
gasto por persona inferior a la media
nacional. Por otro lado, en el segundo
grupo, que parece que debería reunir a
las provincias más pobres, no aparecen
estrictamente las de menor gasto por
persona e, incluso, una de ellas tiene
un gasto superior a la media nacional.

La conclusión definitiva es que el
tema merece una investigación particu-
lar para poder sacar conclusiones.

q

^OSE MARIA MARTINEZ.
Economista.

Todas las fotos que ilustran los trabajos sobre

"Consumo y mundo rural" estan realizadas

en pueblos de La Mancha.
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DIETA ^1LIMENTARIA EN EL MUNDO RURAL
EL FIN ,4L DE L I N MITO

n ESTEBAN LOPEZ

n los últimos años, los hábitos de
consumo alimentario de los

españoles han experimentado un cam-
bio notable, que afecta no sólo a los
productos que se consumen, sino tam-
bien a la cantidad, calidad y porcentaje
que se destina a gastos en alimentación
de los hogares. En líneas generales, se
ha pasado de una alimentación basada
fundamentalmente en el consumo de

22 ^óñŝúb^fón Np 8

cereales, legumbres, aceite de oliva,
patatas, frutas y hortalizas de tempora-
da, huevos y un consumo de carne y
leche poco importante, a una alimenta-
ción en la que se reduce la proporción
de hidrocarbonos, cereales y patatas, se
dobla el gasto en carne y aumenta el de
leche y derivados lácteos; disminuyen
las proteínas de origen vegetal y
aumentan las proteínas y grasas de ori-
gen animal.

Mientras que, asimismo, el gasto en
alimentación del español medio se ha

reducido considerablemente, pasándo
de destinar el 50% de los presupuestos
familiares al capítulo alimentario hasta
reducir ese porcentaje a un 26%, apro-
ximadamente.

Una veradadera "revolución" ali-
mentaria que afecta, en líneas genera-
les, a la mayor parte de la poblaci-
ción, aunque, a la hora de desmenu-
zar datos y tendencias, se adviertan
evoluciones dispares en función de
parámetros territoriales, económicos,
sociales y culturales.

t•



En esta ocasión, el objeto de estu-
dio se centra en intentar analizar las
eventuales afinidades y diferencias, en
materia de habitos de compra y consu-
mo alimentario, entre dos conceptos
teóricamente antagónicos: mundo rural
y mundo urbano.

Uno de los primeros problemas que
se presentan a la hora de abordar este
trabajo consiste, sin embargo, en la difi-
cultad que ofrecen los límites entre esos
dos mundos, supuestamente muy dife-
rentes. En este caso, a partir de la infor-
mación disponible - recogida de los
paneles de consumo alimentario que
elabora el Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentación-, el límite apa-
rece fijado en los municipios de hasta
10.000 habitantes; aunque parece evi-
dente que por encima de ese techo hay
municipios en España que encajan
mejor en una definición "rural" que en
otra "urbana".

La metodología de los paneles de
consumo, a partir de datos del Instituto
Nacional de Estadística ( INE), abarca un
universo total de 11,4 millones de
hogares, de los que casi 3 millones
corresponde a municipios de hasta
10.000 habitantes, encajando así en el
concepto de "mundo rural" y represen-
tando un 25,7% del total de hogares
españoles, porcentaje similar al confor-
mado por las cinco grandes áreas
metropolitanas ( Madrid, Barcelona, Bil-
bao, Sevilla y Valencia), que incluyen
un total de 3,2 millones de hogares y
un 28,2% del total.

Entrando ya en la información, del
análisis de los hábitos de compra y
consumo por tamaños de población se
deduce de inmediato la falsedad de
uno de los tópicos urbanos más mani-
dos, aquel que asegura que "en el
campo se come más y mejor", pero
esto no impide observar diferencias
importantes.

EI tamaño de la población es un
elemento claramente diferenciador en
cuanto al gasto doméstico en alimenta-
ción, no sólo como consecuencia de
los distintos hábitos de consumo, sino
también por las distintas formas de
comercialización de alimentos. EI gasto
aumenta a medida que crece el tamaño

del hábitat, alcanzando su valor máxi-
mo en ciudades de más de 500.000
habitantes, donde, con datos de 1991,
se destinó a gastos alimentarios una
media 158.763 pesetas/habitante/año,
mientras que en las poblaciones de
menos de 2.000 habitantes el gasto fue
de 135.253 pesetas/habitante/año, lo
que representa un 17% menos respecto
a los grandes núcleos urbanos.

MENOSPRECIO DE CORTE
Y ALABANZA DE ALDEA

Otro elemento diferenciador es la
conformación y tamaño de los hogares
en función del tamaño del hábitat. En
las poblaciones rurales de menos de
2.000 habitantes, los núcleos unifami-
liares tienen la misma importancia que
en las grandes ciudades de más de
500.000 habitantes, un 2% por encima
de la media nacional, con una diferen-
cia fundamental: en las zonas rurales
estos núcleos son predominantemente
de personas mayores, mientras que en
las grandes ciudades los hogares unifa-
miliares se componen mayoritariamen-
te de personas jóvenes. Las familias
numerosas tienen más presencia a
medida que disminuye el tamaño del
hábitat, siendo los núcleos rurales los
que tienen el mayor porcentaje de
hogares con seis miembros (7,8%),
mientras que en las grandes ciudades
este porcentaje es tan sólo del 5,7%.

Las diferencias existentes en la
constitución del núcleo familiar añaden
un nuevo factor de modificación del
consumo atribuible a los comporta-
mientos y formas de vida de las familias
según los distintos tamaños de pobla-
ción, si bien es cierto que la configura-
ción familiar es, en sí misma, una de las
caracterizaciones socioeconómicas de
los distintos tipos de hábitat.

LA DIETA RURAL

Resulta evidente tambien que el
consumo de determinados alimentos
están influenciados por el tamaño de la
población. De forma general, las pobla-

ciones urbanas comen más carne de
vacuno, pescados frescos, conservas de
pescado, leche esterilizada, yogur y
algunos derivados lácteos, vinos de
calidad, espumosos, cerveza, zumos,
hortalizas y frutas frescas, alimentos
transformados o semipreparados; mien-
tras que en las poblaciones rurales se
consume más carne fresca de cerdo,
ovino y caprino, leche a granel, pan,
azúcar, legumbres, otros aceites y vinos
de mesa sin denominación.

La coincidencia entre la demanda
de algunos productos en estratos socio-
económicos bajos y poblaciones rura-
les por una parte y la existente entre
estratos económicos altos y habitantes
de las grandes ciudades confirma la
relación entre la tipología social y el
tamaño del hábitat.

En la dieta media de las poblacio-
nes rurales hay un predominio de ali-
mentos poco transformados con gran
aporte energético y calórico, mientras
que en las poblaciones urbanas desta-
can productos más sofisticados, con
mayores niveles de transformación y
con mayor contenido de proteínas,
especialmente de origen animal.

En el caso de las poblaciones rurales,
la tradición gastronómica sigue estando
influenciada por la actividad laboral
agraria, que exigía un gran esfuerzo físi-
co y que justificaba un tipo de alimenta-
ción con gran aporte en calorías. Sin
embargo, en los últimos años, la meca-
nización y la tecnificación de las labores
agrarias ha suavizado el esfuerzo físico,
y como consecuencia debería haberse
producido un cambio en el tipo de ali-
mentos consumidos.

Una situación de cambio de activi-
dad y mantenimiento de dieta que está
provocando ya algunos problemas de
salud entre la población rural, con gra-
ves cuadros médicos de sobrealimenta-
ción, altos índices de colesterol y desa-
rreglos nutricionales inhabituales hasta
hace unos años en el mundo rural.

ACORTAR DISTANCIAS

AI margen de la apreciación ante-
rior, parece ponerse de manifiesto una

s^ŝ

,p ^ ^Ict^iYrciin 23
I,- ensrM



CUADRO 1

EL CONSUMO ALIMENTARIO POR TAMAÑOS DE POBLACION
GASTO ANUAL POR PERSONA ^EN PESETAS)

Total
Naclonal

Menos de
2.000 hab.

2.000 a
10.000 hab.

10.000 a
100.000 hab.

100.000 a
500.000 hab.

Más de
500.000 hab.

UNIVERSO (Miles de hogares en
total municipios por segmentos) 1.399 939 1.989 3.614 2.664 2.190

HUEVOS 2.896 3.337 3.150 2.920 2.671 2.690
CARNES 39.197 40.380 38.469 37.081 37.786 44.929
-CARNES FRESCAS 25.123 28.281 24.558 24.053 23.457 26.250
-CARNES CONGELADAS 449 297 549 442 503 371
-CARNES TRANSFORMADAS 3.626 11.798 13.362 12.586 13.826 16.31
PRODUCTOS PESCA 7.268 14.596 15.471 16.390 17.867 21.027
-PRODUCTOS DE PESCA FRESCOS 101.162 7.851 8.437 9.700 10.873 12.803
-PRODUCTOS PESCA CONGELADOS 4.519 4.546 4.593 4.337 4.296 5.039
-PRODUCTOS PESCA EN CONSERVA 2.316 2.070 2.301 2.153 2.549 2.880
-PRODUCTOS PESCA COCIDOS 212 127 139 199 236 305
LECHE LIQUIDA 7.918 8.918 8.190 7.851 7.728 7.620
DERIVADOS LACTEOS 7.933 6.571 7.547 7.438 8.131 9.569
PAN 9.288 10.119 10.041 9.634 8.591 6.424
GALLETAS, BOLLERIA Y PASTELERIA 6.292 4.780 5.751 6.119 6.589 7.427
CHOCOLATES, CACAOS Y SUCEDANEOS 1.491 1.227 1.671 1.520 1.462 1.395
ARROZ 656 705 731 674 556 651
PASTAS ALIMENTICIAS 680 626 711 642 642 797
AZUCAR 938 1.199 1.032 958 790 880
LEGUMBRES SECAS 1.008 1.214 1.213 1.029 870 849
ACEITES 4.089 4.895 4.016 4.028 3.757 4.312
-ACEITE OLIVA VIRGEN 527 1.080 639 495 331 463
-ACEITE OLIVA PURO 2.555 2.538 2.227 2.475 2.576 2.990
-ACEITE GIRASOL 840 1.122 948 871 680 751
-OTROS ACEITES 167 150 201 186 171 108
MARGARINA - 466 332 464 474 442 540
ACEITUNAS 769 729 771 724 748 397
VINOS 1.705 1.968 19.51 1.631 1.698 1.540
CERVEZA 1.502 1.268 1.502 1.392 1.594 1.690
OTRAS BEBIDAS ALCOHOLICAS 1.074 859 1.185 1.082 1.054 1.080
ZUMOS FRUTAS Y VEGETALES 1.206 868 967 1.380 1.117 1.377
PATATAS FRESCAS 2.037 1.584 2.200 2.178 1.930 1.969
HORTALIZAS FRESCAS T.933 8.427 8.007 7.383 7.447 9.228
FRUTAS FRESCAS 11.747 11.466 11.085 11.360 11.664 13.304
FRUTOS SECOS 839 743 873 807 820 931
FRUTAS, NORT. Y LEGUMB. TRANSF. 2.499 1.805 1.988 2.313 2.674 3.420
PLATOS PREPARADOS 2.334 1.295 1.649 2.289 2.660 3.136
CAFE Y OTRAS INFUSIONES 1.434 1.299 1.363 1.361 1.501 1.602
AGUAS MINERALES 582 277 497 638 591 688
GASEOSAS Y BEBIDAS REFRESCANTES 2.165 1.406 2.110 2.065 2.162 2.739

TOTAL PRODUCTOS EN PESO 117.445 110.919 113.780 113.111 115.651 133.920

TOTAL PRODUCTOS VOLUMEN 21.251 20.996 21.035 21.114 20.672 22.150

TOTAL PDTOS UNIDADES (U=60 grs.) 2.896 3.337 3.150 2.920 2.671 2.690

TOTAL ALIMENTACION Y BEBIDAS 161.595 135.253 138.365 137.145 138.994 158.763

' Datos de 1991
Fuente: Elaboraclón propia, a parttr da ^La Alimentacibn en EspaAa f 99f". Mlnisterlo de Agricultun, Pstca y AUmantacibn.

H

24 ^Ist^ir,oelén No 8
onsuwo



leve evolución de acercamiento en los
hábitos de consumo de los estratos
bajos y pequeñas poblaciones hacia lo
que presentan las grandes ciudades y
las tipologías alta^, en una corriente
paralela y consecuente a esa otra evo-
lución progresiva hacia un consumo de
tipo occidental con características pro-
pias que se está produciendo a nivel
general en todo el país. Este progresivo
acercamiento en los hábitos de consu-
mo se hace más evidente, aunque
siguen existiendo diferencias importan-
tes, si se compara la evolución experi-
mentada en el gasto en los hogares en
el período comprendido entre 1987 y
1991. Las poblaciones entre 2.000 y
10.000 habitantes son las que mayor
incremento han registrado en su gasto
en alimentación con una subida de casi
el 40%, pasando de 99.163 pese-
tas/habitante/año en 1987 a 138.365
pesetas/habitante/año en 1991. En el
otro extremo se encuentran las pobla-
ciones entre 100.000 y 500.000 habi-
tantes que sólo aumentaron en el
mismo período un 11,5% su gasto en

alimentación hasta fijarlo en 138.994
pesetas/habitante/año en 1991, cifra
prácticamente similar a los núcleos de
población comprendidos entre 2.000 y
10.000 habitantes.

Por su parte, los pueblos de hasta
2.000 habitantes experimentaron un
crecimiento del gasto alimentario del
15%, porcentaje muy parecido al de los
núcleos de más de 500.000 habitantes
que se situó en el 15,8%, si bien en
este caso la diferencia en el gasto se
mantiene en la misma proporción, ya
que los primeros han pasado de
117.548 pesetas/habitante/año en 1987
a 136.253 pesetas en 1991, mientras
que los segundos tenían un gasto de
137.030 pesetas/habitante /año en
1987 y de 158.763 pesetas en 1991.

VIVIR Y COMER

Los datos estadísticos que se anali-
zan a continuación sirven como ejem-
plo ilustrativo para conocer mejor el
retrato robot del consumidor rural fren-

te al urbano, en una suerte de acertijo
infantil que gira sobre la premisa de
"dime cuanto comes y qué comes y te
dire donde vives".

Con los datos de los paneles de
consumo -correspondientes a 1991-
y extractando el grupo de productos
más importantes que conforman la
dieta alimentaria española, destaca, en
primer lugar, el altísimo nivel de consu-
mo de huevos en las poblaciones rura-
les, con casi 250 huevos por persona
frente a los 190 de las ciudades, una
diferencia justificada por el alto nivel
de autoconsumo de los pueblos.

En el grupo de carnes, las áreas
rurales de menos de 2.000 habitantes
arrojan los mayores niveles de consu-
mo, con 71,5 kilos por persona, muy
por encima de la media nacional, fijada
en 60,8 kilos por persona, y de los
núcleos de población superiores a
500.000 habitantes que alcanzan un
consumo de 63 kilos. En cuanto al tipo
de carnes, en las poblaciones rurales es
más alto el consumo de carnes de
cerdo, cordero y conejo, mientras que

sŝ
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CUADRO 2

EL CONSUMO ALIMENTARIO POR TAMAÑOS DE POBLACION
CANTIDADES COMPRADAS POR PERSONAIAÑO (K i^os^Litros ŝ (hue^os: unidaaes)

Total
Nacional

Menos de
2.000 hab.

2.000 a
10.000 hab.

10.000 a
100.000 hab.

100.000 a
500.000 hab.

Más de
500.000 hab.

UNIVERSO (Miles de hogares en
total municipios por segmentos) 11.399 939 1.989 3.614 2.664 2.190

NUEVOS 205.858 249.921 217.308 206.190 193.531 189.894
CARNES 60.845 71.548 63.988 58.329 56.438 63.081
-CARNES FRESCAS 43.800 55.920 46.164 42.223 39.125 44.784
-CARNES CONGELADAS 1.178 0.890 1.607 1.198 1.247 0.777
-CARNES TRANSFORMADAS 15.868 14.737 36.218 14.905 16.065 17.516

PRODUCTOS PESCA 25.798 23.492 24.792 24.991 25.971 29.036
-PRODUCTOS DE PESCA FRESCOS 15.790 13.519 14.403 15.357 16.470 18.070
-PRODUCTOS PESCA CONGELADOS 7.216 7.460 7.659 7.055 6.588 7.738

-PRODUCTOS PESCA COCIDOS 0.141 0.093 0.103 0.131 0.155 0.191
LECNE LIQUIDA 102.633 118.266 108.704 100.416 99.929 97.205
DERIVADOS LACTEOS 17.185 12.786 15.992 16.630 18.315 19.907
PAN 48.944 56.906 54.976 50.800 44.359 41.939
GALLETAS, BOLLERIA Y PASTELERIA 13.415 11.815 13.109 13.046 13.736 14.683
CNOCOLATES, CACAOS Y SUCEDANEOS 2.696 2.249 3.002 2.788 2.688 2.439
ARROZ 5.157 5.519 5.622 5.302 4.461 5.157
PASTAS ALIMENTICIAS 3.398 3.300 3.595 3.190 3.174 3.904
AZUCAR 7.011 9.290 8.574 ^8.106 6.983 6.917
LEGUMBRES SECAS 5.069 5.891 6.031 5.059 4.544 4.456
ACEITES 18.629 22.265 18.348 18.654 17.369 18.773
-ACEITE OLIVA VIRGEN 1.684 3.493 1.941 1. 626 1.068 1.480
-ACEITE OLIVA PURO 8.703 8.700 7.455 8.336 8.976 10.218

-ACEITE GIRASOL 7.196 9.135 7.681 7.507 6.204 6.530
-OTROS ACEITES 1.049 0.939 1.272 1.185 1.119 0.544
MARGARINA 1.311 0.867 1.247 1.347 1.306 1.511
ACEITUNAS 2.381 2.404 2.543 2.233 2.306 2.569
VINOS 15.393 19.143 19.363 14.480 14.302 12.898
CERVEZA 11.618 10.258 11.711 10.819 12.195 12.877
OTRAS BEBIDAS ALCONOLICAS 1.677 1.355 1.628 1.610 1.777 1.853
ZUMOS DE FRUTAS Y VEGETALES 10.654 7.551 8.470 12.005 10.005 12.517
PATATAS FRESCAS 40.149 35.608 44.534 63.386 36.925 36.210
NORTALIZAS FRESCAS 60.271 67.150 61.779 55.945 56.660 68.074

FRUTAS FRESCAS 99.976 105.122 97.835 97.499 98.269 106.397
FRUTOS SECOS 1.925 2.035 2.282 1.892 1.768 1.782
FRUTA, HORT.Y LEGUMB. TRANSF. 10.837 7.383 8.675 10.133 11.518 14.869
PLATOS PREPARADOS 3.844 2.167 2.731 3.757 4.376 5.169
CAFE Y OTRAS INFUSIONES 1.756 1.607 1.640 1.665 1.845 2.076
AGUAS MINERALES 23.240 10.233 16.709 26.977 22.902 27.090
GASEOSAS Y BEBIDAS REFRESCANTES 25.743 16.165 26.828 24.486 25.079 31.155

TOTAL PRODUCTOS EN PESO 421.288 634.090 432.328 414.683 403.725 438.375

TOTAL PRODUCTOS VOLUMEN 213.492 210.860 218.891 213.657 206.640 217.661

TOTAL PDTOS UNIDADES (U=60 grs.) 205.850 269.921 217.308 206.190 193.531 189.894

TOTAL ALIMENTACION Y BEBIDAS 647.132 659.906 664.257 640.711 621.978 667.933

' Datos de 1991.
Fuente: Elaboraclón propla, a partir ds ^La Allnrerrtaclón sn EspaAa 1991 ". MInlsterJo ds Ayrreultura, Psses y Alfmsntación.
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en las zonas urbanas se come más
carne de vaca y ternera, siendo muy
similar el consumo de carne de pollo.

Resulta curioso, a este respecto, que
el consumo de embutidos y jamones,
muy arraigado en la tradición gastronó-
mica rural sea inferior en poblaciones
de estas características, con 2,3
kilos/habitante/año frente a los 3,1 kilos
que se consumen en las ciudades de
más de 500.000 habitantes.

En el grupo de pescados, los índices
de consumo por habitante son muy
similares en los núcleos rurales y urba-
nos, siendo estos últimos los que regis-
tran un mayor nivel de consumo, con
21 kilos por persona y año, mientras
que las poblaciones de menos de 2.000
habitantes tienen el menor consumo,
con 18,2 kilos, por debajo incluso de la
media nacional, fijada en 18,7 kilos por
persona.

Otro de los productos básicos de la
dieta alimentaria, la leche, ofrece tam-
bién diferencias apreciables entre los
núcleos rurales y urbanos. La media
nacional se sitúa en 102,6 litros por
persona y año, mientras que el consu-
mo en poblaciones de menos de 2.000
habitantes es de 118,2 litros y en las
grandes ciudades de más de 500.000
habitantes es de 97,2 litros por persona.
La diferencia de 21 litros a favor de las
zonas rurales es importante no sólo en
cuanto a la cantidad sino también en
calidad, ya que el consumo de leche
fresca es de 61,6 litros y en las grandes
ciudades no Ilega a 1 litro. La cercanía
de las zonas de producción y la dificul-
tad en distribuir este tipo de leche en
las grandes áreas de consumo, además
de los hábitos alimentarios, explica la
notable diferencia de consumo en este
producto.

Un producto de gran consumo
como es el pan, alimento que ha ido
perdiendo importancia en la dieta ali-
mentaria española, mantiene un índice
de aceptación significativo en las zonas
rurales, donde se comen 57 kilos por
persona y año, frente a una media
nacional de 49 kilos, mientras que en
los núcleos urbanos de más 500.000
habitantes el consumo es tan sólo de 42
kilos por persona.

EI azúcar refleja tambien un mayor
consumo en las poblaciones de menos
de 2.000 habitantes, con 9,2 kilos por
persona y año frente a 6,9 kilos en las
grandes ciudades, al igual que sucede
con el aceite, donde el consumo es de
22,2 litros en zonas rurales y de 18,7
litros en las grandes ciudades, aunque
por variedades las zonas rurales consu-
men más aceite de oliva virgen, girasol
y otros tipos de aceites y en los grandes
núcleos urbanos el consumo se centra
más en el aceite de oliva puro.

Existen una serie de productos
donde los consumos entre zonas rurales
y urbanas no ofrecen diferencias tan sig-
nificativas, como es el caso del arroz
(5,5 kilos-5,1 Kilos), pastas (3,3-3,9),
legumbres (5,8^},4), patatas (35,6-36,2),
hortalizas frescas (67-68), frutas frescas
(105-106), y frutos secos (2-1,8).

MAS VINO, MENOS CERVEZA

En el grupo de bebidas se vuelven a
reproducir las diferencias de consumo,
ya que en las zonas rurales se bebe más
vino (19,1 litros por persona) que en las
ciudades (12,8 litros por persona),
mientras que en la cerveza se invierte

la tendencia aunque no existen diferen-
cias tan acusadas, 10,2 litros por perso-
na en las poblaciones rurales y 12,8
litros en los núcleos urbanos.

En zumos de frutas el consumo es
mayor en las ciudades con 12,5 litros por
persona frente a 7,5 litros de las pobla-
ciones rurales, diferencia que se agranda
en el consumo de aguas minerales que
es de 27 litros por persona en las grandes
ciudades, mientras que en los núcleos
rurales es tan sólo de 10,2 litros.

Datos que conducen, finalmente, a
una conclusión global: en las grandes
ciudades se consumen más alimentos y
más bebidas por persona que en los
núcleos rurales, existe más variedad de
productos debido a las nuevas fórmulas
de distribución comercial y la relación
calidad/precio es más adecuada debido
a la multiplicidad de ofertas. En las áreas
rurales, por el contrario, se consumen
algunos productos de excelente calidad
cuando las zonas de producción son
cercanas, y, sin embargo, los hábitos ali-
mentarios no son adecuados y existe
menos conciencia social sobre los per-
juicios que el consumo masivo de algu-
nos productos puede terminar causando
en el organismo y en la salud. q

ESTEBAN LOPEZ. Periodista,
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CONSUMO RURAL Y CONSUMO DE "LO RURAL"
LA NOSTALGIA DEL OLOR A MANZANAS FRESCAS
n EMILIO BARCO ROYO.

Experto en agicultura y desarrollo rural.

o había hecho más que empe-
zar la era de la abundancia,
que siguió a la II Guerra

Mundial, cuando un analista de ventas
norteamericano, Ilamado Victor
Lebow, proclamó: "Nuestra economía,
enormemente productiva, exige que
hagamos del consumo nuestro modo
de vida, que convirtamos la compra y
el uso de mercancías en rituales y que
busquemos nuestra satisfacción espiri-
tual, la satisfacción de nuestro ego, en
el consumo... Necesitamos que las
cosas se consuman, se quemen, se
gasten, se sustituyan y se desechen a
un ritmo cada vez mayor".

Los norteamericanos primero, y

gran parte del mundo después, respon-
dieron a este Ilamamiento. Sin distin-
ciones espaciales urbano-rural, los paí-
ses comenzaron a medir su grado de
desarrollo por su nivel de consumo.

Para las zonas rurales de nuestros
países ricos, la instalación en un
modelo de consumo ha sido el gran
logro de este siglo y a ello contribuyó
de forma importante lo que se ha Ila-
mado modernización del sector agra-
rio o, lo que es lo mismo, el abandono
de la agricultura tradicional.

LA REVOLUCION VERDE

Generalmente, las referencias a
este período (años cincuenta y sesenta
de este siglo) se ocupan más de los

profundos cambios observados en las
técnicas de producción (la Ilamada
revolución verde), que de las variacio-
nes culturales que dichos cambios
indujeron.

Desde la perspectiva del consumo
con la que queremos observar aquel
proceso, dos cuestiones merecen ser
destacadas: EI desvío de la producción
hacia el mercado, con el abandono
del autoconsumo y la integración de
los agricultores, en condiciones de
dependencia, en el mercado para la
adquisición de los medios de produc-
ción (semillas, fertilizantes, energía,
maquinaria, dinero, etc...).

Bien podemos pensar que el aban-
dono de la agricultura tradicional es
para las áreas rurales un punto de infle-
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xión, en la instalación de sus habitantes
en la sociedad de consumo.

Dicho en otros términos: Desde
que la agricultura comenzó a ser
"ordenada" tomando como base prin-
cipios económicos, que las más de las
veces ignoran otros principios (bioló-
gicos, climáticos, sociales o edafológi-
cos), alcanzar el máximo consumo fue
un objetivo principal para la organiza-
ción productiva agraria, haciendo que
los agricultores fueran, además de
productores, consumidores.

CAMBIOS SOCIALES

Pero no sólo causas puramente
productivas contribuyeron a establecer
hábitos de consumo en los pueblos. La
sociedad cambia y con ella las áreas
rurales. Los caseríos, las masías, los
cortijos, las aldeas y los pueblos no
han estado aislados, no ha existido
ninguna cúpula transparente que las
haya conservado en el tiempo sin alte-
rar su espacio, sin modificar sus cos-
tumbres, sin cambiar sus tradiciones.

Una sociedad que basa buena
parte de su desarrollo en el consumo
no podía ignorar a la población rural
en una época en la que ésta era
mucho más numerosa que hoy.

La Ilegada de (a televisión a los
pueblos y con ella de la publicidad y
de la posibilidad de ver otras formas
de vestir, de comer, de vivir; la gene-
ralización del uso del coche y el
aumento de los desplazamientos a la
ciudad; la vuelta al pueblo, con sus
nuevas costumbres, de los que mar-
charon a trabajar a las ciudades y una
presión social constante para animar
el consumo, fueron los factores com-
plementarios que transformaron los
pueblos, hasta el punto de poder hoy
afirmar que el menor o mayor grado
de instalación en el consumo no es
algo que dependa de que el espacio
territorial sea urbano o sea rural, y que
más bien es cuestión de tener o no
tener, o lo que es lo mismo, desde la
ingenuidad económica más absoluta,
de ser ricos o pobres.

Cierto es que las encuestas reflejan
menores niveles de gasto en los hoga-
res rurales que en los urbanos, y aún
menor en los agrarios que en los no
agrarios, sean estos rurales o urbanos.
pero no lo es menos que la relación
gastos/ingresos es mayor en las zonas
rurales, deduciéndose que los hogares
rurales gastan menos solo porque
ingresan menos, sin Ilegar a concluir
por ello en la existencia de menores
niveles de consumo, aún cuando el
bienestar social, medido en su aspecto
de posibilidad de compra, sea menor
en los pueblos que en las ciudades,
por ser muy inferior en términos relati-
vos al número de comercios existen-
tes. Y esto es especialmente palpable
en el consumo de bienes de esparci-
miento y culturales, en los que el
gasto por persona es el doble en las
ciudades que en los pueblos.

No hay grandes diferencias en el
gasto en alimentación, entre otras
razones porque gran parte de la socie-
dad rural ya no es agraria y la agraria
destina muy poca producción al auto-
consumo, aun cuando todavía se con-
serven determinados hábitos alimenti-

cios, que nos muestran como en las
áreas rurales se gasta más que en las
ciudades en carnes, leche, pan, aceite
y vino, y que por el contrario, gastan
más las ciudades en pescado, frutas
frescas, bollería, pastas, conservas,
platos preparados y cerveza.

Las diferencias, con menor gasto en
las áreas rurales, que se observan en
los gastos en vestido, vivienda, mue-
bles y enseres no reflejan sino la capa-
cidad que siempre han tenido los
menos pudientes para prescindir de lo
más superfluo, manteniendo a la fuerza
esa austeridad que caracterizó siempre
a las sociedades rurales-agrarias.

En lo más profundo de nuestro
pasado infantil de niños de pueblo,
todavía queda la conciencia del "no
consumo" como recuerdo idealizado
del "no puedo porque no tengo".

Los que tenemos el alma dividida
entre lo rural, que aún hoy mamamos
con la boca del sentimiento, y lo urba-
no, que necesitamos para alimentar el
cuerpo, todavía recordamos, con cierta
nostalgia, aquellos tiempos pasados en
los que la imaginación, la amistad y el
entorno Ilenaron los huecos de nuestras
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vidas infantiles disfrazando con filosofía
algo tan sencillo como fué el no tener
acceso a tantas cosas como no tuvimos
cuando fuimos niños.

Pero es gratificante descubrir que
aquello no fue por ser niños rurales
sino que fué, tan sólo, por no tener.

Lo del consumo a los pueblos
Ilegó con cierto retraso (!cómo tantas
otras cosas!) pero Ilegó y por eso no
es casual que una de las principales
preocupaciones de los mandatarios
rurales sea la organización de la
recogida de basuras y la ubicación
de los basureros. Algo impensable
hace algunos años.

LA CULTURA DEL CONSUMO

Sólo los más mayores mantienen
su cultura de "no consumo" o de
autoconsumo. Sólo los más mayores
guardan en sus bolsillos trozos de
papel o de cuerda porque saben
hacer útiles las cosas más inútiles.
Los jóvenes y los no tan jóvenes deja-
mos la teta de la cultura para engan-
charnos al biberón y al potito de esa
cultura del consumo que nos hizo
creernos más listos que nadie porque
descubrimos las maravillas del plásti-
co al tiempo que arrinconamos el
mimbre, la caña y el esparto.

Y no fue malo nuestro enganche a
la nueva cultura, lo malo fue que rom-
pimos con casi todo. Aislamos a los
mayores y los consideramos viejos
porque siguieron aferrados a sus cos-
tumbres, porque no fueron capaces de
entender muchas de las cosas nuevas
que a nuestros pueblos Ilegaron.

Mi abuela se murió pensando que
ese señor tan simpático que salía a las
tres de la tarde en la televisión venía a
hablarle un ratito a ella, y por eso,
cuando andaba un poco pachucha, al
tiempo que metía las piernas al abrigo
del brasero, en la mesa camilla, le
decía: "Hoy no me des mucha conver-
sación que no estoy muy católica".

Aún sin entender muchas cosas de
la nueva cultura, la aceptaron con
resignación, asistieron pasivos a la

transformación de sus casas y de sus
pueblos y se callaron cuando aquello
fue Ilamado progreso.

Hoy, los niños de los pueblos,
como los de las ciudades, se "envene-
nan" de tarde en tarde con gomas
multiformes que simulan ser dedos,
huevos fritos, fresas o dragones, crían
caries con chocolates de colores y pol-
vos mágicos que estallan contra el
paladar, y alimentan su colesterol con
mil golosinas que, para nuestra tran-
quilidad, les ofrecemos o que ellos
mismos han cambiado por dinero.

Los niños en los pueblos juegan
más en la calle que los niños en la ciu-
dad (porque son de pueblo), pero ven
los mismos dibujos en las teles y se
queman las cejas en las mismas
máquinas de matar marcianos, resca-
tar princesas o buscar la salida del
callejón en el que les metió la maqui-
nita de botones y voces anormales que
en el último viaje a la ciudad le com-
praron sus padres, que hace ya tiempo
dejaron de ser reyes.

Observando la vida cotidiana de
los niños uno se da cuenta de que en
estas cosas del consumo, ya no que-
dan muchas diferencias entre las ciu-
dades y los pueblos. Situarse al mismo
nivel es tan sólo cuestión de tiempo,
aún siendo cierto que algunas caren-
cias comerciales de los pueblos contri-
buyen a menguar la incitación visual a
las que estamos sometidos los pasean-
tes en cualquier ciudad.

Unicamente los mayores mantie-
nen su libertad, porque siguen hacien-
do lo que siempre hicieron, ir tirando
con casi nada, sin convertir los lujos
en necesidades y las necesidades en
deseos. Porque no han olvidado que
los principales determinantes de la
felicidad no guardan ninguna relación
con el consumo y sí con la satisfac-
ción en la vida familiar, en el trabajo y
en el ocio.

Poco queda de la cultura rural
agraria como expresión de una forma
de vida apenas atada al consumo, aún
cuando todavía prevalezcan algunas
resistencias al abandono definitivo,

más fácilmente observables en las
necesidades espirituales que en las
materiales.

EL MUNDO RURAL
COMO OBJETO DE CONSUMO

La sociedad rural, de desarrollo
más lento, no ha avanzado tanto como
la sociedad urbana, que no sólo cubre
sus necesidades materiales sino que
trata también de cubrir de igual forma
sus necesidades inmateriales. Preva-
lecen por el momento, en lo rural,
determinados ritos y costumbres, que
cubren esas necesidades y que la cul-
tura urbana, ávida por hacer de todo
un objeto de consumo, no duda, cuan-
do los descubre, en ponerlos en el
mercado en forma de folklore.

Así asistimos en este final de mile-
nio al descubrimiento de lo rural por
lo urbano, y si lo rural no era objeto
de interés para el mercado-publicidad,
entre otras razones porque lo rural es
poco (en personas) y con poco poder
adquisitivo, ha resultado que sí es, lo
rural, bocado apetitoso que ofrecer
como objeto de consumo para el
mundo urbano.

Y así se oficia este "mercadeo"
paradójico de ofertar como consumo
una imagen deformada y falsa de lo
rural como antítesis del consumo, a
determinado tipo de consumidores
urbanos que bien pueden ser conside-
rados por sus características consumi-
dores con empacho.

Cuando las ciudades descubren los
pueblos, los arrasan. Los ciudadanos
se desplazan al territorio descubierto
en manadas. Las eras se transforman
en aparcamientos, los corrales en res-
taurantes y las bodegas en bares. Las
calles se Ilenan de tiendas y las plazas
se Ilenan de gente.

La cultura urbana no sabe ver el pai-
saje ni escuchar el silencio, no soporta
los espacios vacíos y la noche le da
miedo, no adivina en el aire de la maña-
na, ni en el amanecer, ni en la tarde.

Necesita Ilenar los pueblos que des-
cubre de jaleo. Restaurantes, bares,
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tiendas ..., abrevaderos. Si no compran
algo en el pueblo (aunque sea una por-
quería, que diría mi madre), si no se
Ilevan algo, aunque sea en video, es
como si algo les faltara, es como si allí
donde estuvieron fuera sólo un pueblo.

Estas cosas están de moda, turismo
rural lo Ilaman. La crisis agraria que
estamos viviendo provoca estas situa-
ciones. Los pueblos que hasta hace
bien poco no eran otra cosa que el
subproducto de una actividad produc-
tiva, la agraria, de pronto dejan de
serlo, y nace la pregunta ide qué otra
actividad serán el subproducto?

Surge así el interés por lo rural
como lugar de ocio para los urbanos,
como reserva natural o como espacio
ecológico, y corresponde a los rurales
conservar sus pueblos para tales fines,
lo que mirado, quizás desde torcida
perspectiva, no es otra cosa que hacer
del espacio rural bocado apetitoso para
el voraz consumo urbano, buscando
acaso cubrir con algo material algunas
de sus necesidades no materiales.

Será tremendo el desencanto, pues,
como ya dije, muy poco queda de esa

cultura rural que ahora se quiere
comercializar. A lo más algunas cues-
tiones materiales: Gastronomía, pie-
dras, árboles, animales, fiestas ...

De lo otro queda poco, y además
en los rincones más remotos y en las
gentes más mayores, en los sitios más
difíciles y en los caracteres más abrup-
tos, en las fuentes más cercanas y en
las cabezas más canas.

Para conocer la otra cara del con-
sumo hay que estar en los pueblos más
altos y vivir con las gentes más viejas,
hay que conjugar cada día el verbo
ser, algo difícil para nosotros que
abandonamos el campo para tener una
tienda, un bar, una carrera o un puesto
fijo, porque la tierra no nos permitía
alcanzar ciertos niveles de consumo.

Los que tenemos la suerte de vivir
y trabajar con las gentes de los pue-
blos, podemos dar fe de las profundas
transformaciones que se están produ-
ciendo y en un afán más etnográfico
que de otro tipo procuramos recoger lo
poco que queda de aquella sociedad
rural anterior al inicio de esta era de la
abundancia, aunque sólo sea para ser

expuesta en museos y muestras itine-
rantes, culturalmente subvencionadas,
como un objeto más de consumo, para
esta sociedad que, una vez más, Ilega
tarde a descubrir un mundo rural que,
como tantas otras cosas, ya pasó y del
que apenas nada queda.

En la casa de mi abuela, al lado de
la cocina y en la pared del norte, había
un gran cuarto-despensa que ella Ila-
maba la fresquera, en el que siempre
olía a manzanas frescas.

Un día mi abuela cambió el fogón
y la cocina económica por una mixta,
eléctrica y de butano, puso unos colo-
ridos armarios de formica y en la des-
pensa montó una salita para ver la tele.

Ahora, recorro las tiendas y los ten-
deretes de los mercados destapando
frascos de esencias por ver de encon-
trar aquel olor de mi infancia ..., y
nada.

Acaso sea que mi nostalgia es, sen-
cillamente, el recuerdo de aquel viejo
olor a manzanas en la despensa.

q
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EL DESARROLLO RURAL
ALTERNATIVA REAL... 0 CORTI NA DE H UMO
n JOSE ANTONIO RODRIGUEZ FRAGUAS

Ingeniero Técnico Agricola.

del mundo rural pudieran haberse
sentido sorprendidos por la prolifera-
ción de referencias al desarrollo
rural en seminarios, discursos, libros
blancos, escritos..., frecuentemente
patrocinados por instituciones de
altos fines (FAO, OCDE, CEE, Uni-
versidades...)

Viviendo la agricultura y el espacio
rural la situación que conocemos,
bienvenidas sean todas estas aportacio-
nes teóricas, incluso las que un tanto
reiterativamente, tras prolijas reflexio-
nes, concluyen dictaminando, sin ries-
go de error, que, dada la diversidad de
la casuística rural, no va a quedar más
remedio que abandonar los diagnósti-
cos genéricos, para comprometerse en
la promoción de procesos de desarro-
Ilo endógeno e integrado, de nivel
local, concebidos en base al conoci-
miento de cada realidad concreta (pro-
blemas, recursos, actitudes...)

Bienvenidas sean estas aportacio-
nes, incluso aquéllas que resultando
demasiado "exógenas" y distantes del
"desarrollo endógeno" que propug-
nan, ponen de manifiesto la insufi-
ciente atención que se viene prestan-
do a las tareas de promoción y forma-
ción en el medio rural, carencia grave
que se traduce en la falta de otro tipo
de estudios y de propuestas de desa-
rrollo concebidos a nivel comarcal y
debatidos con la participación de sus
municipios, cooperativas y organiza-
ciones diversas.

La reciente supresión del Servicio
estatal de Extensión Agraria que, con
tareas específicas, funciona incluso

uienes sigan de cerca los
avatares de la agricultura y

en estados federales, y su creciente
dedicación a tareas de gestión admi-
nistrativa en el escalón autonómico,
constituye una muestra de las causas
del vacío que comentamos, en buena
parte responsable de la atonía de una
sociedad rural desorientada y desor-
ganizada, sobre la cual en un
momento de crisis se pretende hacer

recaer la responsabilidad de su pro-
pio desarrollo.

LAS POLITICAS DE LA CE Y
EL DESARROLLO RURAL EN ESPAÑA

--:^ ^. 1^

s^.

Dada la relación inversa, estadísti-
camente constatable, entre el ruralis-
mo en su concepción más tradicional
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y el nivel de desarrollo económico de
una región (un mayor peso de la agri-
cultura en el empleo y en la econo-
mía, suele coincidir con una menor
riqueza, por habitante), la aprobación
en la Comunidad Europea del Acta
Unica (1987), con su compromiso de
impulsar la cohesión económica y
social, y sobre todo, la reforma de los
fondos estructurales (1988) abrieron
fundadas expectativas de desarrollo
para las zonas rurales españolas.

Por una parte, la cuantías de los
Fondos estructurales iban a duplicarse
(y se duplicaron) entre 1987 y 1993,
concentrando su asignación sobre las
regiones menos prósperas de la

qREAS AFECTADAS POR LOS FONDOS ESTRUCTURALE$

Comunidad (Objetivo n° 1), regiones
que ocupan el 76,1 por ciento, de la
superficie española. Además, las
zonas rurales con mayores problemas,
situadas fuera de las referidas regiones
pasaron a ser otro objetivo (5 b) de su
acción, objetivo que cubre otro 12 por
ciento del territorio español.

Por otra parte, la reforma propug-
nó una actuación coordinada de los
Fondos, en el marco de planes y pro-
gramas operativos, elaborados coope-
rativamente por las distintas adminis-
traciones (comunitaria, estatal, regio-
nal, local...), con participación de los
agentes económicos y sociales.

Con el 90 por ciento del territorio
español cubierto por los objetivos 1 y
5 b), dirigidos al desarrollo de las
regiones en retraso y de otras zonas
rurales, nos encontramos en período
de preparación de los planes de desa-
rrollo regional 1994-98, planes que
podrán beneficiarse, previsiblemente,
de una aportación de los Fondos
estructurales superior en un 60-70% a
los asignados en el período 1989-93.
Por ello, parece oportuno hacer algu-
nas reflexiones sobre lo acontecido en
el último cuatrienio.

Finalmente, ya en 1992, se puso

en marcha, con carácter experimental,
la iniciativa comunitaria LEADER, que
en España actúa a través de 55 Cen-
tros de Desarrollo Rural (CEDER).

Sería prematuro, en todo caso,
evaluar cuantitativamente los resulta-
dos de una programación que todavía
no cumplió su primer período quin-
quenal. Nos limitaremos aquí y ahora
a hacer algunas consideraciones sobre
aspectos cualitativos que son frecuen-
temente eclipsados por el culto rendi-
do a las grandes cifras ("miles de
millones que vienen para España"),
eclipse que puede relegar al olvido
cuestiones tan primordiales desde una
perspectiva de cohesión territorial y
socio-económica, como las siguientes:

- ZSe programa desde una pers-
pectiva del desarrollo de las zonas
rurales?

- iSobre qué zonas geográficas se
actúa prioritariamente?

- zQué cambios estructurales se
introducen? iCon qué medidas?

Sobre la primera pregunta, hay
coincidencia unánime en que el enfo-
que para el desarrollo rural debe ser
integrado y endógeno, promovido a
nivel comarcal. La mayor parte de
nuestras zonas más netamente rurales
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se sitúan en las regiones en retraso,
que ocupan el 76,1 por ciento del
territorio. Los marcos comunitarios de
apoyo correspondientes a las nueve
Comunidades Autónomas incluidas en
Objetivo 1 alcanzaron los 2,3 billones
de pesetas, con una aportación de los
Fondos estructurales de más de 1,2
billones de pesetas.

Sin entrar a valorar la importancia
de estas cuantías, ni a emitir juicios de
valor sobre la programación, estatal y
regional, cabe plantearse cual ha sido
la presencia del mundo rural (habitan-
tes y espacio) en esta programación
1989-93. AI respecto, interesa recal-
car el riesgo de una visión simplista y
demagógica (ya se sabe que "las hec-

táreas no votan") que continúe gene-
rando la desatención de amplias áreas
geográficas, por ser poco productivas
y estar poco pobladas. Las consecuen-
cias de esta miopía se están pagando
ya, tanto en costes sociales como eco-
lógicos.

EL CASO DE LAS
REGIONES EN RETRASO

Un somero análisis del desarrollo y
los objetivos que plantea el Marco
Comunitario de Apoyo para las zonas
de Objetivo n° 1 en España pone de
relieve la incoherencia existente entre
los planteamientos que se recomien-
dan para impulsar el desarrollo rural y

los sistemas y niveles de planificación
estatal y regional. Remarquemos algu-
nas de las dificultades más notorias:

- Planificación sectorializada:
La planificación se estructura en

torno a ocho ejes de desarrollo: articu-
lación territorial, industria, servicios y
artesanía, turismo, agricultura y desa-
rrollo rural, infraestructuras de apoyo a
la actividad económica, valorización
de recursos humanos, asistencia técni-
ca y formación.

- Gestión sectorializada:
Salvo escasas excepciones auspi-

ciadas por la CE, la gestión de cada
eje está encomendada tanto a nivel
estatal como regional, a un Departa-
mento o Consejería, sin que, como
norma habitual, ni al planificar ni al
ejecutar, se efectúen planteamientos
integrados para áreas geográficas con-
cretas.

Siendo así, es fácil entender lo difí-
cil que resulta sacar adelante iniciati-
vas locales o comarcales, concebidas
en base a los problemas de espacios
geográficos concretos mediante una
estrategia integrada, estrategia que
choca frontalmente con una organiza-
ción administrativa absolutamente sec-
torializada.

Asignar al eje agrario-rural prácti-
camente financiado en su totalidad
por las administraciones agrarias y al
FEOGA-Orientación, la responsabili-
dad de impulsar la diversificación eco-
nómica del 80/90% del territorio peor
dotado en infraestructuras y equipa-
miento, no dejaría de ser falaz.

- Insuficiente participación de los
niveles locales y de los agentes econó-
micos y sociales:

La reglamentación comunitaria en
lo que atañe al desarrollo regional y,
de modo especial, al desarrollo rural,
reitera la conveniencia de una estrate-
gia cooperante, en la que se articulen
las administraciones, incluida la local,
dando además participación a los
agentes económicos y sociales.

Sin embargo, sea por las dificulta-
des inherentes a cualquier proceso
en el que se trate de integrar iniciati-
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vas, recursos y voluntades, sea por
motivaciones de otra índole, (sin
excluir la diversidad de signos políti-
cos), el grado de participación es fre-
cuentemente tan precario, que se
Ilega a dar el caso de municipios y
de organizaciones empresariales o
profesionales que en 1992 ignoran el
contenido de los programas de desa-
rrollo de su región.

LAS ZONAS
RURALES DEL OBjETIVO 56)

EI Objetivo 5 b) se dirigió al
desarrollo de las zonas más rurales
situadas en regiones no incluidas
entre las de mayor retraso. No vamos
a analizar aquí los más que discuti-
bles criterios de delimitación
impuestos por los países más próspe-
ros de la CE, que no teniendo regio-
nes en retraso, optaron por imponer
unos criterios aperturistas en el con-
cepto de ruralismo, capaces de dis-
minuir la concentración de recursos
sobre regiones (NUTS II) atrasadas.

Por lo que se refiere a España, se
delimitaron zonas rurales en ocho
Comunidades Autónomas, cubriendo
63.000 Km2 poblados por 985.000
habitantes. Salvando los problemas
atribuibles a las siempre insuficientes
asignaciones presupuestarias y a la no
inclusión de ciertas zonas de ruralidad
notoria, es evidente que desde una
perspectiva de la programación del
desarrollo rural, el método y nivel del
programación resultó más adecuada
que el anteriormente referido, corres-
pondiente al objetivo n° 1. Por una
parte, fue posible una mayor integra-
ción de los estructurales en función de
los objetivos programados; por otra
parte, el ámbito geográfico, siendo
menor que cuando se programa para
toda una región, resulta más adecuado
para una programación específica,
elaborada en base a situaciones con-
cretas, con participación de entes y
organizaciones comarcales. EI estable-
cimiento o consolidación más o
menos formal de mancomunidades

locales para abordar problemas de
ámbito comarcal, no deja de ser ya un
resultado alentador.

Persisten, no obstante, las dificul-
tades derivadas de la sectorialización
de las administraciones, incluso de las
gestoras de los Fondos estructurales
intervinientes.

iPARA QUIEN SE PLANIFICA?

Los desequilibrios socio^conómi-
cos entre estados y regiones de la
comunidad, utilizados muy justifica-
damente para reivindicar mayores fon-
dos de cohesión o una política regio-
nal más fuerte y equilibradora a nivel
comunitario, se presentan también
con especial gravedad entre las regio-
nes de España y dentro de una misma
región, especialmente cuando, como
ocurre en nuestro país, las Comunida-
des Autónomas (niveles NUTS II) ocu-
pan territorios superiores a los de
varios Estados de la CE.

Sea por el insuficiente desarrollo
de los trabajos de ordenación territo-
rial, sea por evitar las dificultades deri-
vadas de una planificación selectiva,
con compromisos programáticos para
zonas de la región delimitadas en el
marco de una tipología adecuada, los

planificadores del desarrollo regional
suelen tender a eludir compromisos
de selectividad.

Resulta, sin duda, menos conflicti-
vo establecer regímenes de apoyo sus-
ceptible, al menos teóricamente, de
ser aprovechado por toda la población
y en todo el territorio, que delimitar
zonas geográficas con problemas y
apoyos específicos, o prever trata-
mientos selectivos para los beneficia-
rios potenciales, considerando crite-
rios tales como residencia, nivel de
ingresos, dedicación profesional o
situación laboral. Resulta, en definiti-
va, menos problemático optar por un
igualitarismo revestido de supuesta
equidad, máxime si con ello se facilita
la consecución de una eficacia sim-
plistamente evaluada en términos de
la inversión realizada o de la cofinan-
ciación comunitaria captada, sin
necesidad de recurrir a lentas tareas
de animación e información, a desa-
rrollar por los tortuosos y empinados
caminos de las comarcas más rezaga-
das y menos pobladas.

Los problemas atribuibles a una
planificación realizada a niveles esta-
tal o regional, sin suficiente participa-
ción de los niveles comarcal y local,
imprescindibles desde una perspectiva
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rural, se presentan con mayor grave-
dad en las n^giones del objetivo 1, que
en las zonas rurales del objetivo 5 b),
de menor dimensión, y por ello, con
mayores posibilidades para una plani-
ficación más ajustada a problemas y
recursos.

CAMBIOS ESTRUCTURAIES

Dado que en 1993 han de ser ela-
borados, para 1994/'98, los planes de
desarrollo de nueve Comunidades
Autónomas que cubren el 76,1% del
territorio, en lugar de referimos a los
programas vigentes, dentro de los cua-
les, por las razones expuestas, resulta
imposible desagregar el impacto sobre
el desamollo rural de (as medidas no
agranas, optamos por aportar de rracb
esquemático un inventario, no exhaus-
tivo, de medidas relacionas con el
desarrolb rural y, además, cofinancia-
bles por bs fondos de la CE.

Se trata de contribuir modestamen-
te a conjurar el riesgo de una planifi-
cación sectorializada y continuista,
con preponderancia de medidas tradi-
eionalmente aplicadas y nunca cuesr
tionadas, capaces de coexistir con pro-
blemas estnicturales nunca abordarbs,
problemas que en un país como el
nuestro, más dado a las contra-nefor-
mas que a las reformas estructurales,
corren el riesgo de ser frívolamente
marginados en base a enfoques
wpuestamente modemizantes.

Sirva, a título de ejempb, b que
supondría que en un momento de cri-
sis de la agricuhura, en lugar de pro-
gramar acciones racionalmente conc.-e-
bidas, dirigidas a la reestnuturación de
un sector agrario n^dimemionarlo, con
explotaciones competitivas, gestiona-
das por profesionales de la agricultura
vertebracbs en el marco de organiza-
ciones profesionales, interprofesionales
y cooperativas, se optase de modo
desequilibrado por planteamientos
^ctra-a^grarios, que permitan eludir una
ve2 más, problemas tan importantes
cnmo l06 de un minifundisrrio que coe-
xiste con el abóentisrrio y con la planta-

ción forestal de superficies fértiles; el
de los irracionales e inflacionistas pro-
cesos de comercialización, el de una
mecanización individual con costes
inasumibles, el de la permanencia en
la adividad de medio millón de pen-
sionistas al mismo tiempo que se
fomenta la jubilación anticipada, o el
de la intensificación de producciones
en determinadas áreas, con destruc-
ción de recursos naturales, coexistien-
do con el anuncio de indernnizaciones
por prácticas extensificadoras.

UN ESQUEMA DE MEDIDAS PARA
El DESARROLlO RURAL

EI conjunto de medidas incluidas
en el Gráfico n° 1, cuyo grado de apli-
cabilidad concn^ta dependerá de cada
realidad comar^cal, gira en tomo a las

I

cuatro áreas fundamentales que se
señalan en el rectángulo central, estre-
chamente relacionadas entre sí.

1. Las medidas 1.1. a 1.5, impres-
cindibles para garantizar un espacio
rural, sin problemas de aislamiento, que
sea suficientemente atractivo, son
incluibles en los planes de desarrollo
regional, y cofinanciables por el FEDER.

Desde una perspectiva regional, la
inclusión o exclusión de estos proble-
mas rurales, dependerá del grado de
integración con que se realice la plani-
ficación, y, sobre todo, del peso que
en la misma puedan tener los niveles
municipales (deseablemente manco-
munados) y las organizaciones (coope-
rativas, empn^sariales, sindicales...) de
las comarcas rurales.

EI Reglamento (CE) 4254/88, en
fase de revisión, explicita el tipo de



ESQUEMA DE MEDIDAS PARA EL DESARROLLO RURAL
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1. 8

medidas apoyadas por el FEDER.
2. Las medidas referidas en los

puntos 2.1. a 2.5., hasta ahora atendi-
bles en los planes de desarrollo
regional y cofinanciables por el
FEOGA-0rientación, pasan a ser ob-
jeto de la atención del FEOGA^aran-
tía a través de los Reglamentos (CE)
2078/92 y 2080/92; el primero, dirigi-
do a la aplicación de medidas medio
ambientales; el segundo, apuntando al
fomento de medidas forestales en
superficies agrícolas.

EI Reglamento (CE) 2078/92 abre o
potencia vías muy interesantes al per-
mitir, no solo compensar las rentas per-
didas como consecuencia de aplicar
métodos menos intensivos (disminu-
ción de dosis de fertilizantes, ahorro de

1. 3 {
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agua, no utilización de productos fito-
sanitarios .... etc.), sino también obte-
ner ingresos por mantener sistemas
extensivos en zonas menos desarrolla-
das, por explotar razas autóctonas en
extinción o, por conservar superficies
abandonadas, incluso mediante pasto-
reo extensivo, o economizar agua, por
poner algunos ejemplos.

La atención a actividades foresta-
les que, por una parte seguirán siendo
incluidas en el marco de los planes
regionales con cofinanciación del
FEOGA-Orientación, Reglamentos
(CE) 1609 y 1610/89 se ve ahora fuer-
temente potenciada sobre superficies
agrícolas, a través de los incentivos
previstos en el Reglamento (CE)
2080/92.

1.5

4. 1
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DIVERSIFICACION DE LA ECONOMIA

EI apoyo aumentado a las planta-
ciones de superficies cultivadas, la
concesión de subvenciones que com-
pensen las pérdidas de renta durante
el período improductivo de las planta-
ciones e, incluso, las subvenciones
para el cuidado de los árboles durante
los primeros años, se presentan como
jugosas medidas, todavía en fase de
regulación nacional y regional. Sin
dejar de valorar sus posibilidades,
especialmente sobre superficies de
clara vocación forestal, no dejaría de
ser preocupante una aplicación insufi-
cientemente selectiva, tanto en lo que
atañe a las especies plantadas, como a
su localización.

Por ejemplo, la plantación de
superficies fértiles, hasta ahora arren-
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dadas o explotadas en precario, por
agricultores minifundistas, chocaría
frontalmente con el objetivo de
aumentar el tamaño de explotaciones
agrarias, objetivo para el que, paradó-
jicamente, pudiera darse el caso, que
dentro de la misma zona, la misma
Administración se dispusiese a finan-
ciar jubilaciones anticipadas, con el
fin de liberar tierra que permita
ampliar la dimensión de las explota-
ciones.

3. A través de las acciones inclui-
das en el tercer cuadrante del esque-
ma, no se trata de pormenorizar el
contenido de cada una de las posibles
medidas dirigidas a la dinamización
económica del espacio rural. Se pre-
tende, únicamente, evitar el riesgo de
que sean insuficientemente considera-
dos algunos aspectos esenciales.

En un momento de crisis de la
agricultura, no sería bueno utilizar el
desarrollo rural "en vano", enfatizando
en términos demasiado optimistas,
sobre problemáticas potencialidades
extra-agrarias (turismo, artesanía...) y
renunciando a abordar en profundidad
los problemas de tipo estructural que
impidieron hasta ahora la existencia
de una agricultura redimensionada a
la baja, pero eficaz en términos de
competitividad y de rentas.

3.1. Por lo que atañe al sector
agroalimentario, el esquema pretende
reflejar la necesidad de abordar en el
marco de una visión de conjunto, los
problemas estructurales relacionados
con las estructuras productivas y los
que afectan a la comercialización y
transformación de las producciones,
enfoque que pudiera verse dificultado
por una insuficiente coordinación al
decidir las producciones a estimular
en el territorio y en el tiempo, en fun-
ción del mercado, así como por un
insuficiente desarrollo del cooperati-
vismo y de la interprofesión.

- Descendiendo al nivel de las
estructuras productivas, se pretende
remarcar como puntos de interés:

* la mejora de las infraestructuras
agrarias (3.1.1.), abordable, dentro de

las limitaciones presupuestarias, a
través de los planes de desarrollo
regional, con cofinanciación del
FEOGA-0rientación.

* el aumento de la superficie de las
explotaciones minifundistas que, aun-
que sea directamente apoyable
mediante el régimen de cese anticipa-
do, cuya regulación nacional se modi-
fica en el marco del Reglamento (CE)
2079/92, reclamaría, sin duda, otras
medidas similares a las vigentes en
otros países de la CEE (superfi-
cies-objetivo para las explotaciones,
según zonas, controles de la transmi-
sión de tierras, organismos redistribui-
dores de las tierras liberadas con el
cese anticipado ... etc.)

* la mejora de la eficacia de las
explotaciones es apoyada a través del
Reglamento (CE) 2328/91 y, en el
marco del mismo, del R.D. 1887/91.

* la disminución del coste de las
producciones (3.1.4), especialmente
mediante el uso en común de maqui-
naria y medios de producción, insufi-
cientemente apoyado por el reglamen-
to horizontal antes referido, quizá
haga aconsejable un mayor apoyo, sea
a través de los planes de desarrollo
regional, con cofinanciación comuni-
taria, sea mediante líneas de ayuda
nacional y regional que permitan
impulsar en España redes asociativas
del tipo de las CUMA (s) francesas o
los Círculos de Maquinaria, alemanes.

* el desarrollo de producciones
complementarias (3.1.5), (pequeños fru-
tos, setas, apicultura, caza ... etc.), no
siempre suficientemente estudiadas, así
como la mejora cualitativa, no siempre
con vías de comercialización que remu-
neren la calidad alcanzada, son medi-
das susceptibles de ser contempladas
para zonas específicas, dentro de los
planes de desarrollo a elaborar.

* la reconversión de producciones
(3.1.6) en las regiones del objetivo n°
1 en las zonas rurales del objetivo 5
b), pueden ser estimuladas simultánea-
mente a través de dos vías. Por lo que
atañe a las inversiones requeridas,
éstas son subvencionables a través del

R.D. 1887/91, siempre que se trate de
agricultores a título principal. Por otra
parte, si la reconversión implica una
pérdida transitoria de ingresos (planta-
ciones frutales, cambios varietales
mediante reinjerto ... etc.), esta pérdi-
da podrá ser compensada en el marco
de los planes y programas de desarro-
Ilo correspondientes, con cofinancia-
ción del FEOGA-0rientación.

* la participación de los agriculto-
res en la racionalización de los proce-
sos de comercialización (3.1.7 a 3.1.9)
y, en su caso, de transformación de las
producciones, constituye una asigna-
tura pendiente, de la que se habla rei-
teradamente sin alcanzar un impulso
suficiente y, mucho menos, equilibra-
do territorialmente. Los Reglamentos
(CEE) 1035/72 (frutas y hortalizas),
389/82 (algodón), 1696/71 (lúpulo) y
1360/78 (mayoría de producciones
restantes) apoyan la concentración de
la oferta y su preparación para el mer-
cado. EI Reglamento (CE) 866/90 se
dirige a la racionalización de los pro-
cesos de comercialización y transfor-
mación a través de acciones que,
según el referido reglamento, repercu-
tan favorablemente en las rentas de los
agricultores.

3.2. La conveniencia de diversifi-
car la actividad económica en las
zonas más netamente rurales, en las
que la agricultura pesa excesivamente
en la economía y en el empleo, es
algo que nadie discute. Sin embargo,
descender del simple enunciado de
este objetivo tan incocreto, al plantea-
miento de metas válidas y alcanzables
sobre marcos geográficos concretos,
exige mucho rigor, gran solidaridad y,
a veces, una profunda reorganización
de las administraciones públicas, tal
como se indicó al hacer referencia a la
programación integrada y a la tipolo-
gía de zonas rurales en el marco de
una ordenación del territorio.

Es indudable que el turismo rural,
la artesanía y la implantación de deter-
minadas empresas (3.2.1 a 3.2.3), con
estímulos económicos (cofinanciables
por el FEDER), fiscales y de asistencia
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técnica, ofrecen posibilidades en
determinada zonas rurales, pero es
indudable, también, que el impulso de
esta diversificación no puede prospe-
rar indiscriminadamente, sin una plan-
ficación rigurosamente concebida,
presupuestariamente dotada y sufi-
cientemente coordinada con la dirigi-
da a la dotación de infraestructuras y
al fomento del empleo.

3.3. EI Fondo Social Europeo o, el
Ministerio de Trabajo y las Consejerías
correspondientes de las Comunidades
Autónomas, desarrollan una importan-
te tarea en todo el territorio, con com-
promisos especiales en las regiones en
retraso (Objetivo n° 1) y en las zonas
rurales del Objetivo 5 b), en materia
de formación y empleo. Su creciente
implicación en iniciativas de desarro-
Ilo local a través de escuelas-taller,
programas LEADER, etc., puede neu-
tralizar el riesgo de una planificación
genérica y distante, concebida a nive-
les estatal y regional.

LOS PROGRAMAS "LEADER"

La articulación de actividades de
desarrollo económico rural en los pri-
meros planes de desarrollo regional
actualmente vigentes, no alcanzó el
nivel deseables. Cierta inercia admi-
nistrativa, quizá las dificultades deri-
vadas de enfoques demasiado secto-
rializados, y una planificación realiza-
da a niveles geográficos excesivamen-
te amplios (salvo el caso de las zonas
rurales del objetivo 5 b), pudo contri-
buir a una insuficiente atención al
desarrollo rural, concebido a nivel
comarcal o local.

En respuesta a esta carencia, la
Comisión de la CE decidió desarrollar
la iniciativa LEADER, con carácter
experimental, estructurada en base a
una concepción de desarrollo rural
integrada, de nivel local.

En el marco de esta interesante ini-
ciativa comunitaria, se desarrollan en
España cincuenta y cinco experien-
cias. En cada una de ellas, con fórmu-
las jurídicas diversas (municipios,

ZONAS DE ACTUACION DEL
PROGRAMA"LEADER" EN ESPAÑA

mancomunidades, asociaciones, coo-
perativas, sociedades anónimas ...
etc.), los Centros de Desarrollo Rural
tratan de sacar adelante sus programas
de desarrollo, en los que se integran
medidas de apoyo técnico al desarro-
Ilo (con una inversión programada de
unos 1.913 millones de pesetas), for-
mación profesional y ayuda al empleo
(con unos 2.500 millones de pesetas),
apoyo al turismo rural (con unos
22.700 millones de pesetas), forma-
ción de pequeñas empresas y servicios
locales (con unos 6.900 millones de
pesetas), valoración y comercializa-
ción de productos agrarios locales
(con 6.500 millones), y un capítulo de
otras medidas, en el que la inversión
prevista es de unos 1.100 millones de
pesetas.

Para afrontar esta inversión, en la
que participa la iniciativa privada
(15.000 millones de pesetas) y las dis-
tintas administraciones, los fondos
estructurales aportan 15.600 millones
de pesetas en forma de subvención

global, que se pone a disposición de
los Centros, de modo gradual, con
supervisión del IRYDA, como Orga-
nismo intermediario.

La iniciativa LEADER, aún con pre-
visibles limitaciones atribuibles a la
insuficiente experiencia de algunos
centros promotores, a una planifica-
ción forzada por plazos excesivamente
cortos y a una insuficiente coordina-
ción, con algunas administraciones
públicas, aporta un enfoque innova-
dor, por lo que sus resultados positivos
y también sus previsibles deficiencias,
deberán ser cuidadosamente evalua-
dos, con vista a futuros enfoques de un
desarrollo rural racionalmente conce-
bido y solidariamente impulsado, que
permita articular los recursos de la
población y los que las Administracio-
nes públicas pongan a su alcance.

q
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I pesar del tiempo transcurri-
do desde que se inició la
ruptura política y económica
con los regímenes anterio-
res, los sistemas políticos y

JOACHIM ZENTES y EVANGELOS PETER POUNGIAS

que se constatan haciendo referencia a
la velocidad y vías de transformación.

Como países más adelantados
^lesde que se inició el rápido proceso
de cambios- y con las mejores pers-
pectivas para la realización de estructu-
ras "occidentales" comparativamente
dinámicas -aunque no del nivel de

s^ŝ

sociales de Europa del Este se encuen-
tran todavía en una fase de cambio per-
manente, dentro del proceso generali-

zado de evolución de un sistema cen-
tralizado de economía planificada
hacia estructuras liberales-democráticas
y de economía de mercado.

Un proceso similar que, sin embar-
go, no oculta las diferencias de partida
a nivel económico, político y cultural
entre los distintos países. Diferencias
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DISTRIBUCION COMERCIAL EN EUROPA ORIENTAL

bienestar occidental- se encuentran
Hungría, Polonia y los dos estados que
han resultado de la división de Checos-
lovaquia.

Dado que aquí ya se pueden obser-
var los primeros indicios de la entrada
en los mercados de empresas comercia-
les occidentales, este análisis se centra-
rá con mayor énfasis sobre estos merca-
dos.

Los estados del Este observados se
encuentran supeditados a la colabora-
ción de la comunidad internacional de
estados dentro del marco de su proceso
de transformación. Especialmente en lo
que se refiere a los aspectos económi-
cos, el Este se encuentra interesado en
inversores occidentales, con el objetivo
de obtener poe esta via un mejor sumi-
nistro de productos de consumo, trans-
ferencias de capital y de "know-how".

La unificación alemana, la realiza-
ción del Mercado Unico europeo, la
consecución del Espacio Económico
Europeo (EEE) y la liberalización de los
sistemas sociales y económicos de
Europa central y del Este ("Ecoestroika")
abren al comercio -al igual que a las
otras areas de la economía- nuevas
perspectivas de crecimiento para los
años noventa (Zentes 1989). Posibilitan
el crecimiento mediante el desarrollo
del mercado en el sentido de la matriz
estratégica de Ansoff, esto es, la apertu-
ra de nuevos mercados (regionales o
nacionales) con los programas de pres-
taciones actuales, manteniendo las acti-
vidades de negocio y los canales de
distribución (ver Zentes, 1992c, p. 438
y la bibliografía allí referenciada).

Las empresas comerciales occiden-
tales han estado ocupadas durante los
últimos años, y aún se encuentran
ahora, en los efectos estratégicos del
Mercado Unico europeo y sus conse-
cuencias, incluyendo políticas de cos-
tes y de competencia, tipos de negocio,
aspectos logísticos, política de marcas
comerciales, etc...

LA AVENTURA DEL ESTE

La importancia estratégica de los

mercados de Europa del Este se deduce,
por tanto y esencialmente, de su poten-
cial de mercado y de los efectos de
reacción sobre las estructuras competi-
tivas europeas. Esta internacionaliza-
ción de las actividades empresariales va
unida a un aumento de la "masa críti-
ca" en muchos sectores. Como conse-
cuencia de ello y precisamente para
empresas que hoy en día ya presentan
un alto grado de europeización, se pro-
duce una presión de cierre de los mer-
cados respecto a Europa del Este, ya
que, en caso contrario, se perjudicaría
su posicionamiento competitivo relati-
vo.

Frente al telón de fondo de la limi-

tación de recursos de gestión y de capi-
tal de las empresas comerciales occi-
dentales y de la inesperada evolución
dinámica en la apertura de los merca-
dos del Este, con el alineamiento refor-
zado hacia Europa del Este también se
hace necesaria una reorientación en la
colocación de los recursos de las
empresas (ver Conradi 1990, p. 2). Con
ello se hace necesaria una evaluación
precisa de las consecuencias estratégi-
cas de una orientación hacia Europa
del Este.

Un vistazo a la estructura poblacio-
nal actual de Europa (ver Gráfico n° 1)
y sus pronósticos de evolución muestra
el enorme potencial actual, creciente

GRAFICO N4 1
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GRAFICO 2
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en el futuro, de muchos mercados del
sector de bienes de consumo de los
estados del Este de Europa. Incluso
considerando solamente a Polonia, los
dos estados de la antigua Checoslova-
quia y Hungría para la próxima década,
la población será similar a la de la anti-
gua República Federal Alemana y
supondrá casi el doble de la de todos
los países de la EFTA.

Las necesidades de recuperación de
los consumidores de Europa del Este en
los sectores de bienes de gasto y de
consumo indica el enorme potencial de
crecimiento de estos mercados. Esto se
expresa, por una parte, en el bajo nivel
de equipamiento de los hogares con
este tipo de bienes y, por otra, en la
planificación de compras para los pró-
ximos años.

De los objetivos de ahorro de los
consumidores se pueden derivar ciclos
de necesidades, los cuales harán espe-
rar primero un fuerte gasto en las areas
del automóvil, la electrbnica de consu-

Miles M.;
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mo, los textiles y el equipamiento del
hogar (ver Szallies 1992). A la vista de
la alta elasticidad-renta de la deman-
da de las importaciones en Europa del
Este (ver Lang 1992) se pueden vislum-
brar unas posibilidades de colocación
de productos occidentales nada despre-
ciables. Asf, los productos franceses y
alemanes han logrado conjuntamente
las siguientes cuotas de mercado en
Polonia en el año 1991 en las categorf-
as de productos antes mencionadas (ver
B.P.S. 1992):

Champú 24,5%
Dentífricos 24,2%
Bebidas Refrescantes 19,8%
Detergentes 30,0%

Debido a los precios relativamente
altos de los productos provenientes de
los países occidentales (el precio medio
de los detergentes alemanes era en
1991, por ejemplo, un 247% superior
al de los de procedencia polaca) los

"Bruta en dlvlsa convertlble 1990

datos anteriores son muy altos para artí-
culos no de consumo en público. No
obstante, estos datos, optimistas desde
la perspectiva de Europa occidental,
han de relativizarse, dado que el poder
adquisitivo en los tres pafses analiza-
dos, Polonia, Checoslovaquia y Hun-
gría, no se acerca siquiera de lejos al
de los mercados de Europa occidental.

Mientras que en Alemania en pro-
medio Ilegan 7 salarios mensuales para
la adquisición de un veh(culo de clase
media, los hogares checos, por ejem-
plo, necesitan para ello el equivalente
al salario de más de 3 años (ver Szallies
1992, p. 108).

EI potencial de mercado actual de
muchos sectores en Europa del Este es
aún muy reducido. Esto queda demos-
trado por una comparación de Polonia
y Hungrfa con Portugal, como el pafs
más pobre de la Comunidad Europea
en muchas areas (ver cuadro 1). La
demanda privada nacional de Portugal,
pa(s de población similar a la de Hun-

s+
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gría, ascendió en 1990 a unos 37.000
millones de dólares. Esto corresponde
aproximadamente al dato para Polonia,
teniendo este último país alrededor de
cuatro veces la cifra de habitantes de
Portugal. EI volumen de mercado para
productos alimentarios en Portugal fué
en 1990 incluso similar al de Polonia y
Hungría juntos.

Las perspectivas de mercado para
las empresas occidentales a corto y
medio plazo deben enmarcarse, en
todo caso, dentro del conjunto de datos
macroeconómicos básicos de los países
del antiguo bloque comunista.

A este respecto, en primer lugar,
cabe destacar que ninguna de estas
economías populares ha podido reali-
zar la convertibilidad total de su mone-
da hasta el momento; y que, a pesar de
la progresiva convertibilidad interna
unida a nuevas emisiones, se crean pro-
blemas adicionales para la colocación
de productos y tecnologías occidentales
en estos mercados.

Asimismo, hay que resaltar la cróni-

renta ha de destinarse a la compra de
productos alimenticios. Por ello,
siguiendo el análisis de Maucher/Bra-
beck-Lethmathe (1991, p. 1112 y p.
1124), se ha de esperar en conjunto un
bajo nivel de precios medios -en com-
paración con la CE- en este tipo de
productos. Es en este punto donde se
manifiesta la fuerte orientación hacia el
precio de los consumidores de Europa
del Este, la cual a su vez se refleja en la
estructura del surtido del comercio.

VENTAJAS COMPETITIVAS

Hasta aquí, los planteamientos
expuestos han resaltado la diferencia en
las posibilidades de desarrollo de las
empresas comerciales de Europa occi-
dental en los distintos estados del Este.
Las ventajas competitivas frente al
comercio minorista de Europa del Este
surgen para los inversores occidentales
tanto por la demanda de productos
occidentales como tales ^ue podrían

ser suministrados dentro
del marco de los procesos
y vías de adquisición exis-
tentes de manera más eco-
nómica-, como por la
reforzada orientación
hacia el precio, dada la
existencia en algunos esta-
dos del Este de un alto
nivel de profesionaliza-
ción referente a la gestión
de las formas de negocio
de descuento (ver Tietz

DATOS BASICOS DE LOS MERCADOS
DE CONSUMO EN

POLONIA, PORTUGAL Y HUNGRIA (1990)

HabitaMes
en mill.

Demanda prirada
mill.;

Volumen de
mercado de

alimeMación
en mill.;

Polonia 38,0 38.600 9.600

Portugal 10,0 37.000 13.100

Hungria 10,5 14.000 3.700

ca falta de divisas de los países del Este,
que responde, de una parte, a su déficit
de productos exportables y, de otro
lado, a un endeudamiento exterior
extremadamente elevado en algunos
casos. A lo que hay que añadir los
fenómenos clásicos de una recesión
friccional, esto es, un descenso conti-
nuado del producto interior bruto, altas
tasas de inflación, de desempleo, etc...
(ver Gráfico n4 2).

Estas condiciones globales influyen
en gran medida en la demanda de bie-
nes de consumo en Europa del Este. Los
parámetros reseñados indican, de tal
forma, que una gran proporción de la

1991 a, p. 489f.).
EI comercio minorista de bienes de

consumo en Europa del Este sigue muy
impregnado por la estructura de los
pasados 40 años. Su papel dentro del
sistema de la economía planificada
socialista correspondía menos al de la
intermediación entre consumidores y
productores (ver Tietz 1985, p. 4f.),
como al del simple reparto. Los mostra-
dores de °entrega y recepción" (Stutzer
1990, p. 82) del comercio minorista se
proveían de mercancías de acuerdo
con las autoridades estatales de planifi-
cación, sin que existiera posibilidad de
influencia del comercio sobre la políti-

ca de oferta. A pesar de que en los últi-
mos meses se ha producido una evolu-
ción dinámica dentro del ámbito del
comercio minorista de Europa del Este,
se van a analizar primero las estructuras
existentes hasta el momento, sobre las
que se dibujarán las tendencias más
recientes.

EI insuficiente grado de abasteci-
miento de lugares de compra para la
población destaca en el análisis de la
densidad muy reducida de puntos de
venta, especialmente representativa en
el comercio de productos no alimenta-
rios.

Si además se observa la superficie
media de ventas por establecimiento,
las diferencias respecto a los comercios
minoristas de Europa occidental que-
dan claramente visibles. Este valor osci-
laba en Europa del Este entre los 50 y
los 95 m2, mientras que en la Repúbli-
ca Federal de Alemania rondaba los
300 m2. EI mayor número de estableci-
mientos en Europa del Este se encuen-
tra en las tiendas de hasta 40 m2, cuya
cuota en 1990 aún se encontraba en el
43,3% (ver Kostrik 1990, p. 74).

De igual modo, junto a la baja den-
sidad de puntos de venta y la reducida
superficie media de ventas, hay que
añadir también la pequeña oferta total
de superficie de ventas. Esto está direc-
tamente relacionado con la reducida
oferta de productos, a la cual se tuvo
que enfrentar la población durante los
últimos decenios de la economía de
escasez. Los surtidos estaban definidos
por productos casi exclusivamente de
carácter nacional y de baja calidad no
adaptándose a las necesidades de los
consumidores (ver Barta 1990).

EI estado de la tecnología en el
comercio minorista de Europa del Este
se encuentra profundamente subdesa-
rrollado. En 1990 existían en toda Euro-
pa del Este menos de 90 empresas con
instalaciones de 'scanners', mientras
que en la antigua República Federal
Alemana había 4.849 y en Portugal 269
empresas con dispositivos de escanea-
do (ver Euromonitor 1992, p. 298).

A la luz de las características actua-
les del comercio minorista en Europa
del Este, surge la pregunta sobre la
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DISTRIBUCION COMERCIAL EN EUROPA ORIENTAL

necesidad, a corto o medio plazo, de
los sistemas de economía de productos
al nivel del comercio minorista. En una
fase intermedia, que bien podría Ilevar
algunos años, se podría pensar en unos
sistemas basados en las tecnologías de
la información para la optimización de
los procesos de distribución implanta-
dos en la fase logística intermedia
(almacén) o en la etapa intermedia del
canal de distribución (comercio mayo-
rista).

Respecto al flujo físico de produc-
tos, se constata que el suministro del
comercio minorista se realizaba en el
pasado casi exclusivamente sectorial y
regionalmente a través del comercio
mayorista. Tanto desde el punto de
vista tecnológico-organizativo como
del de capacidades, tan sólo una parte
del comercio mayorista existente está
preparado para las tareas logísticas
pendientes. Las superficies medias de
los almacenes mayoristas rondan los
1.200 m2 en Checoslovaquia y en
Polonia tan sólo 700 hasta 1000 m2
(ver Barta 1991; Seitz 1991 y Pilarczyk
1992).

TENDENCIAS DE FUTURO

La futura estructura del comercio
minorista en Europa del Este se verá
influenciada por el proceso de transfor-
mación actual del "mercado de vende-
dores" a otro de "compradores". Las
necesidades acumuladas de la deman-
da se encuentran crecientemente en el
punto de mira de las valoraciones
empresariales en el comercio. La posi-
ción de mercado monopolista del
comercio estatal y cooperativo hasta
ahora va perdiendo importancia con la
privatización y apertura de nuevas
empresas comerciales, favoreciendo la
diversidad pluralista y competitiva del
paisaje comercial. EI comercio privado
en Polonia ya alcanzaba en 1991 una
cuota del 75% en puntos de venta y de
casi el 80% en facturación.

En esta valoración hay que tener en
cuenta que el número total de comer-
ciantes minoristas registrados asciende
a 800.000, de los cuales 250.000 dis-

ponen de un quiosco de pocos metros
cuadrados y 500.000 se dedican a la
venta callejera (ver Pilarczyk 1992 y
Wodkowski 1992). También en los dos
nuevos estados de la antigua Checoslo-
vaquia, el proceso de privatización se
encuentra muy avanzado. Hasta el
momento, más del 60% de los antiguos
puntos de venta estatales se encuentran
en manos privadas (ver a.m. 1992).

AI aumento en el número total de
puntos de venta hay que añadir, asimis-
mo, una tendencia similar en la superfi-
cie media de ventas. Debido a la dispo-
nibilidad de productos occidentales, se
observa una creciente internacionaliza-
ción de la oferta de productos. EI
aumento del surtido conlleva la necesi-
dad de la ampliación de las superficies
de ventas.

Este desarrollo se refuerza mediante
la entrada en los mercados de empresas
comerciales occidentales, las cuales
sólo están interesadas en grandes
superficies de ventas. Las necesidades
de espacio son enormes y la oferta de
superficies de venta en los núcleos de
las ciudades del Este de Europa, en las
que hasta el momento se concentraba
la oferta de comercio minorista, es cua-
litativa y cuantitativamente muy reduci-
da. Ello Ileva a pensar en las periferias
de las ciudades y en las nuevas áreas
de aglomeración comercial a desarro-

Ilar en las zonas rurales como posibles
localizaciones futuras del comercio
minorista. Estas ganan continuamente
en atractivo con el proceso de aumento
de movilidad de la población (creciente
parque de vehículos) y con unos pro-
blemas logísticos de las localizaciones
urbanas nada despreciables.

Paralelamente, cabe esperar una
mayor diversidad en la tipología
empresarial, en la que las formas orien-
tadas al descuento (alimentación y dro-
guería, mercados especializados) ten-
drán grandes posibilidades de éxito,
mientras que las formas empresariales
tendencialmente más antiguas -por
ejemplo, grandes almacenes- disfruta-
rán de menores cuotas de mercado en
Europa del Este que en Europa occiden-
tal (verConradi 1991).

EL MARCO LEGAL PARA LOS
INVERSORES EXTRANJEROS

AI contrario que en los países occi-
dentales, en los estados del Este no se
ha producido ninguna evolución conti-
nuada de las instituciones de derecho
privado o de cualquier otro área del
derecho relevante para la economía de
mercado durante varios decenios, debi-
do a que se desactivaron durante la
creación de las estructuras económicas
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socialistas. Por un lado, esto ha Ilevado
al envejecimiento de las leyes. Por otra
parte, después de que durante el trans-
curso de la liberalización se procediese
a una revitalización de la anticuada
legislación, se evidenciaron vacíos en
muchas áreas legales.

Una de estas áreas son las inversio-
nes extranjeras. Pero a los estados no
les queda tiempo suficiente para reali-
zar un desarrollo evolucionado y armó-
nico del marco legal. En lugar de la dis-
cusión intensiva y el análisis sopesado
de las iniciativas de derecho, muchos
gobiernos introducen el sistema "prue-
ba y error", lo que desde el punto de
vista occidental provoca la relativamen-
te rápida expedición de las leyes. Con
la misma velocidad se realizan también
las modificaciones y renovaciones de
las leyes al comprobarse su falta de efi-
cacia. Este comportamiento es necesa-
rio debido a la gran rivalidad existente
entre los países del Este por atraer las
inversiones de capital occidental.

Con ello se obliga a los potenciales
inversores occidentales no sólo al análi-
sis de los marcos legales para inversio-
nes extranjeras existentes en Europa del
Este, sino también a la valoración de
los beneficios de un posible retraso en
las decisiones de inversión, esto es, la
inclusión de un factor de evaluación
dinámico (ver, para los marcos y las
reglamentaciones legales para la pro-
tección de las inversiones extranjeras
en Europa del Este, Poungias 1992 y
Anderer 1992). La fuerza de la influen-
cia de mejoras en los marcos de inver-
sión se deja ver por la evolución del
número de "joint ventures" en los dis-
tintos estados, sobre todo, al comparar-
lo con las fechas de expedición de las
leyes sobre inversiones (ver Ihrig 1992).

Para las empresas comerciales de
Europa occidental, son especialmente
importantes las condiciones legislativas
referentes a la adquisición de la propie-
dad privada de suelo y de empresas, a
la transferencia de divisas y el trasvase
de beneficios y las leyes de comercio
exterior. La compra de empresas o la
creación de "joint ventures" es, en prin-
cipio, posible en todos los estados de
Europa del Este.

Los posibles socios del Este consi-
derados son las empresas hasta ahora
estatales, las privatizadas, las que se
encuentran en vías de privatización y
las empresas privadas y cooperativas.

Las empresas comerciales de ges-
tión estatal y cooperativa son mayorita-
rias en todos los estados del Este de
Europa. Su venta se conduce principal-
mente a través de la privatización. La
participación de inversores extranjeros
en los procesos de privatización en
Hungría, Polonia y Checoslovaquia es
posible. En Checoslovaquia se ha dis-
tinguido -hasta su división en dos
nuevos estados- entre una primera,
denominada pequeña, privatización y
una segunda gran privatización. En la
primera se trataba del traspaso de
empresas estatales normalmente peque-
ñas o medianas a formas de empresa
privadas a las cuales los nacionales del
país van teniendo progresivamente
acceso.

No antes de la segunda fase, se
contemplaba un cierto protagonismo
las empresas extranjeras. Ello ha Ileva-
do hasta ahora a que la mayoría de las

empresas de comercio minorista, limi-
tadas en su superficie de ventas, hayan
sido adquiridas por inversores de Euro-
pa del Este. Mientras tanto, actualmente
se encuentran a la venta principalmente
las empresas comerciales de grandes
superficies. A la vista de las limitacio-
nes de capital de las economías domés-
ticas, las posibilidades de adquisición
para los inversores extranjeros son rela-
tivamente favorables.

Aparte de las empresas públicas, las
cooperativas también tenían un papel
fundamental en el comercio minorista
de las economías planificadas del Este.
En estos casos se trata principalmente
de unidades organizadas regionalmen-
te, las cuales también ostentan funcio-
nes de producción o se encuentran
introducidas en el area gastronómica,
aparte de realizar las actividades clási-
cas del comercio tradicional. Los
comercios minoristas se encuentran
localizados principalmente en zonas
rurales y muestran unas diferencias cla-
ras de superficie de ventas.

La adquisición de propiedad priva-
da en los países del Este sigue siendo
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relativamente difícil. Por ello, los
extranjeros sólo pueden adquirir pro-
piedades en casos excepcionales. Por
ejemplo, en Polonia cada compra
necesita la autorización del ministro
del Interior. Frente a esto, se encuentra
la compra de propiedad inmobiliaria
por parte de las "joint ventures" o de
otras entidades nacionales de hasta un
100% de participación extranjera sin
límite alguno, dado que siempre se
trata de personas jurídicas nacionales
(de Europa del Este).

Las reglamentaciones sobre divisas
y transferencias de dinero al exterior en
los países del Este tienen una gran
influencia sobre las actividades comer-
ciales en estos países. La falta de con-
vertibilidad de las monedas del Este
obliga a una reglamentación de los
mercados de capitales y de dinero,
diferente según el país del que se trate.

Por encima de ello, la falta de divi-
sas crónica Ileva a que se combata este
problema elevando los aranceles de
importación de los productos de consu-
mo para lograr una balanza de pagos
equilibrada. Mientras que por este
hecho muchos productores occidenta-
les se ven forzados a la producción en
Europa del Este, en las empresas
comerciales occidentales se alza la pre-
gunta de hasta qué punto se tendrán
que sustituir los surtidos occidentales
por los orientales para lograr unos pre-
cios competitivos y evadir la problemá-
tica de las divisas (esto es especialmen-
te válido para países sin convertibilidad
interna de su divisa). Con ello una
internacionalización de los tipos de
empresa puede requerir una apertura
de los respectivos mercados de aprovi-
sionamiento. Una alternativa se presen-
ta por el lado del comercio de compen-
sación, el cual no entra dentro de las
parcelas de negocio tradicionales de la
mayoría de los inversores (ver Mayor,
1991).

En conjunto, se puede observar que
los marcos legales, al igual que los fac-
tores de influencia antes discutidos,
difieren mucho entre sí en algunos
casos, por lo que no se puede denomi-
nar a los estados analizados como un
mercado común de Europa del Este.

Utilizando las características y los
potenciales específicos mencionados y
la necesidad de la apertura secuencial
de nuevos mercados, una evaluación
de países realizada aproximativamente
da el siguiente orden:

1. Checoslovaquia, Hungría
2. Polonia
3. Bulgaria, estados de la CEI

Rusia, Ucrania, etc...)
4. Rumanía, Albania

ESTRATEGIAS DE
I NTERNACIONALIZACI ON
DEL COMERCIO

EI nivel de desarrollo científico de
la teoría de la internacionalización del
comercio ha de calificarse más bien de
rudimentario, sobre todo en compara-
ción con el grado de madurez de las
correspondientes teorías de la empresa
industrial internacional (ver Dichtl/Lin-
genfelder/Mŝ ller 1991).

Durante los años ochenta, las estra-
tegias de crecimiento de las empresas
del comercio de alimentación en Euro-
pa -tomando como referencia a Ale-
mania, Francia y Gran Bretaña- esta-
ban orientadas al dominio del mercado
en los planos nacional o regional. La
expansión se producía mediante la
'filialización', esto es, mediante la mul-
tiplicación de conceptos empresariales
de éxito, tanto de manera estandariza-
da como adaptada local o regional-
mente, o mediante adquisiciones de
empresas comerciales existentes que no
pocas veces concluían en fusiones.

Esta estrategia de dominio del mer-
cado conducía tendencialmente a una
mejora de la rentabilidad del negocio.
AI mismo tiempo, las empresas comer-
ciales de alimentación comenzaron sus
primeras incursiones e intentos interna-
cionales con resultados muy dispares.

Las empresas de no-alimentación
-por ejemplo, las de textiles o del
comercio de muebles- se distinguen
por una concepción estratégica diferen-
te. Su grado de "europeización" es sus-
tancialmente mayor. Esta afirmación es
especialmente válida para los grupos

escandinavos, franceses, italianos y bri-
tánicas (ver Patt 1989). Las empresas
alemanas de no-alimentación se han
centrado hasta el momento en su mer-
cado nacional, al igual que las empre-
sas comerciales de alimentación.

Como motivos fundamentales de la
hasta el momento limitada orientación
internacional de las empresas comer-
ciales se han aducido los siguientes:

- Prioridad en la absorción com-
pleta del potencial del mercado interior

- Conocimientos precarios del
entorno de mercado exterior con el
convencimiento de que todo negocio
es local

- Falta de recursos (capital, ges-
tión, etc...)

- Tendencia a la orientación
doméstica de los gestores comerciales

- Problemas de adaptación de los
conceptos de negocio a los diferentes
hábitos de compra y las expectativas en
los mercados extranjeros (ver Tordj-
mann 1988 y Conradi 1990).

Las condiciones de partida de las
empresas comerciales en el umbral de
todo el mercado europeo son, por
tanto, muy dispares. Ello es válido, por
una parte, en relación al comercio de
alimentación y no alimentación y, por
otra, en relación a las empresas comer-
ciales de los distintos países de Europa.
La mayor europeización abarca filiales
y países, lo cual también incluye son-
deos, proyectos piloto y primeras
implantaciones.

Por tanto, las actividades en Europa
del Este no han de evaluarse solamente
por su potencial de mercado y las con-
diciones-marco de estos estados, tal y
como se ha expuesto anteriormente,
sino que han de considerarse también
dentro del contexto de la internaciona-
lización del comercio minorista.

Sin embargo, la incursión de
empresas comerciales occidentales en
Europa del Este sigue siendo reducida.
EI mayor nivel de involucramiento
extranjero en 1991 se realizó en Hun-
gría con 18 inversiones en el area del
comercio. En Polonia fueron 13 y en
Checoslovaquia 11 empresas. EI núme-
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ro de localizaciones comerciales tam-
bién se mueve alrededor de estas cifras.
Unicamente en Hungría se encontraban
representaciones de empresas extranje-
ras en 400 puntos, tratándose de "joint
ventures" con empresas comerciales
Húngaras.

EI número de empresas de Alema-
nia occidental activas en Europa del
Este es comparativamente elevado. Con
13 empresas representando en conjunto
23 inversiones en países de Europa del
Este (14 de ellas en Polonia, Checoslo-
vaquia y Hungria), Alemania lidera la
lista de Europa occidental. Esta cifra es
considerable, a la luz de los enormes
esfuerzos e inversiones para la apertura
y cobertura del mercado de Alemania
del Este y Ileva a conclusiones sobre las
actividades futuras, una vez que los
cinco nuevos estados federales presen-
ten un grado de integración suficiente.

En conjunto, se puede observar un
lento pero continuado crecimiento de
la presencia de empresas comerciales
occidentales en Europa del Este. Las
actividades preferidas son actualmente
la alimentación, máquinas, textiles y,
en parte, muebles.

ESTRATEGIAS
DE PENETRACION

Como opciones estratégicas para la
cobertura de los potenciales de creci-

miento y de ingresos en el comercio de
bienes de consumo en Europa del Este
se mencionan, principalmente:

- Estrategias de multiplicación
- Estrategias de adquisición
- Alianzas estratégicas.

En el primer caso, dentro del marco
de las estrategias de multiplicación se
trasladan concepciones empresariales
ya probadas y maduras a los mercados
de otros países. Diciendo esto, habrá
que distinguir entre las estrategias de
internacionalización globales y las mul-
tinacionales. Estas son realizables, tanto
a través de estrategias de expansión del
número de filiales, como por sistemas
de franquicia.

En las estrategias de globalización
se produce una multiplicación idéntica
de un concepto en el extranjero. Se
observarán potenciales de éxito en la
consecución de ventajas de volumen y
productividad en las distintas áreas de
la empresa, siempre y cuando las
estructuras de los mercados a abordar
sean homogéneas. Hay que resaltar la
integración vertical, la gestión centrali-
zada, un sistema de logística optimiza-
do y un sistema de información potente
como factores internos de éxito (ver
Patt, 1989).

Igualmente necesaria será la exis-
tencia de un segmento de mercado
definible e identificable transnacional-
mente, el cual habrá de representar un

tamaño económicamente relevante en
los mercados elegidos. Sobre la existen-
cia de segmentos de demanda en Euro-
pa del Este que sean adaptables a las
concepciones tipológicas transnaciona-
les hasta ahora existentes no se han rea-
lizado aún estudios (ver Tietz 1991 b, p.
438f.). Sin embargo, existen algunos
ejemplos empíricos de empresas que
han seguido una estrategia global en
Europa del Este (por ejemplo, Benetton,
Stefanel, Yves Rocher...).

Bajo la estrategia multinacional tam-
bién subyace un concepto de base bas-
tante perfilado. Sin embargo, se le da un
mayor peso a las características específi-
cas de los países para facilitar la adapta-
ción individual a las exigencias de los
mercados. EI grado de estandarización
se verá fuertemente influenciado por la
pertenencia a determinados sectores.
Ello Ileva a que no se observen multipli-
caciones puras de 1 a 1 en sectores tales
como el comercio de la alimentación y
de manera muy limitada en los sectores
comerciales de no alimentación, ya que
la adaptación será necesaria al menos
en políticas de surtido.

Un alto grado de estandarización
en los procesos de organización, direc-
ción y control en la empresa serán
determinantes para el éxito de una
internacionalización de la tipología
empresarial diferenciada por países,
con el fin de que la estructura descen-
tralizada de decisión y las competen-
cias de configuración a nivel regional
no obstruyan la estrategia de interna-
cionalización de la empresa.

Ejemplos de este tipo de procedi-
mientos se encuentran para Europa del
Este tanto en el sector de la alimenta-
ción como en el de no alimentación.
Así, se expanden el grupo Ahold en
Checoslovaquia con su concepto
empresarial "Mana" en alimentación y
los grupos Ikea en Hungría y Polonia y
los comercios de zapatería Reno del
grupo Metro en Checoslovaquia.

Las variantes de multiplicación de
expansión del número de filiales y de
franquicia persisten independientemen-
te del grado de estandarización de los
conceptos empresariales. Estas se dife-
rencian tanto en el plano del involucra-
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miento operativo sobre el terreno como
en relación a la intensidad de capital
de la inversión extranjera. La limitada
disponibilidad de recursos de las
empresas comerciales de Europa del
Este Ilevan a pensar en la realización
de estrategias que combinen ambas for-

mas.
Por su parte, las estrategias de

adquisición representan una alternativa
a las estrategias de multiplicación. La
adquisición de puntos de venta ya exis-
tentes, cuello de botella competitiva-
mente relevante para la entrada en los
mercados de Europa del Este, es de una
importancia crucial.

Por encima de ello, la estrategia de
adquisición ofrece la posibilidad de
una cobertura de mercado rápida y, en
su caso, completa (según el objetivo de
la adquisición), a la vez que evita una
competencia de desplazamiento a nivel
comercial por el aumento de la oferta.

Además, con la empresa adquirida
se obtendrán también unos conoci-
mientos sobre el mercado existente.
Ante las diferencias en el comporta-
miento de los consumidores y en las
estructuras de la distribución entre
Europa del Este y occidental, los cono-
cimientos de los mercados locales son
altamente valorados por los inversores
extranjeros.

Un supuesto para esta estrategia es
la disponibilidad de capital necesaria
para afrontar el coste de compra y las
inversiones posteriores necesarias. Estas
últimas han supuesto un esfuerzo muy
importante en el comercio minorista en
Europa del Este. Las adquisiciones en
Europa del Este son específicas y pro-
blemáticas por las estructuras empresa-
riales allí existentes. Las empresas
muestran con frecuencia numerosos
campos de actividad, desde jardines de
infancia hasta la gestión de hospitales,
pasando por las lavanderías, los cuales
persisten tras la privatización (ver Mate-
la 1992, p. 4).

Ello representa en muchos casos un
freno para las inversiones o, al menos,
un riesgo para estas. Como ejemplos
empíricos de empresas occidentales
que siguieron una estrategia de adquisi-

ción o participación para su entrada en
los mercados del Este de Europa, se
pueden nombrar las cadenas comercia-
les Spar y Julius Meinl, las cuales han
adquirido participaciones mayoritarias
en empresas comerciales húngaras y
van transformando sucesivamente una
parte de sus filiales en establecimientos
de su enseña.

ALIANZAS ESTRATEGICAS

AI igual que en Europa occidental, se
dibujan cada vez más estrategias competiti-
vas de cooperación para la cobertura de nue-
vos mercados en Europa del Este. Mientras
que el comercio en Europa occidental, a la
luz del aumento de la masa crítica, tiende a
las Ilamadas alianzas en "Y", las cuales apun-
tan preferentemente hacia los efectos de
aglomeración y disminución de costes (por
ejemplo, centrales de compra europeas), las
alianzas en "X" ganan en importancia en la
entrada en los mercados de Europa del Este
(ver Zentes 1992a). La explotación de los
mercados se produce, por ejemplo, a través
de "joint ventures" entre un socio occidental
^ue aporta capital, "know how" y produc-
tos-, y un socio del Este, el cual dispone de
los recursos locales (red de puntos de venta,

almacenes, personal, etc...) (ver Zentes
1992d).

Los socios cooperativos no siempre per-
tenecen al mismo escalón económico. Mien-
tras que (os socios del Este representan una
red comercial en dos etapas, los socios occi-
dentales pueden ser tanto empresas comer-
ciales mayoristas o conglomerados comer-
ciales, como empresas comerciales minoris-
tas. La elección de los campas de la coopera-
ción es independiente de ello. Estas pueden
tanto abarcar todo el espectro de las activida-
des comerciales, como estar restringidas a
ámbitos específicos.

Por este motivo, algunos inversores
occidentales sólo consideran en una pri-
mera etapa las actividades comerciales
mayoristas, en el sentido de una estrategia
de entrada sucesiva. Aquí se puede ver la
base para la pretendida ampliación del
espectro de adividades a medio y largo
plazo a las áreas del comercio minorista.
Este camino ha sido seguido en Checoslo-
vaquia por el grupo Spar y por EDEKA-
Baviera, mediante la creación de empre-
sas mayoristas que se ocupaban de buscar
los socios apropiados entre los minoristas
independientes. Aparecen analogías muy
próximas al desarrollo en Alemania del
este, en donde se ha Ilegado a coopera-
ciones entre empresas minoristas indivi-
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duales o asociaciones cooperativistas y
empresas comerciales de Alemania Occi-
dental. Un mejemplo de ello es la alianza
entre Vdk y Asko.

perfilando una tendencia respecto a los
países de origen primarios. Así, las
empresas productoras y comerciales
tienen frecuentemente un origen ale-
mán o austríaco. Por encima de ello,
las filiales alemanas de empresas multi-
nacionales son frecuentemente las ele-
gidas para servir de base al proceso de
entrada en estos mercados -por ejem-
plo, Niedermayer (Austria) como filial
del grupo suizo Interdiscount-.

A pesar de lo cual, actualmente,
aún no se puede determinar hasta que
punto las afinidades culturales y lin-
giiísticas de estos países hacia los paí-
ses del Este de Europa influyen en la
creación de ventajas competitivas a
largo plazo para las empresas comer-
ciales alemanas y austríacas.

Todo ello, sin olvidar que la incur-
sión en Europa del Este ha de compren-
derse como una pieza integrante de
una estrategia europea global y ha de
evaluarse desde un punto de vista estra-
tégico en relación al potencial del
naciente espacio económico europecl.

J

UNA APUESTA COMPLEJA

La entrada en Europa del Este pre-
senta complejidades para las empresas
comerciales de Europa occidental.
Aparte de los factores de influencia típi-
cos en las decisiones de internacionali-
zación, los marcos legales, los procesos
económicos revolucionarios y el aún
alto riesgo político son de indudable
importancia.

A pesar de que la explotación de
los mercados se realice desde muchos
estados de Europa occidental, se está
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LA REFORMA DE ES1'RUCTURAS DE DI STftIB UC ION EN RUS IA
CONST ftUCC ION DEL M ERCADO Y ABASTEC IMI ENTO DE LA POBLAC ION

VIDAL DIEZ TASCON

1
a economía rusa en general y la
de las ciudades en particular, con
mayor intensidad en las grandes,

como Moscú o San Petersburgo, están
sumidas en un proceso de fuerte rece-
sión de la actividad y de transformacio-
nes estructurales, determinadas por la
simultaneidad en los cambios súbitos
de los sistemas económico y político.

Si bien, los costes y alteraciones de
todo tipo que ello está produciendo en
los procesos de producción/distribu-
ción/consumo afectan a todos los sec-
tores de la actividad económica, el
mayor impacto real sobre la población
se produce, sin duda, en el de la ali-
mentación.

Dentro del sector agroalimentario y
con base en el mismo esquema de pro-
ducción/distribución/consumo, también
resulta evidente que aquellos cambios

tan profundos están incidiendo sobre
todas y cada una de las actividades
correspondientes.

Ahora bien, la actividad que desde
todos los puntos de vista resultaba más
peculiar y característica del anterior sis-
tema de planificación en la Unión
Soviética era, sin duda, el subsistema
de distribución sustentado en el méto-
do de cálculo económico del GosPlan
y en el mecanismo de ejecución del
GosSnab.

s^
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En síntesis, la combinación de estos
dos instrumentos aseguraba la distribu-
ción de productos a la población en
todas las ciudades y regiones del país.
En cada distrito urbano, una única gran
base mayorista de cada grupo, suminis-
traba los productos a la orla de tiendas
estatales que tenía preasignadas; con-
formando una estructura de monopo-
lios técnicos sobre los que se cimenta-
ba el monopolio comercial y económi-
co del Estado.

En razón a esta estructura peculiar y
por su manifiesta ineficacia e ineficien-
cia, el subsistema de distribución se
había convertido en el punto más vulne-
rable de aquel sistema económico y
sobre el que, en consecuencia, se han
producido, durante los últimos años, los
cambios más radicales y demoledores.

Las consecuencias reales más per-
ceptibles de estos hechos aparecen
reflejadas en todos los informes, análi-
sis y dictámenes sobre la economía
rusa: se ha liquidado el anterior sistema
sin un período transitorio y sin el sopor-
te de los necesarios mecanismos de
adaptación. EI resultado es una distribu-
ción alimentaria caótica y anárquica, a
la vez que un inmenso vivero de la
especulación parasitaria y de prácticas
de acaparamiento, incluso mafiosas.

Un problema nuevo que puede
tener importantes consecuencias se
relaciona con el elevado riesgo de for-
mación de poderosos oligopolios priva-
dos en la distribución de los alimentos
frescos, que pueden surgir a corto
plazo, tras la desaparición del monopo-
lio comercial estatal, ya producido, y
sin haber corregido los efectos de ele-
vada concentración de los oligopolios y
monopolios técnicos propios del siste-
ma económico anterior.

zQué hacer?. No parece que pueda
existir otro camino más que el de avan-
zar lo más rápidamente posible hacia el
único modelo posible, el de la econo-
mía de mercado, y crear las condicio-
nes para el desarrollo y profundización
de la competencia. Todo ello a partir
de un riguroso inventario y jerarquiza-
ción de los problemas fundamentales,
la identificación de sus causas determi-
nantes, la definición de un plan de

objetivos operacionales concretos y la
implementación de planes de acción,
igualmente concretos.

UNA APROXIMACION AL
INVENTARIO DE PROBLEMAS

Un primer paso para intentar definir
un modelo de actuación en el proceso
de reforma de la producción-distribu-
ción-consumo de alimentos en Rusia, y
especialmente en los grandes conglo-
merados urbanos, deberá consistir en
una clasificación minuciosa y detallada
de los problemas a resolver. Tal clasifi-
cación podría estructurarse en torno a
los siguientes factores.

1. Problemas relacionados con la
organización y funcionamiento de las
actividades de distribución:

- Desarticulación de las cadenas
alimentarias.

- Interrupción, reducción y/o retra-
sos en los abastecimientos.

- Interrupción y modificación de
los flujos de pagos.

- Descoordinación en el manejo de
productos y aplicaciones de los servicios.

- Desaparición de referencias de
precios relativos de inputs y outputs

- Extrema lentitud e incluso parali-
zación en la toma de decisiones.

2. Problemas relacionados con el
subsistema de distribución física:

- Elevadas pérdidas y mermas.
- Deficiente calidad de los pro-

ductos.
- Insuficiente número de instala-

ciones mayoristas y detallistas
- Instalaciones obsoletas de gran

dimensión y de difícil gestión.

3. Problemas relacionados con los
servicios para la compra y venta de
productos:

- Fuerte limitación en el número
de operaciones comerciales por servi-
cios insuficientes y deficientes de pago,
transporte y otros.

- Elevadas pérdidas por inmovili-
zaciones de alimentos frescos imprevis-
tas y no programadas.

- Deterioro en las condiciones téc-
nico-sanitarias de los productos.

- Inseguridad en la cobertura de
riesgos de mercancías y transportes.

4. Problemas relacionados con la
falta de competencia y debilidad del
comercio profesional:

- Desviaciones en las cantidades
demandadas y ofrecidas al no estar
ajustadas por el coste privado y el ries-
go comercial.

- Desviaciones en los costes y pre-
cios relativos de los diferentes produc-
tos, variedades y calidades, ante la
ausencia de competencia efectiva.

- Ineficiente motivación personal
de los profesionales de la distribución.

- Falta de agilidad en las decisio-
nes y operaciones con reducción del
rendimiento neto de los productos alta-
mente perecederos.

- Alto riesgo de formación de oli-
gopolios comerciales privados apoya-
dos en los oligopolios y monopolios
técnicos existentes y que han confor-
mado el soporte material del, por largo
tiempo, monopolio estatal.

5. Problemas relacionados con la
gestión de las actividades:

- Bajo nivel medio de utilización
de las capacidades instaladas.

- Bajo nivel de rotación de los
stocks puramente comerciales.

- Baja productividad media del
trabajo.

- Insuficiente especialización pro-
fesional.

Todo un inventario de problemas
que, para un mejor análisis, hay que
relacionar necesariamente con una
serie de causas determinantes, siempre
con el objetivo de diseñar correcta-
mente cualquier iniciativa de participa-
ción, colaboración o penetración
desde el exterior en el complejo siste-
ma de las cadenas de producción/dis-
tribución/consumo agro-alimentario en
Rusia y demás repúblicas de la antigua
Unión Soviética.

En tal sentido, entre estas causas
determinantes figura, en primer lugar,
la ruptura súbita de los mecanismos de
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fijación de precios, de información de
demandas y ofertas y de toma de deci-
siones centralizada; junto a la inefi-
ciencia del subsistema logístico y
obsolescencia de instalaciones y equi-
pos físicos.

Asimismo, figuran también como
causas determinantes de los problemas
detectados en la actualidad, los defi-
cientes e insuficientes servicios com-
plementarios de la compra y venta de
productos; la no consideración del
comercio como actividad económica
productiva y ausencia de reglas de
juego de la concurrencia de operadores
y la competencia de productos; y, por
último, hay que citar también la inefi-
ciencia crónica de la gestión empresa-
rial en el sistema de planificación.

ALGUNAS IDEAS PARA UNA
POSIBLE ACCION DIRECTA

Una vez analizados los problemas y
detectadas las causas determinantes, el
siguiente paso inmediato en cualquier
estrategia de modernización de estruc-
turas comerciales en Rusia o de pene-
tración, por parte de empresas extranje-
ras, en el mercado ruso de distribución
y consumo agro-alimentario deberá
consistir en fijar unos objetivos de
actuación sobre las causas que motivan
la delicada situación actual. Objetivos
que podrían clasificarse más o menos
en la forma que sigue:

1. En relación con la organización
de las actividades de distribución.

* A medio y largo plazo:
- Introducir y consolidar meca-

nismos operativos de mercado especí-
ficos, sustitutivos del GosPlan y del
GosSnab.

- Crear el marco jurídico, adminis-
trativo, económico y financiero y fiscal
que favorezca la concurrencia de ope-
radores y la competencia de los pro-
ductos.

* A corto y medio plazo:
- Organizar de forma activa la

información de precios y mercados y la
prestación de los servicios necesarios
para una rápida recomposición de la
cadena alimentaria.

2. En relación con la logística e
infraestructura de distribución física.
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* A medio y largo plazo:
- Promover la reubicación, redi-

mensionamiento y renovación de las
grandes instalaciones de distribución
mayorista, estimulando una mayor ofer-
ta de las mismas.

- Promover una mayor oferta de
establecimientos detallistas.

* A corto y medio plazo:
- Orientar la reubicación y rea-

condicionamiento de los stocks estraté-
gicos de invierno.

- Estimular una mejor utilización
de las capacidades instaladas.

3. En relación con la oferta de servi-
cios complementarios a los mercados.

* A medio y largo plazo:
- Incrementar la oferta neta de ser-

vicios de información, normalización,
almacenamiento acondicionado, trans-
porte, bancarios, seguros, control técni-
co-sanitario y otros.

* A corto y medio plazo:
- Estimular una mayor coordina-

ción entre los mercados de productos y
de servicios.

4. En relación con el desarrollo del
comercio profesional y la libre concu-
rrencia.

* A medio y largo plazo:
- Consolidar la profesión de

empresarios de comercio y de la inter-
mediación. •

- Consolidar el funcionamiento
institucional de mercados al por mayor
y al detall.

* A corto y medio plazo:
- Establecimiento de normas espe-

cíficas de defensa de la competencia
correctoras de los oligopolios y mono-
polios técnicos existentes.

- Desarrollo de las normas de cali-
dad y las técnico-sanitarias de los ali-
mentos frescos.

- Puesta en marcha de la forma-
ción profesional.

5. En relación con la gestión de las
empresas distribuidoras.

* A medio y largo plazo:
- Consolidar métodos de gestión

modernos y por objetivos.
* A corto y medio plazo:

- Puesta en marcha de la forma-
ción de directivos y técnicos.

EL EJEMPLO DE
SAN PETERSBURGO

Todo el escenario descrito anterior-
mente es válido, en términos generales,
para valorar la situación actual del proce-
so de producción/distribución/consumo
agro-alimentario y de otros sectores en
cualquier gran núcleo urbano de Rusia.
Pero, en todo caso, para una mayor com-
prensión y concreción, puede resultar
conveniente aplicar las referencias gene-
rales a un ejemplo puntual.

En el presente bosquejo y a efectos de
una mayor concreción se utiliza el ejem-
plo de la ciudad de San Petersburgo.

Cualquier plan de acción encami-
nado a favorecer la reforma del subsis-
tema de distribución alimentaria y a
ayudar a resolver los graves problemas
del abastecimiento de la ciudad, tiene
necesariamente que partir de los meca-
nismos operativos del sistema de plani-
ficación económica.

DISTRIBUCION MAYORISTA

En efecto, la distribución mayorista
de alimentos y otros productos de con-
sumo diario está altamente concentrada
en un reducido número de grandes
almacenes: 20 de alimentos frescos, 11
de alimentación varia, 6 de textiles,
confección y calzado, 2 de perfumería
y cosmética y 5 de material de oficina,
deportivo y bricolaje.

Estos datos ponen de manifiesto una
estructura de distribución caracterizada
como sigue:

- En razón al número de habitan-
tes, 5,5 millones de personas, el prome-
dio de consumidores por almacén osci-
la entre los propios 5,5 millones para
conservas, material deportivo y ferrete-
ría y los 550.000 para alimentación
varia; siendo tal promedio para el con-
junto de la alimentación de 710.000
personas y de 2.500.000 para los bie-
nes de consumo no alimenticios rela-
cionados en el cuadro anterior.

- La capacidad media en Tm. o
m2 de tales almacenes se sitúa en las
60.230 Tm. para los de frutas y horta-
lizas, ubicados en la ciudad, las
16.300 Tm. para los de lácteos y cár-
nicos y las 11.232 Tm. de los de fru-
tas y hortalizas de la periferia urbana.
En los productos no alimenticios la
dimensión media por almacén es de
11.150 m2.

- La toma en consideración de los
promedios anteriores permite calificar
la actual estructura física de la distribu-
ción de bienes de consumo duradero,
de un oligopolio técnico, habida cuenta
de que, a corto plazo, la oferta de nue-
vas estructuras físicas es completamen-
te rígida.

- Si se tiene en cuenta que en el
caso de la alimentación, tales almace-
nes y frigoríficos se ubican cada uno en
un distrito urbano diferente, a los que
resulta física y comercialmente poco
accesible para las tiendas de otros dis-
tritos, tal estructura de oligopolio técni-
co puede ser matizada sin grave riesgo
de error, como de auténticos monopo-
lios técnicos.

- Las diferencias cuantitativas entre
productos no alcanzan a conferir una sig-
nificación diferente a las estructuras de
distribución mayorista correspondientes.
Por ello, tanto el oligopolio como el
monopolio técnicos resultan ser una seña
de identidad característica de la distribu-
ción mayorista rusa; lo que es un dato
clave a la hora de suprimir el monopolio
comercial y económico del Estado.

EL CASO PARTICULAR DE LAS
FRUTAS Y HORTALIZAS

La distribución mayorista de frutas y
hortalizas dispone en San Petersburgo
de una capacidad estática de almace-
namiento activo de 86,9 Kgs. por habi-
tante, lo que supone un inmovilizado
fijo activo muy elevado. Probablemen-
te, tal magnitud se explica en parte por
las necesidades de stocks estratégicos
en el invierno; y en parte, por un plan-
teamiento logístico de almacenamiento
en destino poco eficiente.

EI índice de rotación de las mercan-
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cías en almacén es también extremada-
mente bajo. Ello se explica sólo en
parte por el mismo condicionante de
los stocks de invierno; el mayor peso
corresponde a la inadecuada gestión de
las bases.

La composición de los productos
almacenados y distribuidos en San
Petersburgo en 1991, se corresponde
básicamente con la del consumo: el
43,13% patatas, el 37,68% coles,
remolachas, zanahorias y otras hortali-
zas y el 19,19% restante a frutas fres-
cas, secas y enlatadas, así como cítricos
y hortalizas transformadas.

Estos datos sobre distribución
mayorista a la población civil se com-
plementan con los de otros canales de
aprovisionamiento, como el ejército y'
la intendencia militar, que poseen sus
propios centros de producción, aprovi-
sionamiento y distribución.

Igualmente, no se incluye la venta
de productos en los mercados koljosia-

nos, que hasta 1990 se abastecían
directamente de los centros de produc-
ción: koljoses y sovjoses.

Respecto del consumo total, la dis-
tribución de las bases mayoristas alcan-
zaba, en 1990, un 80% aproximada-
mente, que se elevaba al 85% si se
excluía la distribución militar.

DISTRIBUCION DETALLISTA

Por su parte, la distribución detallis-
ta de alimentación en San Petersburgo
está conformada por unos 720 estable-
cimientos de todo tipo, de los que más
del 75% corresponden a antiguas tien-
das estatales privatizadas individual-
mente, otro 10% son mercados de dis-
trito -antiguos mercados koljosianos-
un 9% son tiendas vinculadas a alma-
cenes distribuidores, poco mas del 3%
son instituciones de consumo colecti-
vo, y, finalmente, con porcentajes infe-

riores al 1%, se encuentran las coope-
rativas de consumo y los vendedores
ambulantes.

EI número determina una relación
de cerca de 7.500 consumidores por
punto de venta, que es considerable-
mente más elevado que en Occidente.

En el caso concreto de los merca-
dos minoristas, conformada a partir de
los denominados mercados de koljoses,
cabe destacar que su estructura interna
es la que corresponde a la función para
la que fueron creados, dentro del
modelo denominado "campo-tienda",
consistente en servir de establecimiento
comercial directo a los propios agricul-
tores que acudían directamente con sus
productos. Hasta 1990, tales espacios
eran ocupados casi en su totalidad
directamente por los agricultores y per-
sonal empleado de los koljoses. Con el
proceso de cambio se inició el acceso
de pequeños intermediarios que han
ganado posiciones muy rápidamente.

s^ŝ
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En la actualidad, estos mercados pose-
en una importancia estratégica de pri-
mer orden.

Siendo todavía muy reciente la pri-
vatización de las tiendas estatales,
mayoritariamente ultimada en 1992 y
el establecimiento de intermediarios
minoristas en los antiguos mercados
koljosianos, en sustitución del personal
propio de los koljoses, la estructura de
la distribución comercial, se superpone
prácticamente a la de distribución física
que se acaba de referir.

Un dato importante a tener en
cuenta es que la rápida privatización de
las primeras ha creado las condiciones
para el inicio del desarrollo del deno-
minado comercio integrado en los paí-

ses occidentales, a partir de las cadenas
de supermercados, las voluntarias y las
franquiciadas.

Teniendo en cuenta el ya elevado
grado de concentración poblacional en
el entorno de cada tienda individual,
ubicadas en espacios relativamente ale-
jados unos de otros, tal proceso de inte-
gración comercial en cadenas, podría
inducir en cierto modo, un proceso de
oligopolización de la distribución deta-
Ilista, paralelo al ya señalado en la dis-
tribución mayorista.

La vinculación vertical ya existente
entre un 10% aproximadamente de las
grandes tiendas individuales y los siete
grandes almacenes distribuidores mayo-
ristas acentúa peligrosamente tal riesgo.

Ante esta situación, una línea clara
de diversificación de establecimientos
comerciales, incremento de la concu-
rrencia de vendedores y desarrollo
general de la competencia, podría estar
apoyado en la potenciación y moderni-
zación de los mercados minoristas.

J

VIDAL DIEZ TASCON.

Director de Estudios y Relaciones

Internacionales de MERCASA.

' Todas las fotos que ilustran los trabajos

sobre "Distribución Comercial en EuropaOriental"

estan realizadas en establecimientos comerciales

de Moscú.
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EL CAMINO DEL ESTE
LA RENTABILIDAD DE LOS PROCESOS DE INTERNACIONALIZACION

MARIANO MARAVER.
Secretario General de ACEX (Asociación para la Cooperación Española en el Exterior).

a internacionalización de las
empresas españolas de produc-
ción o distribución de productos

de gran consumo -al igual que ocu-
rre con otros muchos sectores- es
extremadamente reciente, y apenas si
ofrece datos suficientes y experiencia
acumulada para realizar un análisis
ponderado de sus resultados.

La economía española solo
comenzó a involucrarse realmente en
procesos de internacionalización a
partir del ingreso en la Comunidad
Europea, favorecida por una doble
coincidencia: EI drástico cambio de
escenario que suponía la incorpora-
ción al proceso de integración euro-
pea y el propio proceso interno de
modernización de estructuras y fuerte
crecimiento económico.

Ambos factores han supuesto ya
-al margen de los desequilibrios
estructurales todavía existentes y la
delicada situación coyuntural de la
economía europea en la actualidad-
una verdadera "revolución" interna
en España, cuyas consecuencias solo
se valoran todavía desde referentes
inmediatos, que necesitarán del
reposo del tiempo para analizarse en
su más amplia dimensión.

Una revolución que, desde la ver-
tiente que nos interesa ahora, relativa
a las iniciativas de internacionaliza-
ción, se ha visto sacudida también por
un tercer factor añadido: el cambio de
sistemas políticos y económicos en el
Este de Europa.

EI derrumbre de los sistemas políti-
cos y económicos de los países del
Este y la nueva configuración de fron-
teras -sin olvidar la reunificación ale-
mana- han incorporado, inevitable-

mente, nuevas expectativas para el
proceso paralelo de integración eco-
nómica y política en los países de la
Comunidad Europea, al tiempo que
nuevas expectativas de negocio y cre-
cimiento económico en el bloque
occidental pensando en sus vecinos de
Europa oriental.

España se está viendo obligada,
por tanto, a compatibilizar un triple
reto: modernizar sus propias estruc-
turas internas, reforzar posiciones
dentro de la CE y converger hacia los
países más avanzados dentro de la
Comunidad, y, al mismo tiempo, no

perder el tren del Este, compitiendo
en este último empeño con sus pro-
pios socios comunitarios.

La internacionalización comuni-
taria de la economía y las empresas
españolas debe compatibilizarse, en
este nuevo escenario, con el objeti-
vo de abrir brecha en los emergen-
tes mercados del Este, porque la
toma de posiciones en la situación
actual -mercados desorganizados,
economía regresiva, cambio de
estructuras....- resultará, sin duda,
decisiva para el reparto de papeles y
poderes en un futuro inmediato.

s^.
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Hay que Ilegar a tiempo, pero,
además, hay que Ilegar de buena
manera, sin dejarse deslumbrar por
falsas apariencias de negocio fácil y
rentabilidad inmediata, descartando
cualquier tentación especulativa, pen-
sando siempre que ahora es el
momento de sembrar, de echar raices

con la mirada puesta en el medio y
largo plazo.

MERCADO DE FUTURO

Las empresas españolas, especial-
mente en los sectores de producción y
distribución de productos de gran
consumo, tienen en el Este de Europa
un nicho potencial de mercado muy
interesante para cualquier estrategia
de internacionalización, mas aún
cuando resultan evidentes las dificul-
tades de crecimiento en los mercados
internos de la Comunidad Europea.

Con la misma evidencia, se cons-
tata el elevado riesgo que pueden
suponer las "aventuras" solitarias en
los países del Este, cuya complejidad
política, económica y social sigue
contando con una fuerte componente
de duda e inestabilidad.

Pero para enfrentarse a ese riesgo
existen instrumentos válidos, entre los
que habría que incluir, en primer
lugar, la posibilidad de utilizar instru-
mentos comunes de estudio, asesora-
miento y busqueda de oportunidades
de negocio.

Con ese objetivo se constituyó, a
mediados de 1992, la Asociación para
la Cooperación Española en el Exterior
(ACEX), bajo el impulso de una veinte-
na de empresas españolas, que inclu-
ye una amplia representación de
industrias agro-alimentarias, de dis-
tribución comercial, de productos de
gran consumo no alimentarios, y de
servicios de todo tipo.

ACEX se constituyó, además,
enmarcada en iniciativas previas de
ámbito universitario, mediante una
colaboración muy estrecha entre el
Instituto de Europa Oriental, que pro-
mueve y gestiona la Universidad
Complutense de Madrid.

Con esta base de partida, la labor
desarrollada por ACEX en los últimos
meses permite ya ofrecer un primer y
tímido balance, de cuyos resultados se
desprende, al menos, la oportunidad y
la rentabilidad de una Asociación
como esta, cuya última finalidad es
allanar a las empresas españolas el
camino hacia el Este.

Desde la Asociación, se han esta-
blecido ya puentes de comunicación
permanentes con todas aquellas insti-
tuciones que generan oportunidades
de negocio en el Este de Europa,
como la propia Comisión Europea o el
Banco Europeo de Reconstrucción y
Desarrollo ( BERD).

En el primer caso, la Comisión
Europea -como organo ejecutivo de
la CE- resulta decisiva para conse-
guir el acceso a licitaciones y actua-
ciones concretas de comercio exterior,

a través de los programas de ayuda
alimentaria, o de apoyo técnico a paí-
ses del Este de Europa, a través de los
programas PHARES y TACIS, que
cuentan con financiación o apoyo
comunitario y cuya ejecución se dis-
putan las empresas de la propia
Comunidad.

Por su parte, el acceso a las condi-
ciones especiales de financiación que
gestiona el BERD son igualmente deci-
sivas para la viabilidad de proyectos
de inversión en el Este de Europa,
teniendo en cuenta que este banco
internacional puede conceder présta-
mos en muy buenas condiciones para
cubrir, en principio, hasta un 35% de
la inversión prevista.

Asimismo, ACEX constituye ya un
punto de encuentro permanente entre
la oferta de las empresas españolas
hacia el Este y la demanda de los países
de Europa oriental, cuya necesidad de
productos y servicios no siempre
encuentra la fluidez y la información
necesaria.

Los Gobiernos y las administracio-
nes públicas de los países del Este
reciben, desde que se inició el proce-
so de cambios políticos y económicos,
multitud de presiones "ofreciendo"
productos. Vender rápido para renta-
bilizar de forma inmediata.

En ese terreno, la oferta supera
ampliamente a las posibilidades de la
demanda. Pero cuando se trata de
penetrar con ánimo de invertir y per-
manecer, la receptividad es siempre
mucho mayor y ahí es donde, con
toda seguridad, se obtendrán las
mayores rentabilidades.

Por eso, desde España, iniciativas
como la asumida por las empresas que
se agrupan en ACEX pretenden actuar
con visión de futuro, aglutinando pro-
ducción, distribución y servicios.

Todo ello, sin olvidar también que
un instrumento como ACEX está resul-
tando ya muy válido para abrir opor-
tunidades de negocio en otras áreas
del mundo, sin limitarse exclusiva-
mente al conjunto de países de Europa
Oriental. q
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PRESENCIA ESPAÑOLA EN EL ESTE DE EUROPA
LA EXPERIENCIA PIONERA DE SUPERMERCADOS "SYP" EN PRAGA

FRANCISCO LAVAO.
Presidente de Distribución MERCAT.

ntre las primeras iniciativas de
penetración del sector español de

distribución comercial en los países
del este de Europa se encuentran las
implantaciones de Supermercados SYP
en las Repúblicas Checa y Eslovaca,
dentro de un plan que se inició a fina-
les de 1991 y que sigue cubriendo eta-
pas dentro de una decidida política de
expansión.

La cadena de Supermercados SYP
es propiedad de la empresa balear
Distribución Mercat, que opera en
España con un almacén central regula-
dor y cinco almacenes perecederos
(carne, charcutería, pescado, fruta y
panadería), desde los que abastece a
más de 60 supermercados ubicados en
las tres islas del Archipiélago Balear y
cuenta con una plantilla superior a
900 trabajadores.

La aventura checoslovaca comen-
zó hace más de un año con la apertu-
ra del primer supermercado en Praga
(5.000 m2 y 24 cajas de salida). En
Noviembre de 1992, se ha inaugurado
el segundo centro (4.500 m2 y 22
cajas de salidas con más de 6.000
referencias). Este último se ubica al
norte de la ciudad, en un centro
comercial, cediendo, en régimen de
arrendamiento, una superficie similar
a la firma textil italiana Standa y a una
firma de línea blanca nacional.
Además, cuenta con una central de
compras que suministra en un 50% a
ambos supermercados.

FALTA DE ESTRUCTURAS

La ciudad de Praga, con una
población aproximada de 1.500.000

Supermercado SYP en Praga.

habitantes, carecía de una red de dis-
tribución óptima basada en una
estructura de un supermercado por
cada 5.000 habitantes, con una media
no inferior a 300 referencias. Además,
de los estudios realizados se observó
una falta de profesionalidad y agresivi-
dad en el sector. Factores, todos ellos,
que se consideraron seriamente a la
hora de diseñar la estrategia de
implantación de Mercat en Praga.

EI apoyo, tanto de la administra-
ción checa como de la española, fue
esencial, y facilitó, sin duda alguna, la

celeridad en la aceptación de los pro-
yectos, la ejecución de obra y la trami-
tación de los permisos de importación
del mobiliario e instalaciones de los
supermercados (ordenadores, cajas
registradoras, frigoríficos, estanterías,
scanners...), carentes en el país.

En pocos meses, se consiguió abrir
los centros. Los dos supermercados
suman una plantilla de 350 trabajado-
res. La legislación laboral es similar a
la española con un nivel salarial muy
inferior al nuestro. Si bien ello origina
unos cuasi nulos índices de paro, la

64 ^^:<<^be^^á^ No 8
onsuwe



DISTRIBUCION COMERCIAL EN EUROPA ORIENTAL

masa laboral alcanzable no resultó
difícil de encontrar ya que se prefiere
trabajar para las empresas privadas
por estar mejor remuneradas.

Sin embargo, el principal proble-
ma que ha debido superarse es la falta
de formación y profesionalidad de los
empleados. Sumergidos en una eco-
nomía aletargada a lo largo de dece-
nios, la falta de iniciativa es latente.

EI verdadero problema surge con
los mandos intermedios, ya que para
los trabajadores checoslovacos el jefe
es alguien que vive bien y que casi no
trabaja. En consecuencia, no siempre
es fácil hacer entender que quien da
las órdenes es el quien primero debe
dar ejemplo. Consciente de esta des-
ventaja, la empresa se ha comprometi-
do en varios programas de formación
de personal en colaboración con el
ICEX (Instituto de Comercio Exterior).
Así, personal checo recibe una forma-
ción directa y personalizada en las
instalaciones de Distribuciones Mercat
en Palma de Mallorca, mientras que
está en proyecto que monitores espa-
ñoles, en calidad de becados, se des-
placen a formar el resto de plantilla
in-situ, para cubrir aspectos de mer-
chandising, atención al cliente, higie-
ne y manipulación de alimentos, téc-
nicas de presentación...

Si bien actualmente el nivel de
consumo es débil, ya se aprecia una
tendencia de crecimiento y recupera-
ción paralela a la mejora de la econo-
mía global, al éxito del proceso de
reprivatización del tejido empresarial
nacional y la aplicación de nuevas
técnicas de gestión.

MERCADO PROMETEDOR

La consecuencia de los primeros
objetivos de implantación, el poten-
cial de crecimiento de la economía
checa con un radio de atracción de
300 millones (Alemania, Austria,
Hungría, Polonia y la C.E.I.), así como
el atractivo turístico del país, visitado
anualmente por más de 40 millonés
de personas, hacen, cada vez más,
perder el temor a lo desconocido a las

empresas españolas. Muestra de ello
es la reciente creación de ACEX
(Asociación de Comercio Exterior),
como asociación que agrupa a empre-
sas líderes del sector de la alimenta-
ción y de la distribución (Distribución
Mercat, Campofrío, Arroces SOS,
Perfumería GAL, etc...) interesados en
introducir y comercializar productos
españoles en los países del Este de
Europa.

En este linea, Supermercados SYP
ha abierto varios proyectos de apertu-
ra tanto en Checoslovaquia (Ostrava y
Brno, dos ciudades con más de
300.000 habitantes), como en
Eslovaquia (Bratislava, con 700.000
habitantes, y Kocise, con 250.000
habitantes).

HABITOS DE CONSUMO
Y COMPRA

Limitados por un bajo nivel adqui-
sitivo, la población basa su alimenta-
ción en las carnes y los lácteos, debi-
do a su bajo coste. Mientras las demás
secciones y, en particular los produc-
tos no alimentarios (detergentes, per-
fumería...) no alcanzan niveles signifi-
cativos de ventas con respecto a
España. En cambio, sorprendentemen-
te, el consumo de helados es muy
superior a pesar de la climatología.

EI presupuesto medio para alimen-
tación de una familia checa, en rela-
ción al sueldo que percibe, se sitúa en
un 40%, mientras que en España ese
porcentaje no Ilega al 30%.
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SECTOR CARN I CO
EN EL U MBRAL DEL CAM BIO

n MELCHOR ENRIQUE

I subsector cárnico ganadero es,
con bastante diferencia, el más
importante del entramado agroali-

mentario español. Aunque el peso de la
ganadería es, en la actualidad, inferior
en cuatro puntos al que tenía hace ape-
nas 10 años, todavía representa nada
menos que el 40,5% de una produc-
ción final agraria cuyo valor en 1991,
último año sobre el que existen datos
completos disponibles, se elevó a
3,972 billones de pesetas. En ese
mismo período de tiempo, el peso del
subsector agrícola ha escalado puestos,
al pasar del 50,9% al 55,8% de la pro-
ducción final agraria.

Otro dato que refleja la importancia
de la ganadería es su participación en la
utilización de los "inputs" agrarios,
puesto que absorbe el mayor porcentaje
de los gastos de fuera del sector contabi-
lizados en toda la actividad agraria. Así,
en 1991, el valor de los piensos com-
puestos comerciales y de los piensos de
explotación utilizados por los ganaderos
fue, conjuntamente, de 641.600 millo-
nes de pesetas, es decir, algo más del
45% de los 1.424.900 millones de pese-
tas que sumaron todos los "inputs" agra-
rios. Si a aquella cantidad se añadieran
los gastos de los ganaderos en tratamien-
tos sanitarios y veterinarios, que no se
desglosan en las estadísticas oficiales del
Ministerio de Agricultura, Pesca y Ali-
mentación, ese porcentaje aumentaría
sustancialmente. Su importancia resalta
aún más al comprobar que los otros tres
grandes capítulos en los gastos de fuera
del sector -fertilizantes, conservación
de maquinaria y energía -apenas suma-
ron en ese mismo año 542.000 millones.

H
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La participación del subsector
ganadero en el empleo dependiente
del sector primario es bastante más
difícil de establecer, dado que nume-
rosas explotaciones forman parte de
una misma unidad de producción
más amplia en la que se incluyen
también actividades netamente agrí-
colas, que en ocasiones son prepon-
derantes. Suele manejarse la cifra

estimativa de 600.000 cuando se trata
de evaluar el número de personas que
de manera más o menos directa
dependen de la ganadería en toda
España, lo que significa que este sub-
sector ocupa en torno al 42% de una
población agraria que, tras la reduc-
ción del 10% sufrida en 1991, se
situó a finales de ese mismo año en
1.438.800 personas.

VOCACION INTERIOR

Por lo que respecta a los intercam-
bios comerciales con el exterior, todo
el entramado agroindustrial basado en
la ganadería es, desde siempre, neta-
mente deficitario. EI subsector ganadero
no constituye, pues, una excepción en
esta circunstancia que, previsiblemente,
se mantendrá por tiempo indefinido, ya
que durante años ha permanecido
replegado sobre sí mismo y carece, por
consiguiente, del espíritu y de la voca-
ción exportadora de otras áreas de la
actividad primaria, como la producción
citrícola, la hortofruticultura o las gra-
sas vegetales.

Esta misma circunstancia es aplica-
ble a la industria transformadora de
derivados de la carne, volcada de
modo casi exclusivo en el mercado
nacional. Un simple dato confirma esta
escasa vocación exterior: en el informe
Alimarket correspondiente a 1991, la
principal industria del sector (Campo-
frío, con 42.220 millones de factura-
ción y 1.548 empleos fijos) ni siquiera
aparece en el escuálido ránking de
exportadoras de productos cárnicos. Y
otro tanto ocurre con la segunda, Omsa
Alimentaria S.A, cuya facturación se
elevó en ese mismo año a 26.972
millones. Es preciso bajar hasta el sexto
puesto de las grandes industrias para
que una empresa del sector cárnico
aparezca entre las exportadoras. Se
trata del Grupo Navidul, que, no obs-
tante, apenas exportó por valor de 525
millones de pesetas, cifra que supone
un modestísimo 3% de su facturación
global en 1991.

En realidad, esta circunstancia no es
excesivamente sorprendente en el
mundo de las carnes. La participación
de la industria cárnica en el conjunto
de las exportaciones agroalimentarias
de 1991, que sumaron 857.786 millo-
nes de pesetas, excluidas las bebidas,
sólo fue de 23.924 millones de pesetas,
el 2,78% del total, incluyendo tanto las
carnes y despojos comestibles como las
conservas cárnicas de todo tipo.

En el campo de las importaciones,
el peso de estos mismos productos es
bastante más elevado, aunque tampoco
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se puede considerar Ilamativo (8,5% de
los 973.476 millones de pesetas pagados
por la entrada de productos de alimenta-
ción). Pero, lo que resulta mucho más
procupante para el sector, hay un incre-
mento constante en los últimos años.

DINAMISMO EMPRESARIAL

Aunque pueda parecer contradicto-
rio, este repliegue del sector sobre sí
mismo no implica en absoluto falta de

Otro detalle que revela las peculia-
ridades del sector es que casi todo el
aumento de establecimientos industria-
les se produjo justamente en el seg-
mento de las industrias más pequeñas,
con menos de 20 empleados, lo que
refleja la enorme atomización y espe-
cialización de los establecimientos.

Las últimas estimaciones cifran el
número de industrias cárnicas en torno a
4.200, excluidas salas de despiece y mata-
deros públicos y privados, que suman casi
otros 3.000 establecimientos, con un volu-

Actualmente, la industria cárnica
atraviesa momentos delicados, ya que
el encarecimiento constante de la
materia prima, el estancamiento o el
escaso crecimiento del consumo, las
duras condiciones que impone un sec-
tor cada vez más pujante, como es la
distribución moderna, y la persistencia
de una gran sobrecapacidad de produc-
ción han recortado progresivamente el
margen de beneficios de las empresas.

Pero, junto a la constatación de
numerosas suspensiones de pagos y
quiebras durante los años 1991 y 1992,
destaca otro hecho que viene a confir-
mar el dinamismo del sector. Se trata
de la inversión, que en el primer año se
elevó, según los datos recogidos por
Alimarket, a 39.472 millones de pese-
tas y en 1992 ha podido ser de 28.720
millones.

LA INVERSION
CAMBIA DE RUMBO

dinamismo. AI menos eso es lo que
parecen indicar la mayor parte de los
datos disponibles. Por ejemplo, el Insti-
tuto Nacional de Estadística (INE) ofrece
series que reflejan un crecimiento cons-
tante del número de industrias incluidas
entre las denominadas cárnicas, que
pasaron de 3.906 en 1986 a 4.065 en
1989, último año con datos disponibles,
aunque en los tres años transcurridos
desde entonces hay indicios de que se
ha frenado ese crecimiento e incluso se
ha producido un cierto retroceso.

men de empleo situado entre 45.000 y
50.000 puestos de trabajo (los 54.072
que reflejan los datos del INE de 1989 se
han visto, según todos los expertos, redu-
cidos en los últimos años). En todo caso,
el subsector cárnico viene a representar
en torno al 14/15% del empleo de toda la
industria alimentaria, casi tres puntos por
debajo del 17% que asigna el INE en las
estadísticas de 1989. Supone, asimismo,
un porcentaje similar de su producción
total, que se sitúa alrededor de los siete
billones de pesetas anuales.

La mayor parte de estas inversiones
se ha destinado, según Alimarket, a
adecuar instalaciones y productos a las
normas comunitarias, a la moderniza-
ción y, en menor medida, a ampliación
de instalaciones y a la diversificación
de actividades de las grandes empresas,
con el objetivo de rentabilizar instala-
ciones infrautilizadas. La puesta en
marcha de nuevas instalaciones consti-
tuye el capítulo de menor importancia,
lo que constituye una agradable nove-
dad respecto a lo ocurrido años atrás.

Un detallado informe elaborado por
Agro SPC sobre el sector cárnico indica,
en efecto, que desde 1987, año en el
que el Ministerio de Agricultura consta-
taba que el 50% de las industrias cárni-
cas no estaban actualizadas y otro 30%
sólo lo estaba parcialmente, la mayor
parte de las inversiones se han destinado
(hasta 1990 practicamente) a nuevas ins-
talaciones y proyectos empresariales. En
1989, el 49,5% de la inversión industrial
del sector cárnico tuvo ese destino y el
55,3% en 1990, lo que revela un peli-
groso optimismo empresarial, dada la
situación del mercado.

Aunque está por confirmar, el cam-
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bio de tendencia en la inversión,
mucho más necesaria para poner al día
las instalaciones y homologarlas a las
demandas del mercado comunitario
que para aumentar una capacidad de
producción que está claramente infrau-
tilizada, sería una buena noticia. Lo
cierto es que, en 1989, sólo el 2,6% de
la inversión industrial se destino a
homologación, porcentaje que subió al
5,8% en 1990, siempre según los datos
de Agro SPC.

Pero se necesitaría muchísimo más
para un sector en el que, según datos
oficiales y sectoriales, sólo 70 matade-
ros (su número se cifra entre 1.200 y
1.500), unas 60 salas de despiece del
millar existente, 93 industrias cárnicas
(hay unas 4.200) y el 18% de los 380
almacenes frigoríficos están homologa-
dos para exportar sin problemas a toda
la Comunidad Europea. Las homologa-
ciones apenas sumarían, según la patro-
nal Asocarne, menos del 5% de las
6.450 industrias cárnicas de todo tipo
que se estima existen en España, frente
a un promedio comunitario del 18%.

EL COSTE DE LA
HOMOLOGACION

Resulta evidente que, por el volu-
men de sus inversiones, la industria cár-
nica ocupa el liderazgo del sector agroa-
limentario, ya que fa cifra ofrecida por
Alimarket supone en 1991 el 20% de la
inversión total efectuada por las empre-
sas alimentarias analizadas. A pesar del
retroceso estimado para el año 1992, los
28.720 millones de pesetas menciona-
dos implican una elevación de ese por-
centaje hasta el 25% del total, lo que
realza el mencionado liderazgo. Aunque
esas cantidades, incluso en el caso de
destinarse integramente a inversiones
para homologación, apenas bastarían
para poner al sector en línea de igualdad
con la industria comunitaria, preparada,
en su mayor parte desde hace años, para
irrumpir en el mercado español.

EI plan de inversiones del Ministerio
de Agricultura para 1991/1993 preveía
74.000 millones de pesetas de inver-
sión sólo para esa finalidad, pero inclu-

so con un cumplimiento perfecto del
mismo quedarían fuera de la homolo-
gación, calculando unos 20 millones de
pesetas de inversión media necesaria,
2.600 de las 6.450 industrias cárnicas
españolas.

EL PROTAGONISMO
DEL PORCINO

Los diversos subsectores ganaderos
constituyen la base de la importante
industria cárnica española, aunque en
realidad sólo el subsector del porcino
merece la consideración de pilar bási-
co para el sector industrial. No sólo
porque este es el único sector en el
que domina el destino industrial de la
producción frente al consumo directo
-62% frente a 38%- sino porque se
trata, además, del subsector ganadero
más potente y competitivo.

Por volumen de producción, duplica
de largo la del subsector avícola (1,877
millones de toneladas de porcino frente
a 881.700, en 1991) y triplica amplia-
mente la del vacuno (509.000 toneladas
en ese mismo año). EI valor de la pro-
ducción en pesetas es también netamen-
te favorable al porcino, a pesar de que el
precio medio del vacuno es más del
doble por kilo que el de cerdo, tanto en
venta al por mayor como al detalle.

EI censo de ganado porcino era, a
finales de 1991, de 16 millones de cabe-
zas, lo que supone el 15,8% de toda la
Comunidad Europea, en la que sólo Ale-
mania, con 22 millones largos-que
suponen un 22% del total comunitario-
figura por delante de España. En cuanto
a las explotaciones, están censadas unas
480.000, pero los estudios más serios
que se han efectuado sobre el sector cár-
nico, como el de Agro SPC, estiman que
la mayor parte, alrededor de 300.000,
son de carácter familiar, con uno o dos
animales en cada una de ellas, lo que
arrojaría una media de 87 animales por
explotación para las otras 180.000.

Aunque el 50% del censo se con-
centra en un millar de explotaciones y
el 55% en tres autonomías (Cataluña,
Castilla y León y Aragón), existe un
claro desequilibrio entre la distribución
del censo de animales y de la produc-
ción global. Cataluña, con el 35% de la
producción, mantiene el liderazgo
indiscutido, tanto en cabaña como en
producción, pero otras comunidades
que tienen un peso elevado en el
censo, como Aragón (11,9% de la
cabaña) y Castilla y León (15,9%) regis-
tran un considerable desfase en cuanto
a producción, que se queda en el
5,16% y 12,43%, respectivamente.

La cría y cebo del cerdo está en
España claramente vinculada a la indus-
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tria, en lo que respecta a las instalacio-
nes de más de tres animales. De hecho,
el 70% de la producción forma parte de
una cadena integrada, en la que una
misma empresa controla la reproduc-
ción, la fabricación y suministro de los
piensos necesarios para el engorde, el
cebo, el sacrificio y hasta la transforma-
ción industrial y la comercialización.

Cataluña es, también en este aspec-
to, la comunidad en la que la produc-
ción de porcino registra una mayor inte-
gración y la que domina, por consi-
guiente, la mayor parte del valor añadi-
do y del ciclo del mercado. En otras,
como Galicia o Extremadura, el elevado
peso del autoconsumo (440.000 anima-
les y 218.000, respectivamente) ha
impedido hasta ahora el desarrollo de la
integración. Y otras, como Castilla y
Leon, aunque participan más en los pro-
cesos integrados, se han especializado
en el suministro de animales para cebo.

La estructura general de las explota-
ciones españolas está en línea para com-
petir perfectamente con los demás paí-
ses comunitarios, a pesar de que, como
ocurre en otros países mediterráneos, un
gran número de establecimientos apenas
tienen uno ó dos animales. Por el con-
trario, España tiene el mayor contingente
de animales de Europa en explotaciones
de más de 1.000 plazas (más del 21 %) y
la estructura general de las explotacio-
nes resulta equiparable a la de los gran-
des países productores.

No ocurre lo mismo en cuanto a
productividad, que en España es de 99
kilos por reproductora y año, frente a
125 de media en la CE, en parte por
factores genéticos y también por influjo
de la alimentación.

Avanzar en la solución de este des-
fase es importante para poder aprove-
char a fondo las ventajas de un sector
productivo en el que existen ciclos
expansivos y depresivos muy marca-
dos. De hecho, aunque el censo porci-
no ha aumentado en más de seis millo-
nes de cabezas desde 1983, este incre-
mento se ha visto afectado por altibajos
ajustados a dichas crisis, que suelen
producirse cada 4 ó 5 años, de acuerdo
con un comportamiento cíclico: los
buenos precios incitan a incrementar el
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número de reproductoras, lo que, al
cabo de 3 ó 4 años provoca una satura-
ción de oferta en el mercado y el consi-
guiente hundimiento de precios y reti-
rada de reproductoras. Concluida esta
fase, los precios vuelven a subir y
comienza un nuevo ciclo, cuyos efec-
tos ultimamente no son tan pronuncia-
dos ya que la intervención oficial, las
ayudas a los almacenamientos y el con-
trol de importaciones han proporciona-
do un mayor equilibrio a los mercados.

Los datos de la Comunidad Europea
indican que los ganaderos españoles
han tenido hasta ahora menos capaci-
dad de reacción para adaptarse a los
ciclos del porcino, ya que suelen
aumentar la cabaña cuando los precios
están en baja y reducirla al tiempo que
se incrementan éstos. Irlanda y Dina-
marca, por el contrario, suelen reaccio-
nar de forma que ganan dinero incluso
en los dos ciclos, mientras que otro
gran productor, Bélgica, que desarrolla
una política expansiva, tanto en las
coyunturas favorables como en las des-
favorables, aprovecha a fondo los pe-
ríodos ventajosos y compensa así las
pérdidas de los desfavorables.

En todo caso, tras la gran crisis de
1987, el sector ha registrado, a nivel
europeo, casi cinco años de relativa
bonanza y, aunque se está iniciando un
ciclo depresivo, todo parece indicar
que será menos acusado, pues los pro-
ductores se muestran cada vez más
prudentes en los buenos momentos.

EL CONSUMO TOCA TECHO

EI consumo aparente de carne de
cerdo ha tenido en España un creci-
miento constante, de casi un 30% en la
última década, hasta situarse en torno a
1,85 millones de toneladas, equivalen-
tes a unos 48 kilos por persona y año.
Esta cantidad se reduce a unos 11 kilos
de consumo en fresco, una vez descon-
tadas las cantidades que absorbe la
industria y las pérdidas (huesos, partes
no comestibles, desechos para anima-
les...). Se trata del quinto consumo per
cápita de la Comunidad Europea,
donde, al contrario que en España, se
encuentra en regresión desde hace
años y todos los estudios de mercado
indican que la tendencia regresiva se
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mantendrá en el futuro inmediato.
España, cuyo consumo se centra sobre
todo en las zonas productoras y de
menores niveles de renta, se verá tam-
bién afectada, aunque en menor medi-
da, por esta tendencia al retroceso.

La tienda tradicional especializada,
con más del 66% de las ventas, constitu-
ye el principal canal de abastecimiento
de carne de cerdo a nivel nacional, aun-
que pierde terreno en favor de los esta-
blecimientos comerciales más modernos.

EI elevado nivel de sacrificios incon-
trolados en domicilios particulares y esta-
blecimientos no autorizados -según Agro
SPC, unas 375.000 toneladas, el 21 % de
la producción y el 17% de los sacrificios-
dificulta el control exacto del nivel de
consumo y constituye, al mismo tiempo,
uno de los puntos débiles del sector.

Esta característica, junto con la esca-
sa participación de los mataderos públi-
cos en los sacrificios (apenas el 11,7%) y
el gran peso de las salas de despiece
(manejan el 71 % de toda la producción),
que no se da en otros subsectores cárni-
cos, constituyen algunos de los signos
distintivos del mercado del porcino.

LA AMENAZA EXTERIOR

Aunque la porcicultura española
está en línea con las exigencias del

mercado comunitario, el recurso a las
importaciones ha sido una característi-
ca constante en los últimos años para
atender al elevado nivel de consumo
interno y como práctica habitual de las
empresas de elaborados cárnicos, que
han establecido así otra vía de suminis-
tro de materia prima complementaria a
la de la producción nacional.

Hasta la entrada de España en la
Comunidad, el comercio exterior de
productos del cerdo era muy reducido,
ya que las importaciones no Ilegaban ni
al 0,5% de la producción y las exporta-
ciones eran inexistentes, por la barrera
derivada de la peste porcina. Pero desde
marzo de 1986, fecha de la adhesión
práctica a la CE, hasta el 14 de mayo de
1989, en que se declara exenta de peste
porcina a casi toda España, las importa-
ciones procedentes de la CE sumaron
26.383 animales reproductores,
2.206.102 lechones y 707.737 animales
para sacrificio, además de 39.477 tone-
ladas de carne refrigerada, 62.865 tone-
ladas de carne congelada y 13.738
toneladas de despojos. En ese mismo
período, las exportaciones españolas de
porcino a la CE se redujeron a 5.554
toneladas de despojos.

Desde mayo de 1989, el panorama
cambia, auque se mantiene un enorme
desequilibrio. Así, según los datos de la
Asociación de Productores de Ganado

Porcino (Anprogapor), las importacio-
nes desde esa fecha hasta agosto de
1992 suman 37.678 animales repro-
ductores; 2.619.695 lechones; 308.586
animales para sacrificio; 42.704 tonela-
das de carne refrigerada; 123.103 tone-
ladas de carne congelada y 20.004
toneladas de despojos. En el mismo
período, España exporta a la Comuni-
dad 3.570 animales reproductores;
8.030 lechones; 267.919 animales para
sacrificio; 11.950 toneladas de carne
refrigerada; 10.334 de carne congelada
y 66.515 toneladas de despojos, único
capítulo en el que se registra un saldo
positivo. Los datos del Ministerio de
Agricultura, menos elaborados, indican,
asimismo, que en 1991 las importacio-
nes de carne de porcino triplicaron a
las exportaciones al sumar 64.000 tone-
ladas frente a 15.100.

Aparte de la carencia de tradición
exportadora -la peste porcina ha man-
tenido maniatado al sector durante
años- el incremento de las exportacio-
nes ha tenido, en cuanto a carnes fres-
cas, un obstáculo importante, como es la
existencia de precios más elevados en
España que en el resto de la Comunidad,
salvo en 1988. Y por lo que se refiere a
la venta de productos curados, aunque
las perspectivas son importantes, tampo-
co se han desarrollado hasta ahora los
esquemas comerciales adecuados.

España, en todo caso, necesita que-
mar etapas en el camino de la comer-
cialización para aprovechar las ventajas
que se derivarán de la reforma de la
Política Agraria Común (PAC) y el pre-
visible abaratamiento de los cereales,
base fundamental para la elaboración
de piensos compuestos, que constitu-
yen la alimentación practicamente
exclusiva del 80% del porcino español.

Frente a esta ventaja, las amenazas
no faltan. La plena integración de la
agricultura española en la CE desde
enero de este año hará más permea-
bles, si cabe, las fronteras comerciales
españolas. Además, se van a reducir las
barreras a la entrada de productos com-
petidores, como consecuencia de los
acuerdos internacionales, lo que facili-
tará el futuro a países como los de Este
de Europa, con un sector porcino muy
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desarrollado, precios muy ajustados y
considerables excedentes en muchos
casos, que esperan la ocasión de incre-
mentar sus ventas a la Comunidad.

Por el contrario, las restituciones
comunitarias para favorecer la exporta-
ción a países no comunitarios van a
reducirse drasticamente, con lo que o el
sector porcino español gana posiciones
en el resto de la Comunidad o su futuro
y el de las actividades que dependen de
él puede resultar comprometido.

EL VACUNO, BAJO
EL SINDROME DE LA PAC

AI contrario de lo que ocurre con el
porcino, el censo de vacuno, que
alcanzó su tope en 1989, con 5,185
millones de cabezas, no ha dejado de
reducirse, hasta situarse en 5,063 millo-

nes a finales de 1991. EI descenso ha
sido especialmene acusado en el caso
de las vacas lecheras, que desde 1986
se han reducido en más de 300.000,
aunque todavía suponían a finales de
1991 el 30,12% del censo del vacuno
español, mientras que en la CE repre-
sentaban el 28,3%. Lo previsible es que
la aplicación de las cuotas lácteas siga
acelerando la reducción de vacas
lecheras en los próximos años.

Una de las características distintivas
del sector vacuno español es la vincu-
lación de la producción de carne a las
aproximadamente 200.000 explotacio-
nes lecheras, que tienen en la cría de
terneros para carne una línea de pro-
ducción secundaria pero básica para su
subsistencia. También destaca la
dependencia del vacuno de los cerea-
les y los piensos compuestos, ya que la
escasez y poca calidad de los pastos

dificultan la ampliación de las explota-
ciones extensivas.

En el ámbito del vacuno se distinguen
claramente dos subsectores. Por una
parte, las explotaciones de producción de
terneros, situadas fundamentalmente en
las comunidades de la Cornisa Cantábri-
ca y en Castilla y León, que están muy
atomizadas, lo que redunda en un enca-
recimiento de los terneros que suminis-
tran, cuyo precio no resulta en absoluto
competitivo respecto a los procedentes
de otros países de la CE y de Europa del
Este. Los cebaderos, situados fundamen-
talmente en Castilla y León, Aragón,
Andalucía y, sobre todo, Cataluña, cons-
tituyen la parte más dinámica y prepara-
da del sector vacuno, aunque su casi nula
vinculación a los pastos naturales dificul-
tará su rentabilidad futura tras la reforma
de la Política Agraria Común (PAC).

EI vacuno español, al igual que ocu-
rre con el resto de las explotaciones gana-
deras, pero de modo mucho más acen-
tuado, tiene una desigual distribución
territorial. Tres comunidades autónomas
-Castilla y Leon, Galicia y Cataluña-
concentran casi el 50% del censo, unos
2.466.000 cabezas, pero sólo la última
tiene un peso similar en cuanto a produc-
ción de carne, unas 123.000 toneladas,
equivalentes al 24% del total nacional,
mientras que Castilla y León aporta el
15% y Galicia sólo el 9%.

La existencia de más de la mitad de
las plazas de cebo de vacuno -381.000
frente a 688.000 en toda España- explica
la preponderancia de Cataluña, que junto
con Madrid (47.000 toneladas), Castilla y
Leon (79.000) y Galicia (46.000) produ-
cen en torno al 60% del vacuno nacio-
nal: 503.620 toneladas en 1991, lo que
supone un descenso de unas 10.000
toneladas respecto al año anterior, al que
se refieren los porcentajes autonómicos
antes mencionados.

Los cebaderos españoles de vacuno,
escalón fundamental de la producción,
están en general bien dimensionados y
productivos, ya que, aunque el 55% de
las explotaciones tienen menos de 50
animales, éstas sólo acogen al 11 % de la
cabaña en cebo. De hecho, el 80% de
los terneros de cebo están en explotacio-
nes de más de 100 plazas, situadas
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mayoritariamente en Cataluña, que tiene
el 55% de las plazas de toda España.

La comparación con Europa es, no
obstante, desfavorable, ya que las explo-
taciones de menos de 100 cabezas
suponen el 63% (73% en España) y sólo
el 10% tienen menos de 20 cabezas,
porcentaje que en España se eleva al
18%. Además, las grandes zonas espa-
ñolas productoras de terneros no vincu-
lados a explotaciones lácteas
-Castilla y Leon, con el 36%, Andalucía,
con el 19% y Extremadura, con el 18%-
no disponen de plazas de cebo suficien-
tes para absorber la producción, lo que
obliga a un caro trasiego de animales
vivos por toda España.

PRODUCCION ATIPICA

Cŝtra de las peculiaridades del vacu-
no español, que representa el 6,5% de la
cabaña vacuna comunitaria y el 5,7% de
la producción de carne de los doce, deri-
va precisamente del predominio del
cebo intensivo basado en una dieta cere-
alista. Así, frente a un predominio de
canales rojas en Europa (la carne blanca,
de ternera, está en retroceso en toda la
CE por la pérdida de imagen derivada de

los últimos escándalos sobre abuso de
anabolizantes y otras sustancias), el
70,5% de la producción española de
vacuno corresponde a carne rosada, de
añojo sacrificado con un año largo de
vida, lo que origina canales poco ajusta-
dos a la actual demanda comunitaria.

Pese a que en España se ha registrado
un aumento constante en el peso medio
de las canales (el 11 % entre 1983 y
1987), éste sigue siendo el más bajo de
toda la CE (247 kilos frente a una media
del 264). Esta circunstancia, unida a la
poca extensificación, a la falta de homo-
geneización de canales, al escaso rendi-
miento cárnico de muchas de las razas
españolas y a deficiencias en la estructu-
ra de producción (el trasiego de terneros
de las explotaciones de cría a las de cebo
encarece notablemente el producto final)
supone un hándicap importante para el
desarrollo de un sector abocado ya a la
competencia directa y sin protección en
Europa desde enero de 1993.

LOS RIESGOS
DEL MERCADO UNICO

EI consumo aparente de carne de
vacuno se sitúa en España en torno a

457.000 toneladas, lo que equivale a
unos 12,5 kilos por habitante y año, la
mitad que la media de la CE. Por otra
parte, el autoabastecimiento supera el
100% de las necesidades del mercado
interior desde 1986 y las previsiones
oficiales apuntan hacia un descenso
de la producción del 2 al 3% anual en
los próximo años, que se verá com-
pensada, no obstante, con la carne
aportada por las vacas y novillas que
tendrán que retirarse de la producción
de leche.

Esta previsible reducción de la
producción de vacuno, aunque con-
trasta con el crecimiento sostenido
logrado desde 1980 a 1989, salvo los
baches correspondientes a 1984 y
1985, es coherente con lo que está
ocurriendo desde 1987 en la mayor
parte de los países de la CE, que
cuenta en su conjunto con unos exce-
dentes cifrados en 850.000 toneladas
en 1991, pese a que en ese año se
exportaron otras 800.000 toneladas a
diversos países del este de Europa.

Aunque el vacuno es practicamente
el único subsector cárnico no deficitario
en cuanto a comercio exterior (en 1990
se exportaron 65.065 toneladas de
carne y se importaron 44.719 y al año
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siguiente las exportaciones sumaron
34.900 toneladas y las compras exterio-
res 26.900) esta situación no es fácil de
consolidar, puesto que gran parte de las
ventas al exterior efectuadas en estos
últimos años proceden de vacas dese-
chadas de la producción láctea.

Lo que sí resulta esperanzador, en
cambio, es el aumento en las exporta-
ciones de carnes rojas de añojo (más de
15.000 toneladas en 1990), puesto que
por esta vía España podría ocupar los
huecos en el consumo creados en la CE
por el descenso en la demanda de car-
nes blancas y que no se están cubrien-
do con las carnes de vacuno mayor.

EI futuro es, pese a estos datos, pre-
ocupante. Primero, porque la reforma
de la PAC, aunque va a facilitar el des-
censo en el precio del pienso y en el
consiguiente abaratamiento del cebo,
orienta la mayor parte de las primas
para vacas nodrizas y determinados
tipos de terneros a las explotaciones
extensivas, de muy poco peso actual-
mente en España y de difícil expansión,
por la escasez de agua para garantizar
pastos naturales fuera del norte.

En segundo lugar, porque, al ade-
lantarse la plena integración de la agri-
cultura española en la CE a enero de

1993 y desaparecer o reducirse los con-
tingentes a la importación, es casi segu-
ro que se produzca una auténtica ava-
lancha de terneros para cebo (en 1990
entraron ya 70.200 controlados y se
estima que otros 30.000 pasaron la
frontera de modo clandestino) proce-
dentes de países comunitarios pero,
sobre todo, del Este europeo, cuyos pre-
cios resultan altamente competitivos.

España, tras la plena integración,
puede tener un acceso más fácil a los
cupos de exportación de carne para paí-
ses terceros, pero dificilmente compen-
sará por esa vía la también previsible
importación de carnes de ternera y rojas
de calidad, cuya producción es menor
en nuestro país. Lo que parece evidente
es que con un consumo, tanto interno
como externo, estabilizado y con ten-
dencia a la reducción, y unos fuertes
excedentes en la producción comunita-
ria, la defensa del vacuno español sólo
podrá basarse en abaratar costes de pro-
ducción, intensificar las relaciones con
la industria (actualmente ésta sólo absor-
be el 8% de la producción), promocio-
nar y producir un tipo de carnes de con-
sumo masivo y aprovechar el más míni-
mo resquicio para compensar con la
exportación la entrada de animales y

carnes procedentes de los países de la
Europa comunitaria y del Este.

LA FRUSTRACION DEL OVINO

Cuando España ingresó en la
Comunidad Europea, en 1986, la opi-
nión practicamente unánime de la
Administración señalaba hacia el ovino
como el subsector ganadero que más
claramente beneficiado saldría con la
adhesión. Y la mayor parte de los pro-
ductores también lo creyeron así, como
lo demuestra la fuerte progresión de la
cabaña, que ha saltado de 17,9 millo-
nes de cabezas en 1986 a 24,6 en
1991. EI caprino, tras unos primeros
años de euforia, que dispararon el
censo desde los 2,92 millones de cabe-
zas en 1986 a 3,78 millones en 1989,
ha vuelto a sus cauces habituales, con
2,97 millones a finales de 1991 y parti-
cipa, con algunas peculiaridades, de
todas las ventajas y problemas que
afectan al conjunto del ovino.

Pese a la frustración del sector, que
ha sufrido año tras año el contínuo
incremento de las importaciones y la
dificultad para exportar masivamente a
la CE, a pesar del déficit existente en el
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SECTOR CARNICO

mercado comunitario, el ovino español
es actualmente la segunda gran potencia
de la Comunidad, con el 18% de la pro-
ducción global. En caprino, la situación
es similar y sólo Grecia figura claramen-
te por delante en censo y producción.

Esta elevada posición en el ránking
comunitario es, no obstante, engañosa,
ya que el ovino español ha perdido
peso relativo en los últimos años. Los
datos manejados por Agro SPC indican
que entre 1986 y 1990 el incremento
en la producción de carne de ovino ha
sido del 31 % en la Comunidad y sólo
del 5,7% en España, pese a la progre-
sión de la cabaña.

Las razones de este retroceso, en un
mercado en contínuo crecimiento y
cuyo nivel de autoabastecimiento ape-
nas Ilega al 80%, son varias. Por una
parte, España no dispone de un produc-
to competitivo y adaptado a las deman-
das europeas, ya que en nuestro país se
comercializa fundamentalmente el cor-
dero pascual, con un peso medio de
unos 12 kilos, que constituye el 80% de
la oferta, mientras que Europa, con las
excepciones de Portugal, Grecia e Ita-
lia, está habituada al consumo de ani-
males más hechos, con una media de
17 a 24 kilos de peso.

También influyen de modo negativo
las características genéticas de los ani-
males. Mientras que las razas nórdicas
y anglosajonas están conformadas para
su aprovechamiento fundamentalmente
cárnico, las razas rústicas españolas,
muy útiles para el aprovechamiento de
tierras baldías o semibaldías, están más
orientadas a la producción de lana y
leche para quesos, antes que al engorde
para carne.

En este tipo de animales, intentar
superar los 12 ó 13 kilos de peso en
canal resulta generalmente antirentable,
salvo en el caso del ganado merino,
aunque éste cría mucha grasa al pasar
de ese peso, lo que dificulta la comer-
cialización posterior.

Otro factor de gran importancia en
el caso del ovino es la estacionalidad
en la producción, que en España es
mucho más elevada entre marzo y
julio, época que coincide con el
menor índice de sacrificios en los paí-

CUADRO NQ 1
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1991/92 1993/1994 1996/1997
(previsiones ŝ (previsiones)

BALANCE DE CARNE
VACUNO
Producción (Tm) 520.000 500.000 450.000
Importación (Tm) 38.500 49.500 97.000
Exportación (Tm) 67.000 60.000 35.000
Consumo aparente (Tm) 491.500 489.500 512.000
Consumo perlcap. (Kg/hb/año) 12,45 12,30 12,80

PORCINO
Producción (Tm) 1.801.500 1.834.500 1.833.000
Importación (Tm) 65.000 70.000 76.000
Exportación (Tm) 6.000 10.000 18.000
Consumo aparente (Tm) 1.866.500 1.894.500 1.940.000
Consumo per/cap (Kg/hb/año) 47,10 47,60 48,50

OVINO + CAPRINO
Producción (Tm) 231.000 240.000 241.000
Importación (Tm) 22.000 25.000 29.000
Exportación (Tm) 3.000 4.000 6.000
Consumo aparente (Tm) 258.000 259.000 264.000
Consumo per/cap (Kg/hab/año) 6,53 6,55 6,60

PRODUCCION
VACUNO
N4 de animales (Censo Total) 5.000.000 4.700.000 4.600.000
N° explotaciones (Carne) 60.000 63.000 66.000
Sacrificio (Tm) 520.000 500.000 450.000

PORCINO
N° de animales (Censo Total) 16.900.000 16.600.000 17.200.000
N° explotaciones (Carne) 482.000 490.000 495.000
Sacrificio (Tm) 1.801.500 1.834.500 1.883.000

OVINO
N4 de animales (Censo Total) 24.000.000 24.600.000 25.500.000
N4 explotaciones (Carne) 102.500 103.500 105.000
Sacrificio (Tm) 223.000 224.500 226.000

ELABORADOS CARNICOS
CURADOS
Producción (Tm) 390.000 395.000 405.000
Importación (Tm) 7.000 7.500 9.000
Exportación (Tm) 2.500 5.500 10.000
Consumo aparente (Tm) 395.000 398.000 405.000
Consumo per/cap (Kg/hb/año) 10 10 10,1

COCIDOS
Producción (Tm) 375.200 385.000 398.200
Importación (Tm) 13.000 1a.ooo 20.000
Exportación (Tm) 3.000 5.000 8.000
Consumo aparente (Tm) 385.200 394.000 415.200
Consumo perlcap (Kg/hb/año) 9,75 9,90 10,25

OTROS
Producción (Tm) 166.200 170.000 178.500
Importación (Tm) 4.500 5.000 8.000
Exportación (Tm) 700 1.000 1.500
Consumo aparente (Tm) 170.000 175.000 185.000
Consumo per/cap (Kg/hb/año) 4,3 4,40 4,62

ESTRUCTURA EMPRESARIAL
Facturación (000 mill. Pts.) 1.808 19,07 2.125
N4 establecimientos 6.200 5.400 4.600
Empleo 52.000 48.000 44.000
Producción total (Tm) 3.480.000 3.524.000 3.555.000
Inversión anual (mill.Pts.) 61.500 61.000 57.000
Gasto publicidad (mill.Pts.) 5.400 6.800 8.600
Empleo/establecimiento 8,40 8,9 9,6
Producción/establecimiento (Tm est) 561 653 773
Empleo/producción (Tm emp.) 67 73,4 80,8
Gasto I+ D/empresa (mill.Pts.) % s/vta. 0,170 0,2 0,3

ESTRUCTURA INDUSTRIAL
N° Mataderos 1.700 1.400 900
Privados 510 500 480
Públicos 1.190 soo a2o
N° Salas de Despiece 1.000 950 850
N4 Industrias cárnicas 4.000 3.800 3.400
Fusnts: AGRO S.P.C.

t.
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ses de la CE, salvo en el mes de abril.
Las oportunidades de exportación
derivadas de esta complementariedad
-la sobreproducción de diciembre se
da igual en España que en Europaó^-
BLIOGRAFIA no han sido aprovecha-
das a fondo hasta el momento, proba-
blemente por los problemas de ade-
cuación de pesos y canales antes men-
cionados, pero constituyen una de las
puertas abiertas a la expansión del
ovino español si logra escalonar las
parideras para aportar al mercado
europeo los corderos en el momento
más adecuado.

DESEQUILIBRIO REGIONAL

En la producción de ovino se dan
dos características -fuerte desequili-
brio regional y escasa dimensión de las

explotaciones- comunes a casi toda la
ganadería española, pero más acentua-
das. EI 57% de la cabaña nacional se
concentra en Extremadura y las dos
Castillas, mientras que a 11 comunida-
des sólo aportan el 11,5%. En cuanto a
la producción de carne, son otras tres
comunidades distintas -Cataluña, Ara-
gón y Madrid- las que aportan alrede-

dor del 50%, lo que revela un profundo
desequilibrio geográfico entre las dis-
tintas explotaciones que encarece la
producción.

Además, la mayor parte de las explo-
taciones, algo más de 100.000, son de
carácter polivalente, de cría y cebo,
mientras que apenas existe un millar de
cebaderos especializados, con una
media de 170 cabezas por explotación,
que sólo aportan el 10% de los sacrifi-
cios de corderos. EI 35% de las plazas de
cebo se ubican en Cataluña, pese a que
esta comunidad sólo dispone del 4,9%
de la capacidad productiva.

Aunque la media de 167 cabezas
por explotación es en España similar a
la europea, el 71 % de las explotaciones
tienen menos de 200 cabezas, el 47%
no Ilega a 100 y sólo el 3,5% del total
disponen de más de 600 cabezas.

La mayor parte de las explotaciones

son de carácter extensivo, con razas
autóctonas rústicas, muy adaptadas al
aprovechamiento de terrenos escasa-
mente productivos pero con poco ren-
dimiento cárnico. La evolución hacia
explotaciones de tipo semiintensivo,
similares a las del mundo alglosajón,
está siendo, por otra parte, muy lenta.

Pese al predominio de la cría exten-

siva, los costes de producción son eleva-
dos, tanto por la carestía de la mano de
obra para el pastoreo como por el esca-
so nivel de tecnificación y las mermas
de producción por deficiencias sanita-
rias. Además, la persistencia de la figura
del tratante -más del 50% de los corde-
ros cebados pasan por sus manos ante la
dispersión de las unidades productivas y
las grandes distancias entre unidades de
cría y cebaderos- encarece sustancial-
mente el precio final de los animales. La
fuerte implantación de cooperativas,
carentes en muchos casos de los impres-
cindibles recursos de capital y gestión
precisos, no contribuye precisamente a
elevar el nivel de competitividad de las
explotaciones españolas.

EI sector ovino es uno de los más
beneficiados por las ayudas que Ilegan
cada año de la Comunidad Europea, ya
que desde 1987 a 1991 la prima com-

pensatoria se ha ido incrementando
hasta sumar 78.126 millones de pesetas
en éste último año y 240.396 millones
en total. Una cantidad que representa el
31 % largo de todas las ayudas para
compensación de rentas recibidas por la
agricultura española desde Bruselas en
ese mismo período y el 89% de las per-
cibidas por el conjunto de la ganadería.

sŝ
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SECTOR C

Estas ayudas, que se incrementarán
en 1993 como consecuencia de la plena
integración, han sido un importante
balón de oxígeno para el ovino. Pero,
aunque seguramente explican el rápido
crecimiento de las cabañas de ovejas y
cabras no son, en absoluto, suficientes
para garantizar el futuro del sector.

EI consumo ha registrado en España
un fuerte aumento desde 1984, hasta
situarse en torno a las 250.000 toneladas,
equivalentes a a unos 5,5 kilos reales per
cápita, una vez descontadas pérdidas y
partes no comestibles, lo que hace de
nuestro país el quinto consumidor de
ovino y caprino de la CE, tras Grecia,
con 15 kilos, Francia, Gran Bretaña e
Irlanda. EI consumo en la CE, que se
prevé siga aumentando en el futuro, se
ha visto favorecido por la buena coyun-
tura de los precios y el descenso, aunque
ligero, del consumo de vacuno, tanto por
las nuevas tendencias dietéticas como
por el influjo de los escándalos derivados
del engorde forzado de animales.

Pese a estas buenas perspectivas, que
junto con las ayudas de la CE explican
las numerosas transformaciones de
explotaciones de vacuno en ovino en
países como Irlanda o Gran Bretaña y la
proliferación de nuevas instalaciones en
España, aunque volcadas muchas de
éstas en la producción de leche para
quesos, las previsiones más fiables seña-

lan para las próximos años un estanca-
miento de la cabaña ovina comunitaria
en torno a los 100 ó 102 millones de
cabezas y algo menos de 24 en España.
Y otro tanto ocurrirá con la producción.

ZLogrará el sector ovino español, que
depende integramente del consumo
directo, puesto que el destino a la indus-
tria es nulo, una mayor penetración en
los mercados comunitarios?. La respuesta
a esta pregunta es, hoy por hoy, negativa,
ya que no parece preparado para superar
a las producciones de otros estados
comunitarios ni competir con las impor-
taciones de países como Nueva Zelanda
o Uruguay, perfectamente instaladas
desde hace años en el mercado de la CE.

La evolución del comercio exterior
en estos últimos años respalda esta visión
negativa, ya que una parte importante de
la demanda (el autoabastecimiento ronda
el 96/97%) se ha cubierto con importa-
ciones, que han pasado de 6.674 tonela-
das en 1986 a 18.000 en 1991 y mantie-
nen la tendencia a seguir creciendo. Las
exportaciones, por el contrario, aunque
experimentaron una evolución esperan-
zadora desde 1986 a 1988, cayeron
estrepitosamente en 1990 (2.580 tonela-
das) y la recuperación de 1991 (6.700
toneladas) todavía queda muy lejos de
las importaciones.

Dado que las posibilidades de com-
petir en los mercados internacionales,

sobre todo tras la reducción o elimina-
ción de las restituciones comunitarias a
la exportación, son nulas, las vías de
defensa pasan por una acelerada adapta-
ción de parte de las canales al gusto
comunitario, lo que implica, asimismo,
variaciones genéticas en los animales;
por la defensa de los criterios de calidad
mediterráneos, en los que juega más el
color de las carnes que las características
de la grasa; por una mejora en las insta-
laciones, más tecnificadas y, en lo posi-
ble, más apoyadas en pastos de calidad y
por una programación adecuada de las
parideras, con el fin de aprovechar las
caídas de producción en la CE para intro-
ducir a fondo el cordero español.

LOS PROBLEMAS DEL CORRAL

Las carnes de ave, fundamentalmente
de pollo, son el segundo gran capítulo de
la dieta cárnica española y están, poco a
poco, alcanzando un cierto hueco en la
actividad industrial, no sólo por la ten-
dencia creciente a la presentación de los
animales despiezados sino también por
su participación en productos prepara-
dos, como hamburguesas, salchichas o
productos cocidos. Con unos 20 kilos de
consumo aparente per cápita -los pane-
les de consumo del Ministerio de Agri-
cultura reducen el consumo real a 16,7
kilos por las inevitables pérdidas y deshe-
chos que se generan desde el matadero
hasta el detallista-, España ocupa un
lugar mundial destacado en el consumo
de carne de ave y el primero en la
Comunidad Europea, a pesar de que la
producción es superior en países como
Francia o Gran Bretaña.

EI incremento de producción ha sido
constante desde 1960, para estabilizarse
en la década de los 80 en una cantidad
que oscila entre 775.000 y 830.000 tone-
ladas en función de las crisis que, de
modo similar al porcino, sacuden periodi-
camente al sector, muy sensible, además,
a los efectos de las temperaturas extremas.

La carne de pollo (broiler) supone
alrededor del 90% de la producción total.
La de pavo, aunque ha ganado terreno,
no ha alcanzado el desarrollo que se
preveía hace cuatro o cinco años y se ha
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estabilizado en torno a las 30.000 tonela-
das. Otras carnes de ave (patos, perdices y
codornices, pintada, faisán...) apenas aña-
den otras 12.000 toneladas anuales y
constituyen un mercado con posibilidades
pero que en España está practicamente
por desarrollar.

EI 95% de la producción de carne de
pollo está plenamente integrada, desde la
producción de piensos compuestos -la
cría de aves absorbe el 35% de la produc-
ción española de piensos- al sacrificio,
pasando por la incubación, cría y cebo de
pollitos. Los modelos de integración varí-
an, puesto que la efectúan cooperativas,
grandes empresas y asociaciones de pro-
ductores, que han visto en esa fórmula el
sistema más adecuado para minimizar los
efectos de las crisis periódicas, al agrupar
las producciones y evitar las bruscas osci-
laciones de precios. Las cooperativas,
entre las que destacan algunas de las más
importantes productoras de pollos y hue-
vos de toda España (Guissona, Coren...)
Ilevan a cabo el 30% de las integraciones
para la producción de carne de pollo.
Además, entre las 15 grandes empresas
produdoras aparecen seis cooperativas.

EI sector registra contínuas altas de
productores, porque la relativamente
escasa necesidad de inversión hace que

proliferen las estructuras productivas, lo
que origina un exceso de capacidad insta-
lada, sobre todo en cebaderos. Pero
muchos de esos nuevos productores son
incapaces de resistir cuando, en ocasiones
por influjo de las temperaturas extremas,
que pueden Ilegar a reducir en un 10% la
producción, aparece una de las temidas
crisis periódicas de la avicultura.

EI reparto de la producción de aves es,
en España, muy distinto al de la CE,
donde el pollo representa el 70% (90% en
España), el pavo el 18% (6% en España) y
otras aves el 12%, frente al 4% que
suman, aproximadamente, en España.

Aunque nuestro país es el sexto pro-
ductor de pavo de la Comunidad, el por-
centaje de esta carne respecto al total de
aves es de los más bajos y el consumo se
encuentra casi estabilizado. En el resto de
Europa se está produciendo un incremen-
to del consumo, pero muy basado en los
bajos precios de la carne de pavo, por lo
que el futuro de la producción resulta
incierto.

DEFENDERSE DE LAS CRISIS

Las periódicas crisis que han sacu-
dido en el pasado el mercado avícola

han forzado una gran concentración de
la producción, de forma que las 10 pri-
meras empresas españolas del sector
aportan el 70% de la producción total.
Las tres primeras pertenecen a grupos
multinacionales, lo que constituye una
característica similar a la que se aprecia
en otros sectores de la industria agroali-
mentaria.

Otra vía de defensa frente a las cri-
sis, que en España han sido mayores
que en el resto de Europa, por el exce-
so de capacidad instalada y las fuertes
oscilaciones de precios, es la captación
de un mayor valor añadido mediante el
despiece de los animales, que ahora
Ilegan mayoritariamente enteros al con-
sumidor. Es casi seguro que, conforme
a lo que ocurre en otros países, en los
270 mataderos de pollo que existen
actualmente se practique más, una vez
modernizadas y puestas al día sus insta-
laciones, el despiece y la elaboración
de productos preparados, que actual-
mente realizan de modo casi exclusivo
los propios vendedores minoristas.

Aparte de las características propias
del sector, la Administración ha tenido,
por otra parte, una responsabilidad
importante en el alcance de las men-
cionadas crisis, ya que su obsesión por
el control del IPC (Indice de Precios al
Consumo), en el que tiene una ponde-
ración importante el precio del pollo, le
ha Ilevado a facilitar las importaciones
o cualquier otra actuación que pudiera
influir en el descenso de los precios.
Así, desde el ingreso de España en la
CE, las importaciones -15.100 tonela-
das en 1986 y 50.800 en 1991, sólo de
carne de aves, sin contar animales
vivos- han crecido a un ritmo mucho
mayor que las exportaciones, que de
5.300 toneladas a 1986 han "saltado" a
la gloriosa cifra de 6.800 en 1991. EI
sector avícola español necesita vías de
defensa más sólidas que el "pasotismo
antiinflacionista" de la Administración
ante la fuerte competencia de países
con una gran experiencia y tradición
exportadora, como Holanda o Francia,
cuyos operadores están, además, habi-
tuados a reventar mercados.

Esta especie de "castigo" oficial al

sector avícola parece injusto e innece-
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sario, puesto que ya se ha castigado
suficientemente él solo. De hecho, el
pollo no sólo ha sido la carne que más
ha contribuido a mejorar la dieta pro-
teínica de los españoles, sino que lo ha
hecho, además, a precios casi ruinosos.

Agro SPC, en su estudio sobre el
sector cárnico español, asegura que el
pollo es uno de los escasos productos
alimenticios que está hoy, a precios
constantes, es decir, descontada la
inflación, más barato que en 1975. En
ese año, el precio testigo del pollo esta-
ba en 64,09 pesetas por kilo, mientras
que en 1990, según el mencionado
estudio, se situaba en 28,41 pesetas,
por supuesto, de las de 1975.

EI exceso de capacidad instalada,
que ha provocado una sobreoferta en
un mercado con consumo estabilizado
o a la baja, se ha saldado, asimismo,
con unas oscilaciones tremendas de
precios -en un mismo año el precio
del kilo en vivo en lonja ha variado de
140 a 70 pesetas-, que obligaban a los
productores a operar con pérdidas en
buena parte de la campaña.

Pese a estos problemas, el sector
dispone de una tecnología de primera
línea que puede hacerle perfectamente
competitivo, siempre que una adecua-
da reordenación sitúe la capacidad ins-
talada en sus justos términos y se avan-
ce en la oferta de despieces y productos
elaborados y semielaborados. EI hecho
de que casi el 70% de las importacio-
nes de los últimos años hayan sido de
troceados y despojos de aves indican
bien a las claras por donde van las
demandas de un mercado que sigue
absorbiendo más de 900.000 toneladas
de carne al año, el segundo gran consu-
mo cárnico, tras el porcino.

EL CONEJO LO TIENE CRUDO

C>tro tradicional inquilino del corral,
el conejo, tiene el futuro mucho más pro-
blemático. En contra de las expectativas
despertadas hace años, (a producción de
carne de estos animales se ha ido redu-
ciendo progresivamente y si en 1987
sumaba unas 80.000 toneladas, en 1991
apenas superaban las 67.000. Paralela-

mente, el consumo per cápita, influido
tal vez por el elevado precio -según
datos oficiales de consumo es la cuarta
carne más cara, tras la de vacuno y ovino
y las carnes transformadas- ha caido de
3,5 a 2,2 kilos y las importaciones han
tenido que cubrir el desfase frente a las
82.000 toneladas consumidas.

EI 64% del censo de animales -
datos oficiales correspondientes a 1988
lo situaban en 12,2 millones de cabe-
zas, por lo que ahora probablemente
ronde los 10 millones- está en explo-
taciones de unos 20 animales, lo que
revela, asimismo, el elevado nivel de
autoconsumo de esta carne, estimado
en un 18% de los sacrificios anuales.
Cataluña, una vez más en el sector cár-
nico, es líder indiscutible en la cunicul-
tura, con alrededor del 30% del censo
y un consumo por habitante que sigue
en torno a los 3,5 kilos.

Las noticias difundidas en 1989
sobre la existencia de neumonía entre
los conejos, aunque en realidad sólo
afectaba de forma masiva al conejo de
monte, provocó fuertes caídas en el
consumo y pérdidas que la asociación
de cunicultores estimó en su momen-
to en más de 6.000 millones de pese-
tas, lo que dio lugar, a su vez, a una
retirada masiva de criadores del nego-
cio. En el momento actual, las previ-
siones, tanto de producción como de
consumo futuros, son bastante negati-
vas, a pesar de que los expertos
siguen recomendando la carne de
conejo por su bajo nivel de colesterol
y total ausencia de hormonas en su
desarrollo.

q

MELCHOR ENRIQUE. Periodista.
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SE^TOR CARNICO

LA EVOLUCION DEL SECTOR CARNICO EN LA CE
^ MANUEL ALONSO.

Director General de Producciones y Mercados Ganaderos. Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación.

I sector cárnico de la Comunidad
Europea, como ocurre también
en España, intenta asimilar a mar-

chas forzadas los cambios que trae
consigo el doble proceso de reforma
interna de la Política Agraria Común
(PAC) y la solución final a las negocia-
ciones del GATT (Acuerdo General
sobre Aranceles y Comercio).

Estos dos factores, coincidentes en
el tiempo y en cierta forma relaciona-
dos entre si, van a configurar la evolu-
ción de la producción y los mercados
cárnicos durante los próximos años,
cuyas consecuencias finales se pueden
prever ahora solo en parte, toda vez
que iniciado ya 1993 aún no están defi-
nitivamente concluidas las negociacio-
nes del GATT.

En todo caso, y aunque solo sea a
partir de las previsiones que se derivan
del pre-acuerdo alcanzado a finales de
1992 entre la Comisión Europea y el
gobierno norteamericano, en torno al
capítulo agrícola del GATT, sí se pue-
den aventurar algunas ideas generales,
centradas en los tres grandes subsecto-
res cárnicos: vacuno, ovino y porcino.

VACUNO

Por lo que respecta a la carne de
vacuno, cabe remontar el análisis de
futuro a la evolución de este subsector
cárnico dentro de la CE, de la que se
derivan sus actuales expectativas de
futuro, marcadas, en términos genera-
les, por un cierto nivel de preocupa-
ción a causa de los graves desajustes
existentes entre capacidad de oferta y
demanda, tanto interna como en el
mercado internacional.

La Organización Común del
Mercado (OCM) para la carne de
vacuno se creó en la CE en 1968,
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cuando la Comunidad original de seis
miembros tenía un grave deficit de
carne, y se instrumenta en base a los
mecanismos clásicos de regulación:
precios de intervención, régimen de
apoyo al mercado, de ayudas a los
ganaderos y de regulación de los inter-
cambios.

Estos mecanismos consiguen rápi-
damente su principal objetivo: aumen-
tar la producción y mejorar las estruc-
turas productivas. Pero, como ha ocu-

rrido también en otros sectores, la CE
termina siendo en este caso víctima de
su propio éxito, y a finales de los años
70 coincide ya un estancamiento de la
demanda y el mantenimiento constan-
te de la tendencia al alza en la pro-
ducción, con la consiguiente genera-
ción de excedentes, que se convierten
en crónicos y estructurales a partir de
los primeros años 80.

La financiación de estos exceden-
tes se convierte en una insoportable
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SECTOR CARNICO

carga financiera para la CE y se ini-
cian así, mediados los 80, los prime-
ros intentos de reforma de los meca-
nismos de regulación del mercado,
bajo la idea de cambiar el apoyo a los
mercados por apoyos a las rentas,
adecuar las estructuras productivas a
las necesidades del mercado y poten-
ciar la ganadería extensiva.

Intentos de reforma sucesivos que
siempre fueron más ambiciosos como
proyedos que como medidas concretas,
y que nunca Ilegaron a solucionar el
problema real de los excedentes, como
de hecho sigue ocurriendo ahora -a
pesar de la reforma de la PAC, aprobada
en 1992-, cuando los excedentes
comunitarios de carne de vacuno se ele-
van a 1,3 millones de toneladas.

Asimismo, la carne de vacuno man-
tiene un protagonismo importante en
las negociaciones del GATT, justificado
por su peso específico en el comercio
internacional de produdos agrarios.

A este respecto, podemos utilizar
como referencia el pre-acuerdo alcan-
zado a finales de 1992 por la Comisión
Europea y el gobierno norteamericano,
en torno al capítulo agrícola de las
negociaciones del GATT, del que se
derivan las siguientes medidas:

- Desaparición del elemento
variable de protección, convirtiendo
las dos partes existentes ahora en una
sola fija, calculada como la suma del
elemento fijo y la media del elemento
variable en tres años de referencia.

- Reducción progresiva de este
nuevo arancel en un 36% en un perio-
do de 7 años.

- Asegurar la entrada de unas
cantidades mínimas de carne a la CE.

- Reducir progresivamente el
nivel de las restituciones comunitarias
a la exportación, en un porcentaje
medio del 36%, reduciendo en un
20% la cantidad de carne sujeta al sis-
tema de restituciones.

- Declarar compatibles con los
acuerdos del GATT todas las ayudas
establecidas en la última reforma de la
PAC.

En todo caso, a expensas de lo que

ocurra finalmente con las negociacio-
nes del GATT, nos encontramos, a
principios de 1993, con un sector de
vacuno de carne comunitario sobredi-
mensionado y excedentario, en el que
se han reducido en una parte importan-
te las medidas de protección de precios
y en el que se ha apostado fuertemente
por una congelación de la producción,
sosteniendo a los productores mediante
al apoyo directo a sus rentas.

Una situación en la que, desde
dentro de la CE, habría que arbitrar
soluciones novedosas que conduzcan
a una reducción de los excedentes.
Algo que podría conseguirse limitando
el peso de las canales que se entregan
a la intervención.

España ya aplicó medidas de este
tipo antes de entrar en la CE, con
resultados muy positivos, que no solo
limitan la presión excedentaria sino
que, además, contribuyen a una
mayor calidad de la carne, con el con-
siguiente efecto sobre el consumo.

PORCINO

En el caso del porcino, la CE dis-
pone de un sector mucho más equili-
brado que en el vacuno, con una pro-
ducción ajustada a la demanda y un
mercado que, tradicionalmente, solo
se ve alterado por los ciclos económi-
cos clásicos de este tipo de carne, que
suelen alternarse cada tres años, con
periodos de precios muy altos y gran-
des depresiones del mercado.

España mantiene un protagonismo
importante dentro del porcino comu-
nitario, como segundo pais productor
tras Alemania, y desde el ingreso en la
Comunidad se han registrado fuertes
aumentos de censo ganadero y pro-
ducción de carne, que solo en este
último caso asciende a un 35% entre
1986 y 1991.

La influencia de la reforma de la
PAC sobre el sector porcino se deriva,
básicamente, del previsto descenso en
el precio de los cereales, que puede
influir de forma importante sobre los
costes de producción del porcino.

Por su parte, el pre-acuerdo CE-
Estados Unidos sobre el GATT contem-
pla para el porcino una disminución
importante de las exportaciones comu-
nitarias y de las ayudas a la exporta-
ción, de donde puede derivarse una
generación de excedentes dentro de la
Comunidad, hasta ahora inexistentes.

De igual modo, dentro de este sec-
tor existe una clara incertidumbre solo
lo que pueda ocurrir en los países del
este de Europa, con un claro potencial
cerealista y ganadero, que puede termi-
nan conduciendo a una gran produc-
ción de porcino, con efedos muy direc-
tos sobre los mercados comunitarios.

Finalmente, en el caso concreto de
España, las expectativas de fututo
deben apuntar hacia un crecimiento y
consolidación de las exportaciones,
tanto en porcino de raza blanca como
en el ibérico.

OVINO

En cuanto a la carne de ovino, la
reforma de la Política Agraria Común
ha definido ya con bastante precisión
el escenario futuro más inmediato
dentro de la Comunidad, para un sec-
tor que no se verá especialmente afec-
tado por las negociaciones del GATT.

A fin de cuentas, la CE tiene ya
acuerdos preferenciales con algunos
países -como Nueva Zelanda- y
además aplica derecho arancelario
"0" a toda las importaciones proce-
dentes de terceros países.

EI sector ovino comunitario mantie-
ne así un equilibrio estable entre pro-
ducción/importaciones y consumo;
mientras que de puertas adentro se
intenta estabilizar la producción limitan-
do la posibilidad de crecimiento de las
primas compensatorias a los ganaderos.

Por lo que respecta al caso concre-
to de España, la experiencia acumula-
da desde el ingreso en la CE se con-
creta, en cuanto al comercio exterior,
en una mayor presión importadora
que exportadora, por lo que cabría
desear una actitud más decicida a la
hora de exportar. q
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EL FUTURO DEL PORCINO
N

LOS ACUERDOS DEL GATT Y LA "PRIMERA" CARNE ESPANOLA
n FERNANDO PASCUAL.

Secretario General de ASOCARNE.

finales de 1992, la Comisión
de la Comunidad Europea y el
Gobierno de Estados Unidos

Ilegaban a un acuerdo político para
relanzar el proceso de negociación del
GATT (Acuerdo General sobre
Aranceles y Comercio). En 1993 verá
la luz el nuevo convenio del GATT y,
posiblemente, tengamos que volver a

entrar a reformar la reciente reforma
de la Política Agraria Comun (PAC),
para adaptarla a las nuevas circunstan-
cias, en este continuo tejer y destejer
de la agricultura comunitaria.

Dado que el porcino es la produc-
ción ganadera española económica y
socialmente más importante, y que sus
carnes son las que incorporan mayor
valor añadido, y por lo tanto empleo,
a través de la comercialización de los

jamones, embutidos y otros productos
tradicionales, voy a analizar el conte-
nido del pre-acuerdo agrícola entre
Estados Unidos y la CEE sobre el
GATT, en relación al porcino, y de
forma casi natural también indicare-
mos, junto a los nuevos problemas,
sus posibles soluciones.

Afortunadamente, en torno al porci-
no, y en estos días, no existen debates
políticos públicos duros, como con el

_

vacuno, donde al final de
año Ilegaremos a la cifra
récord de 1.150.000 tone-
ladas de carne almacenada
de regulación sin vender
(2/3 de la producción espa-
ñola anual), y estas cir-
cunstancias pacíficas ayu-
dan a realizar una exposi-
ción sencilla, sin vehemen-
cia, de los posibles proble-
mas del porcino.

LOS NUEVOS
DERECHOS DE ADUANA

EI sistema actual de
protección aduanera para
el porcino está basado en
los "prelevements", que
son variables en función
de la evolución del precio
de los cereales. No exis-
ten otros derechos arance-
larios fijos que se super-
pongan al anterior ele-
mento móvil. La exacción
reguladora variable, o pre-
levement, se calcula en
función de:

- La diferencia entre el
precio internacional de
los cereales y el precio de
la Comunidad.

fŝ

96 ^istribrclén No 8
onsunw
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- Un generoso coeficiente de
transformación para calcular los kilos
de cereales necesarios para conseguir
un kilo de porcino.

- Y otra cifra a tanto alzado que se
suma al resultado anterior, en función
del principio de la preferencia comu-
nitaria, y que viene a representar ade-
más el mayor nivel de apoyo social
europeo.

En la reforma de la PAC se ha pre-
visto disminuir el precio de regulación
de los cereales un 30% en 5 años.

En el acuerdo de la Comisión
Europea con Estados Unidos en torno
al GATT, se ha previsto cambiar el
actual sistema de protección arancela-
ria variable por un derecho aduanero
con un tipo impositivo "ad valorem"
fijo, a partir del 1 de julio de 1994. EI
nuevo arancel se calculará en base a
la media de los "prelevements" que se
cobraron en 1986, 1987 y 1988, redu-
ciendo esa media en un 6% anual,
durante 6 años seguidos, hasta 1999.

La media del periodo 1986/88 fué
de 75 Ecus para 100 kgs./canal de por-
cino. Hoy estamos en 65 Ecus. En
1994 pasaríamos a 69, es decir, a una
cifra que, curiosamente, sería incluso
superior a la actual. Mientras que, para
el año 2000, tendremos una protec-
ción de 47 Ecus verdes/100 kgs./canal
de porcino, equivalente a unas 78
pesetas/kilo, aproximadamente.

Si para esa fecha ya tenemos el
considerable descenso del precio de
los cereales-pienso que hemos indica-
do antes, podemos concluir que el
nuevo sistema, y en cuanto a los nue-
vos derechos de aduana generales, es
equivalente al método anterior en tér-
minos de proteccionismo.

También tenemos en el sistema
actual los Ilamados Montantes
Compensatorios Suplementarios, que
puede decidir autónomamente la
Comunidad, para evitar actuaciones
con dumping de otros países. Ahora
tendremos un Sistema de Salva-
guardia, menos eficiente que el modo
antiguo; pero tampoco parece una
renuncia importante. Debe tenerse en

cuenta que hace años que no se apli-
can estos mecanismos, aunque antes
eran frecuentes cuando los antiguos
países comunistas del Este de Europa
tenían necesidad de generar divisas a
cualquier coste por errores de su siste-
ma de planificación económica y ven-
dían de un día para otro parte de su
censo ganadero.

Conclusión: el futuro sistema de
derechos de aduana que se pactará en
el GATT no planteará problemas.

EL ACCESO MINIMO AL MERCADO

Si los nuevos derechos de aduana
siguen siendo tan elevados que impo-
sibiliten el comercio internacional,
deberán abrirse "contingentes tarifa-
rios" para facilitar las importaciones.
Por contingentes tarifarios debemos
entender que se podrán importar
determinadas cantidades, que en el
futuro Ilamaremos "cuotas GATT",
con unos aranceles inferiores a los del
sistema general.

EI acceso mínimo tendrá que ser
del 3% del consumo medio de la
Comunidad entre 1986 y 1988, a par-
tir del 1 de julio de 1994; para incre-
mentar después este cupo hasta el 5%
en los 6 años siguientes.

Esto supone que en 1994 tendre-
mos una "cuota GATT" de carne de
porcino del orden de 300.000 tonela-
das, y de cerca de 600.000 toneladas
para finales de siglo.

Hasta ahora, la política comunita-
ria para el porcino se ha basado en
mantener una cuota baja de autoabas-
tecimiento, de tan sólo el 101%, para
evitar desequilibrios en un ciclo de
producción calificado por todos los
expertos como muy sensible a las
medidas de regulación. Para ello se
intentaba exportar un 3% e importar
un 2% de nuestra producción. Estas
son las cifras que oficiosamente perse-
guían los responsables de la gestión
del mercado de porcino, aunque otra
cosa es que se consiguiesen siempre.

Si conviene seguir manteniendo
un autoabastecimiento del 101 %,

deberemos exportar un 6% e importar
un 5% en el futuro. En la medida en la
que no se consigan estas cifras, ten-
dríamos que incrementar el consumo
interior europeo.

Para aumentar las exportaciones
sería conveniente que la Comisión
Europa contribuyese a eliminar las
barreras técnico-sanitarias, sobre todo
las de salud pública y sanidad animal,
que hoy existen para exportar a países
como Estados Unidos, Canadá o
Japón; así como a Rusia y otros países
del Espacio Económico Europeo;
México y América Latina en general.

La Comisión Europea debería faci-
litar también medios para el estudio
de mercados exteriores, y para la pro-
moción continuada de los productos
europeos derivados del porcino en los
mercados internacionales.

En cuanto al posible incremento del
consumo interior nos parece difícil
alcanzarlo si no se hace un esfuerzo
cofinanciero de la Comisión en campa-
ñas de información que desbloqueen
actitudes negativas de los consumido-
res en cuanto a la salubridad (coleste-
rol), y dietética (gordura), de los elabo-
rados de porcino, que son problemas
importantes en España. O en cuanto al
tratamiento humanitario de la cría,
transporte y sacrificio de los animales,
que son problemas importantes ante la
opinión pública de Alemania y Gran
Bretaña, por ejemplo.

Debería intentarse también com-
putar las importaciones privilegiadas
que hoy hacemos de diversos países
del Este de Europa con aranceles infe-
riores dentro del nuevo "cupo GATT",
y ayudar a estos países para que esta-
blezcan fuertes medidas de sanidad
animal y constituyan una especie de
zona tampón absolutamente precisa
para el desarrollo del comercio inte-
rior del porcino en una Europa sin
fronteras.

Lo que como Comunidad debería-
mos intentar por todos los medios es
el pasar a importar, aunque sea míni-
mamente, de países con una regula-
ción de mercado de "capitalismo sal-
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vaje", como Estados Unidos y Brasil,
en las que se producen grandes alzas
y bajas de precio.

Conclusión: el acceso mínimo al
mercado comunitario nos obligará a
aumentar significativamente nuestras
importaciones, exportaciones y con-
sumo interior para mantener una ges-
tión de regulación del mercado equi-
librada. Habrá que adoptar medidas
en todos esos caminos.

MENOS APOYO
A LA EXPORTACION

EI acuerdo político entre la
Comisión Europea y Estados Unidos en
torno al GATT contempla una reduc-
ción del importe de las restituciones
comunitarias a la exportación en un
36%, sobre el nivel medio del periodo
1986/90, a lo largo de 6 años.

Se reducirá, asimismo, la cantidad
de kilos exportados con restitución,
en un 21 %, sobre la media de
1986/90, y también en 6 años.

En el acuerdo político suscrito
entre la CE y Estados Unidos, también
se ha indicado que estos dos tipos de
reducción no afectarán a"los produc-
tos transformados". Pero nadie es
capaz de confesar públicamnte si esta
excepción se refiere a los "Productos
Agrarios Transformados", los célebres
PAT del Capítulo II del Tratado de
Roma, entre los que no se encuentran
las carnes ni los productos elabora-
dos del Capítulo 16 del arancel, y las
carnes del Capítulo 2, etc...
Evidentemente, cuando nadie quiere
confesar nada hemos de estar a lo
peor..., y suponernos que se nos apli-
carán los dos tipos de reducciones: la
presupuestaria y la cuantitativa.

Según mis cálculos, esto supondrá
una disminución global del orden del
19,8% sobre las restituciones actuales
y expresado en Ecus/kilo para 1999. Es
de suponer que el descenso de los
cereales-pienso de un 30% pactado en
la reforma de la PAC, y los incremen-
tos de productividad que se consigan,
superen ampliamente esta desventaja.

Otra cosa es pensar si el aumento
de la competitividad del porcino
europeo facilitará las exportaciones
incluso sin restitución, y si habrá
mercado para ello. Según el acuerdo
CE-Estados Unidos, en 1999 debe-
rían poder exportarse con subvención
unas 389.000 toneladas, pero la esti-
mación de las exportaciones para
1992, realizada por la Comisión
Europea, es de 517.000 toneladas de
exportación, y para 1993 se prevé
exportar 600.000 toneladas, es decir,
faltarán restituciones para exportar
entre 100.000 y 200.000 toneladas.
Y, una de dos -0 de tres-, se exporta
sin restitución, se aumenta el consu-
mo o, tras la crisis oportuna, se dismi-
nuye la producción.

Conclusión: la disminución del
importe de la restitución a percibir
para cada producto no parece en los
próximos años una amenaza en tér-
minos globales; la disminución de
cantidades a exportar con derecho a
restitución sí que será un problema
importante que solo podrá resolverse
con nuevas medidas imaginativas.

REDUCCION
DE LOS APOYOS INTERNOS

Las medidas de apoyo interno a
las rentas de los ganaderos deben
reducirse en un 20% durante 6 años,
con respecto a la media del periodo
1986/88, según el acuerdo
CE-Estados Unidos. Existe, sin embar-
go, una "cláusula de mínimos" que
permitirá no limitar los apoyos inter-
nos inferiores al 5% del valor de la
producción.

En el porcino, ni hay ayudas a la
renta en forma de primas ni los gastos
por la regulación del mercado son
importantes. La única medida de
apoyo es la concesión de ayudas al
almacenamiento privado de porcino
en tiempos de crisis de precios o de
problemas sanitarios en una región.
EI año más conflictivo se han gastado
unos 100 millones de Ecus, frente a
unos 900 millones que nos permitiría

la "cláusula de mínimos" del 5%.
Hemos de hablar, viendo la bote-

Ila medio Ilena en vez de medio vacía,
que podemos disponer de hasta 800
millones de Ecus para promocionar el
comercio interior, resolver los proble-
mas ecológicos de las explotaciones
ganaderas, y hasta pagar las famosas
tasas de inspección sanitaria en mata-
dero si viene al caso.

Conclusión: en el porcino no hay
limitaciones al gasto comunitario en
apoyos internos a los ganaderos.

EXPECTATIVAS DE FUTURO

EI acuerdo político CE-Estados
Unidos para desbloquear las negocia-
ciones del GATT, junto con la refor-
ma de la PAC, no supondrán en 1993
y años sucesivos la aparición de pro-
blemas muy difíciles de resolver,
como ocurre en otros sectores cárni-
cos, como por ejemplo, el vacuno.

Habrá nuevas oportunidades de
negocio para aquellos operadores
que sepan acceder a los nuevos
Contingentes GATT de porcino de
importación, que sumarán unas
600.000 toneladas en 1999.

Existirá un riesgo de pérdida del
derecho a las exportaciones con resti-
tución que afectará a entre 100.000 y
200.000 toneladas, por lo que es
conveniente consolidar a nombre
propio las cantidades que se estén
exportando en 1993, y las que se
hayan exportados en 1992 y 1991,
para entrar en el grupo de los expor-
tadores con derechos adquiridos.

Bajará el precio del cochino seria-
mente en los próximos años; en parte
por los menores costes de los cerea-
les-pienso, en parte por la apertura a
las nuevas importaciones. Será tam-
bién el momento político en el que se
podrán solicitar y obtener fondos
para resolver problemas de imagen
del porcino delante del consumidor.

Más competencia: más fuerza.
Más fuerza: más carne.

0
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LOS NINOS V' LOS JUGUEI'ES
COND UCTA DE COM PR ^1 Y' ,IC TI TUD .ANTE EL JUEGO

GLORIA BERENGUER, IRENE GIL y ALEJANDRO MOLLA

os niños se consideran como un
mercado viable tanto por fabri-
cantes como por distribuidores.
Hay que aclarar, que al afirmar

que los niños constituyen un merca-
do, éste puede entenderse de tres for-
mas. En primer lugar, se trata de un
mercado actual en donde aparecen
una serie de productos y servicios
creados específicamente para ellos.
A los niños se les percibe entonces,
como auténticos consumidores con

necesidades, disponibilidad de dine-
ro y deseos de gastar ese dinero, en
determinados artículos.

En segundo lugar, se trata de un
mercado potencial, porque los niños
forman el conjunto de los futuros
consumidores, que ya en estos
momentos se deben cultivar; y, en
tercer lugar, hay que entenderlo
como un mercado influenciador, es
decir, se considera a los niños como
sujetos que influyen activamente
sobre las compras que realizan sus
padres, en productos específicamen-
te concebidos para los primeros.

En la investigación, partiendo de
la primera acepción, se plantea la
necesidad de un estudio que permita
explorar la realidad del mercado
constituído por los niños españoles,
con el objetivo de describir aspectos
motivacionales representados por los
valores y actitudes importantes el
niño en sus distintos ámbitos: fami-
lia, escuela, amigos..., así como sus
habilidades y actividades generales y
específicas, relacionadas con el con-
sumo de productos especialmente
elaborados para ellos, y en concreto
con la compra de juguetes. Es decir,
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LOS NIÑOS Y LOS JUGUETES

con un enfoque desde el concepto de
estilo de vida.

La investigación acerca del com-
portamiento del consumidor infantil
es un fenómeno de estudio reciente.
Hasta la década de los sesenta, la
información disponible en revistas
científicas era escasa, aunque sentó
las bases para posteriores desarrollos
(Guest, 1955; McNeal, 1964, 1965,
1969; Wells y Lo Sciuto, 1966; Berey
y Pollay, 1968). Es al inicio de la
década de los setenta, cuando el
estudio del niño como consumidor
empieza a convertirse en un tópico,
básicamente a partir del estudio de
Ward (1974), en el que se fundamen-
ta teóricamente una guía para el
estudio de la socialización infantil y
de los agentes sociales que la condi-

CUADRO 1

ESQUEMAS TEORICOS
QUE GUTAN

LA INVESTIGACION
DEL COMPORTAMIENTO

DEL CONSUMIDOR
EN LOS NIÑOS

3 Teoría de la consistencia
de actitudes

3 Teoría de la formación
de actitudes

3 Teoría de los procesos
cognitivos

3 Teoría de la decisión
3 Demográficos

3 Teoría del desarrollo
3 Teoría económica

3 Teoría ética
3 Teoría del procesamiento

de la información
3 Teoría del aprendizaje
3 Teoría de la motivación
3 Teoría de la percepción
3 Variables situacionales

3 Teoría de las clases sociales
3 Teoría de la interacción

social
3 Teoría de la socialización

3Valores

cionan. Posteriormente, otros autores
retomarán estos estudios, si bien uti-
lizando esquemas teóricos diferentes
(Calder, Robertson y Rossiter, 1976;
Bearden, Teel y Wright, 1979; Res-
nik, Stern y Alberty, 1979; Roedder,
Sternthal y Calder, 1983). '

EI auge experimentado en este tipo
de investigaciones, se ve impulsado por
tres causas claramente diferenciadas:

- 1. La confluencia del aumento
de la natalidad con un mayor bienes-
tar económico, fruto de las décadas
de estabilidad internacional posterio-
res a la II Guerra Mundial.

- 2. EI creciente interés que des-
pierta el inicio y las posteriores
ampliaciones de bandas horarias de
emisión de programas en televisión,
dirigidas exclusivamente al público
infantil, de especial interés para las
empresas, que intuyen la potenciali-
dad de este nuevo mercado.

- 3. EI desarrollo del movimien-
to consumidorista, con su afán de
investigación y protección del niño
como consumidor (McNeal, 1987).

Todos estos hechos hacen que las
investigaciones se hallen polarizadas
en dos formas de abordar el tema:
los estudios práctico-aplicados desa-
rrollados en el ámbito empresarial y
los teóricos puros abordados por el
mundo científico.

Los temas abordados desde la
perspectiva aplicada abarcan desde
la elaboración de estudios que se uti-
lizan como soporte para el desarrollo
de nuevos productos, hasta los que
proporcionan guiones para realizar
una publicidad eficaz. Sin embargo,
desde la perspectiva teórica, los estu-
dios algo más genéricos tratan de
entender las acciones de los niños
como consumidores, analizando el
conjunto de factores que inciden
sobre su comportameinto y su contri-
bución al estudio de la conducta del
consumidor en general. Este panora-
ma supone numerosos esquemas de
investigación, recogidos sucintamen-
te en el Cuadro 1(McNeal, 1987).

ESTILOS DE VIDA

Como se puede observar, hay
muchos paradigmas que resultan de
importancia capital para el estudio
del niño como consumidor. En nues-
tra investigación intentamos buscar
un modelo teórico que aunara distin-
tos elementos, ofreciendo simultáne-
amente una visión teórica y práctica.
A nuestro entender, la investigación
de estilos de vida constituye una
buena perspectiva para plasmar, a
través de un instrumento empírico,
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LOS NIÑOS Y LOS JUGUETES

distintos aspectos recogidos en algunos
paradigmas teóricos (teoría de la moti-
vación, teoría de los valores y teoría de
las actitudes), considerados muy rele-
vantes para explicar el comportamiento
del niño como consumidor.

EI enfoque de estilos de vida utili-
zado se basa en la definición formu-
lada por Cathelat (1990), algo más
amplia que la acepción empleada
por la corriente norteamericana. Para
Cathelat los estilos de vida explican
modelos de comportamiento, de pen-
samiento, motivaciones y condicio-
nes de vida de una población ...
resultando de la combinación de
variables comportamentales, juicios
y actitudes, motivaciones profundas,
sensibilidades emocionales, sociode-
mográficas y socioeconómicas.

METODOLOGIA

La investigación objeto de este
trabajo, se planteó dos niveles de

objetivos. EI primero tenía como fin
conocer las preferencias infantiles en
materia de juegos o juguetes, y en
base a esta información, otorgar los
Aros de Oro (1992) de la Feria lnter-
nacional del Juguete, con los que se
galardona a las empresas jugueteras.

EI segundo nivel abarcaba otros
tres objetivos más ambiciosos:

1. Conocer estadísticamente los
valores y estilos de vida de los niños,
sus actitudes, hábitos e intenciones.

2. Analizar los atributos más valo-
rados, así como los datos más desta-
cados en relación al juego por parte
del niño (características que definen
al juguete preferido, juego y tiempo
libre...).

3. Estudiar el proceso, lugar y for-
mas de adquisición que utilizan los
niños como consumidores (formas
publicitarias que más han influido en
la toma de decisiones, agentes moti-
vadores básicos, ...).

Estos dos niveles de análisis obli-
gaban a construir dos cuestionarios

complementarios, el primero centra-
do fundamentalmente en el niño y el
juguete, mientras que el segundo en
los valores y estilos de vida.

EI primer tipo de cuestionario
apenas proporcionó dificultades de
corte metodológico, sin embargo,
para el segundo, partíamos de la
base de la inexistencia de estudios
referentes a los estilos de vida en
niños. Esto nos Ilevó a tener que con-
siderar dos aspectos relevantes y
dependientes: los requisitos mínimos
que debía tener un cuestionario de
Estilos de Vida en cuanto a extensión
para ser válido, y el sujeto al que se
investigaba, centrándonos principal-
mente en su distinto funcionamiento
cognitivo respecto al adulto.

EI primer aspecto implicaba la
toma de decisiones respecto a la lon-
gitud del cuestionario. Los mejores
estudios parten de un gran número
de preguntas, así 3.000 ítems en Cat-
helat (1990) y 800 ítems en Mitchell
(1983), pero existen investigaciones
en España cuya media de ítems se
situaba en torno a los 300 ítems
(Ruiz de Olabuenaga,1984) con una
validez demostrada. En consecuen-
cia, teniendo en cuenta que la exten-
sión de los cuestionarios de estilos
de vida para adultos (conocidos y
rigurosos), no es excesivamente
homogénea, decidimos probar ini-
cialmente con un cuestionario de
aproximadamente 250 ítems, elabo-
rado a partir de unas 700 frases pro-
porcionadas porjueces pertenecien-
tes a distintas disciplinas relaciona-
das directamente con la infancia.

EI segundo aspecto marcaba las
limitaciones que el sujeto experimen-
tal presentaba en su funcionamiento
cognitivo, tales como: capacidad de
expresión limitada, conocimiento
limitado de los eventos vitales, capa-
cidad limitada de razonamiento,
limitación de sus habilidades de
escritura y lectura y dificultad de
captación de la atención hacia temas
considerados por ellos como poco
interesantes. Por ello se tuvo especial
cuidado en la redacción del cuestio-
nario, realizando controles y valida-
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LOS NIÑOS Y LOS JUGUETES

ciones previas a los pases definitivos
de las pruebas, con objeto de depu-
rar el cuestionario inicialmente con-
cebido, adaptándolo al sujeto de
investigación.

Para apoyar el desarrollo metodo-
lógico de los instrumentos, se reali-
zaron un conjunto de dinámicas de
grupo con niños, utilizando para ello
a un conjunto de profesores motiva-
dos por la renovación pedagógica e
interesados por obtener información
sobre los niños y sus valores, de
forma rigurosa y científica. Los obje-
tivos que debían perseguirse con las
dinámicas, abarcaban desde la
obtención de información sobre la
relación de los niños con el juego y
el juguete, hasta la descripción de
actividades, actitudes y opiniones,
valores e intereses que hicieran refe-
rencia a sus relaciones familiares,
con sus iguales y la escuela o el
desarrollo de su tiempo de ocio.

Los datos permitieron modificar
algunos ítems de los cuestionarios,
así como adecuar el estilo y la redac-

ción de algunas preguntas al nivel de
comprensión infantil.

Finalmente, se seleccionó la
muestra total representante de la
población infantil española com-
prendida entre 4 y 14 años. EI núme-
ro de unidades muestrales investiga-
das fué de 1.600 niños de los núcle-
os urbanos de Barcelona, Bilbao,
Madrid, Málaga, Sevilla, Valencia y
Zaragoza; repartiéndose a través de
un muestreo estratificado con fija-
ción proporcional en base a la edad,
el sexo y tipo de colegio (público,
concertado y privado). Se utilizó un
nivel de confianza del 95,5%, equi-
valente a 2 sigma, siendo los compo-
nentes de la varianza poblacional
p=q=50, con un error muestral per-
mitido de + -2,5%.

RESULTADOS

Los resultados que presentamos
se estructuran en tres bloques,
haciendo referencia el primero de

ellos al contexto en el que se desen-
vuelve la vida del niño (familia, ami-
gos, escuela, tiempo de ocio,...),
poniendo especial énfasis en sus
valores, actitudes y comportamien-
tos. EI segundo bloque analiza la
relación del niño con el juego y el
juguete y los juegos. Y, por último, el
tercer bloque, que es el más intere-
sante desde el punto de vista del
marketing, tiene por objeto estudiar
al niño como consumidor a través de
sus procesos de adquisición, inci-
diendo en aspectos tales como lugar
y forma de adquisición de productos,
motivaciones básicas de compra,
etc...

Cuando se analizan los estilos de
vida en el mundo adulto, tratamos de
estudiar distintos aspectos que com-
ponen su entorno, lo que permite
obtener una muestra de sus compor-
tamientos, actitudes y valores. En
este caso, el entorno queda definido
por las relaciones que establece el
adulto con el mundo laboral, fami-
liar, de esparcimiento y ocio, etc...
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LOS NIÑOS Y LOS JUGUETES

De la misma forma, cuando lo que
indagamos es el mundo del niño,
éste viene definido generalmente por
sus relaciones con la familia, la
escuela, los amigos, sus actividades
lúdicas, etc... En base a este plantea-
miento, desarrollamos un conjunto
de ítems, algunos de cuyos resulta-
dos, pasamos a comentar.

1. LA FAMILIA

En general, los niños españoles
tienen una buena percepción de la
institución familiar, el 74,3% está
muy de acuerdo con que "la familia
ayuda", el 71,9% opina que "en la
familia se puede confiar" y en los
malos momentos "se sienten apoya-
dos por ésta" el 61,1%. Analizando
la percepción que poseen los niños
acerca de la falta de atención de sus
padres, un 28,5% piensa que "se
pasa de ellos de alguna forma", es
decir, experimentan una falta de pre-
ocupación respecto a sus problemas.
A su vez, los niños pueden sentirse
agobiados por la excesiva preocupa-
ción, los datos muestran como un

43,7%, se situa dentro de esta ten-
dencia.

Respecto a su vida en familia, la
información obtenida refleja clara-
mente un deseo de comunicación y
de relación, considerando un 65,6%
muy importante "tener un rato al día
para hablar con sus padres" y un
70,6% "estar con sus padres los fines
de semana". En la misma línea, la
necesidad de "compartir el juego con
sus padres" es considerada como
"nada" o "poco" relevante tan sólo
por el 7,4%, mientras que el 50,3%
le da mucha importancia.

EI estudio denota también algunas
áreas de insatisfacción derivadas de
disonancias entre sus expectativas en
el terreno familiar y sus propias reali-
dades. Así, el 90,5% considera
"algo" o "muy" importante el hecho
de "tener hermanos", y, sin embargo,
el estudio revela el dato ya conocido
de que el número de niños por fami-
lia, cada vez es menor. Tomando la
muestra desde 8° de E.G.B. hasta 1°
de Preescolar, el 53,9% son hijos
únicos o tienen un solo hermano,
tomando la muestra con niños desde

4° de E.G.B., el porcentaje sube al
63,8%. Sólo el 8,11 % vive con algún
abuelo y sólo el 2,5% vive con algún
tío o tía.

2. LA ESCUELA

La escuela es para el niño el
punto de conexión entre la familia y
la sociedad, permitiéndole desarro-
Ilar su proceso de aprendizaje a par-
tir del trabajo intelectual, y estable-
cer interacciones sociales. De la
investigación se deriva que los niños
españoles poseen una imagen positi-
va de los centros de enseñanza resul-
tando que, globlamente, al 63,2% "le
gusta la escuela" y aumentando sig-
nificativamente este porcentaje cuan-
do se trata de "empezar un nuevo
curso escolar". Respecto al proceso
de aprendizaje y enseñanza, resulta
ser muy importante para los niños
(alrededor de un 77%) tanto el "tra-
bajar en clase" como el "estudiar
para saber", el porcentaje de res-
puesta muy positiva, resulta ser
mucho más elevado (91,2%) cuando
se les pregunta acerca de "sacar bue-

Np 8
^IstrlArcfén 105

ensrnro



^^ ^ ^
^ ^ ^ 1 ^ ^ ^ ^

' •• ' ^ ^ 1
^ - ^

, • / ^ I , •

. . - .. ^ -
.

. ^ • ^ - ^ ^ . • . -
. - ^ ; , -_ ^

^ . .
. . - . • •°.

_ . . -
. _ - •' ^

. •

a^.
ur^:l^: l'^l^ri^•^

^,
I!1r u;;!^
/^ :.rl•!

f'

4I^I^:;^
Illl^llJŝ !r f J' '^

/varIt^^ ^i11111!11':1^, íl!Il!_:ilYU:i, i1'_".!f1^l1J'`_'I"rL'1rJ!^Jlll::i+1L'U^

J ^li^ '`_'l11^1"'_':ia:i j^ '"`_'11 •r_!!''_'_i !1^ :'Jlíl^rrL'i ''_'^;^^!'i^Ii'L.!!!.1_i
:11 Iu !li:;iri!J!1^_i!ill !1^ !1rD^;!l.rí^l y ^^rl'!!!!l^rí,

.^ L^1:; ^̂ ^U 111^1yur_:; ^•^1!l^11:l:; ,^ ^'^1l:rsl^:; ^!= Ia ^;r:l11
L(I:iIr1^1!1L'1Jl!

^ ^11!Il'^^:i !1= 111:lrL•:1:;^ ^rJ!^!1'^:J:i, =111^r_:i:l_; j^ !^ir:!.• •.iYU:i

1

q Talón nominativo a PUBLICACIONES ALIMARKET S.A.

q Ingreso o transferencia a Caja Madrid, c/ Goya, 73, 2800]
MADRID. Cod.Banco 2.038, Suc.1774, c/c 6100011852

q Domiciliación bancaria

.. .
Muy Sres. míos:

Les ruego que con cargo a mi cuenta o libreta n"
atiendan hasta nuevo aviso los recibos que les sean presentados
por PUBLICACIONES AL[MARKET S.A.

BANCO/CAJA AHORROS;

AGENCIA M':

DIRECCION:

C.P.: POBLACION:

PROVINCIA:

EL TIT'ULAR:

DIA PAGO DE SU EMPRESA:

rS ^

^ , ..a4^

FIRMA

;:L'.1

n

^°.̂
^

^^ ^^entoción

Sí, deseo recibir ejemplar/es del INFORME ANUAL
Alimarket ^9Z DE NO ALIMENTACION, para lo cual adjunto

talón, por el importe de 10.000 pts. cada uno (IVA incluido^, a nombre de
PUBLICACIONES ALIMARKET, S.A.

NOMBRE:

EMPRESA:

ESCRIBA SUS DATOS POSTALES

CIF/D.N.I.: ACTIVIDAD:

DOMICILIO:

C.P. POBLACION:

PROVINCIA:

TELÉFONO:

FECHA:

'1

FIRMA

r

ENVwt ^ PUBLICACIONES ALIMARKET S.A. t/ O'DONNELL, 18 - 2^ - 28009 Mnn^u.
TE^:1911 577 82 25. F^x: (911 431 37 47



LOS NIÑOS Y LOS JUGUETES

nas notas", considerándose las bue-
nas notas como el primer indicador
del triunfo escolar.

EI colegio también es percibido
por los niños como el lugar que ofre-
ce el marco para desarrollar interac-
ciones sociales, a través de relacio-
nes de amistad. Globalmente el
95,8% consideran el centro de ense-
ñanza como "el lugar en el que se
pueden hacer buenos amigos". Sin
embargo, a la hora de establecer
relaciones de cooperación, tan sólo
un 25,4% expresa gustarle mucho
"compartir sus apuntes y esquemas",
a pesar de que se da un resultado
muy positivo en un 65,1% de los
encuestados, respecto al gusto de
"desarrollar trabajos en equipo". EI
sentimiento de pertenencia al grupo
y la necesidad de sentirse aceptados
también se refleja en la información
obtenida. Globalmente el 76,4% pre-

fiere "pertenecer a una pandilla" o
grupo de iguales, y en la misma línea
la mitad de los encuestados valora-
ron de forma positiva "ser como los
demás".

3. EL OCIO.

EI conocimiento de cómo utiliza-
ban su tiempo libre los niños, fue
otro de los objetivos. Los niños se
mostraron claramente de acuerdo
con el desarrollo y la participación
en todas las actividades lúdicas
investigadas ( celebraciones de cum-
pleaños, visitas a la feria, excursiones
al campo, competiciones deportivas,
lectura, ver la televisión, oir la radio,
...). Destacar en cuanto al tiempo
invertido en escuchar la radio que de
la población infantil oye la radio
(80,6%), la oyen todos los días el
35,5%, siendo sus espacios favoritos

CUADRO 2

PREFERENCIAS DE JUGUETES
NIÑOS NIÑAS

01 78'4%-Juegos de ordenadores Ot 58'0%-Juegos de ordenadores
02 64'7%-Juegos de competición(balones..) 02 55'0%-Juegos de preguntas y respuestas
03 59'8%-Maquinitas 03 54'8%-Juegos de misterio
04 57'3%-Billares, futbolines 04 54'5%-Científicos/experimentos
05 55'0%-Juegos de misterio 05 45'9%-Maquinitas
O6 51'0%-Científicos/experimentos 06 44'8%-Juegos de disfraces
07 49'7%-Juegos de acción 07 44'S%-Juegos de tablero
08 41'2%-Juegos de tablero 08 42'3%-Juegos de playa
09 38'5%-Coleccionables 09 41'2%-Juegos de competición (balones)
10 38'4%-Juegos de carreras 10 37'1%-Cartas
11 37'8%-Coches 11 36'6%-Puzzles
12 37'7%-Juegos de bolsillo 12 32'3%-Muñecos/as
13 37'3%-Trenes 13 30'4%-Juegos instructivos-educativos
14 36'8%-Maquetas 14 30'2%-Juegos de bolsillo
15 34'9%-Miniaturas 15 28'2%-Juegos de acción
16 34'6%-Juegos de construcciones i6 28'1%-Billares, futbolines
17 34'2%-Juegos de preguntas y respuestas 17 27'2%-Coleccionables
18 31'4%-Juegos de playa 18 25'3%-Miniaturas
19 26'5%-Cartas 19 24'8%-Juegos de imitación de mayores
20 26'1%-Juegos instructivos-educativos 20 24'4%-Maquetas
21 25'4%-Puzzles 21 21'3%-Juegos de carreras
22 23'2%-Juegos de soldados, muñecos/as 22 19'9%-Juegos de construcciones
23 23'2%-Juegos de disfraces 23 18'2%-Juegos de soldados, muñecos/as
24 15'7%-Juegos de imitación de mayores 24 17'9%-Trenes
25 15'4%-Muñecos/as 25 16'9%-Juegos de profesiones
26 12'1%-Juegos de profesiones 26 11'0%-Coches

los musicales (50,6%), segudios a
larga distancia por las retransmisio-
nes y comentarios deportivos
(23,9%). Respecto al tiempo libre
que la población infantil consume
viendo la televisión, señalar que un
amplio porcentaje (79,2%) la ve
todos los días, dedicándole un tiem-
po medio de más de tres horas el
52,2%. Sus programas preferidos son
las películas (35,7%) en primer lugar
y los dibujos animados (31,1%) des-
pués.

EL JUEGO Y EL JUGUETE

EI segundo objetivo de la investi-
gación fué descubrir cómo jugaban
los niños españoles, cuál era su
juego y/o juguete preferido. EI estu-
dio demostró que a la mayoría de los
niños (70,9%) les gusta "jugar por
jugar", siendo el resultado de la acti-
vidad del juego lo de menos. EI juego
compartido es globalmente para ellos
importante en un 63,9% de los casos.

Uno de los aspectos más relevan-
tes de la investigación era "la elec-
ción del juguete preferido". En el
Cuadro 2 se presenta la ordenación
de las preferencias de juguetes, en
función del sexo, a partir de la clasi-
ficación de los mismos , siendo cons-
cientes que cualquier clasificación
de juegos es por sí incompleta.

Un análisis comparado por sexos,
permite Ilegar a las siguientes con-
clusiones:

* Los juegos de ordenadores son
los más preferidos, indistintamente
del sexo, aunque se presentan dife-
rencias importantes entre las frecuen-
cias otorgadas. En el caso de los
niños son claramente "los favoritos"
a mucha distancia de los juegos de
competición, que ocupan el segundo
lugar. Mientras que en las niñas la
diferencia respecto al segundo, los
juegos de preguntas y respuestas, es
tan sólo del 3%.

* Los juegos de misterio y los
científicos-experimentos son los
menos sexistas con porcentajes pare-
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LOS NIÑOS Y LOS JUGUETES

CUADRO 3

VALORACION DE LOS JUGUETES

01
NIÑOS

61'8%-Sirve para jugar con otros niños 01
NIÑAS

61'2%-Sirve para jugar con otros niños
02 39'6%-Sirve para competir 02 37'9%-Es nuevo
03 33'6%-Es nuevo 03 35'0%-Puedo jugar con mi padre y mi madre
04 32'3%-Lo vi por TV. 04 33'2%-Tiene mucho colorido
OS 31'2%-Es una marca conocida 05 33'0%-Lo vi por TV.
O6 30'5%-Tiene mucho colorido O6 31'9%-Hago cosas con él
07 29'7%-Los mayores juegan conmigo 07 30'3%-Tiene muchas cosas (accesorios)
08 29'2%-Tiene muchas cosas (accesorios) 08 30'1%-Es una marca conocida
09 28'2%-Puedo jugar con mi padre y mi madre 09 28'8%-Es grande
10 26' 1%-Se puede jugar como en las películas 10 28'3%-Los mayores juegan conmigo
11 23'5%-Es grande 11 26'1%-Sirve para competir
12 22'8%-Cuesta mucho dinero 12 23'6%-Hace muchas cosas
13 22'7%-La caja era bonita 13 20'5%-No lo tiene nadie o casi nadie
14 22'2%-Hago cosas con él 14 20'1%-La caja era bonita J15 21'5%-Hace muchas cosas 15 16'3%-Cuesta mucho dinero
16 20'2%-No lo tiene nadie o casi nadie 16 15'9%-Se puede jugar como en las peliculas

cidos, entre el 51 % y el 55%, tanto
en los niños como en las niñas.

* Los juegos ligados tradicional-
mente al sexo, coches y muñecas, no
ocupan puestos relevantes situándose
aproximadamente en los puestos
intermedios de la jerarquía.

También se solicitó información
respecto a los atributos que los niños
resaltaban como más importantes,
para juzgar su nivel de satisfacción
respecto al juguete que más les ha
gustado. Los resultados se exponen
en el Cuadro 3.

Diferenciando por sexos, apare-
cen datos especialmente significati-
vos:

* EI rasgo que más aprecian los
niños y las niñas en el juguete que
más les gusta, es el hecho
de que sirva para jugar
con otros niños, poniendo
de relieve que el juego
compartido es un valor
fundamental.

* Los rasgos que más
discriminan por sexos son:
sirve para competir y
puedo jugar con mi padre
y mi madre. EI primero,
sirve para competir, es
para los niños el rasgo más
importante elegido en

segundo lugar, mientras que para las
niñas ocupa el undécimo puesto en
la clasificación. EI segundo rasgo,
puedo jugar con mi padre y mi
madre, es para las niñas, el rasgo
seleccionado en tercer lugar, mien-
tras que para los niños ocupa la
novena posición.

* La televisión y la novedad ocu-
pan posiciones similares en la clasifi-
cación y representan porcentajes
también semejantes.

En la pregunta 13 aparecían una
serie de frases, ante las cuales se
tenía que indicar si eran relevantes o
no, respecto al juguete preferido; de
esta forma se obtiene una visión más
completa respecto a los atributos del
juguete preferido. Los resultados apa-
recen en el Cuadro 4, de cuya infor-

mación cabe destacar que no
se presentaron diferencias en
cuanto a la jerarquía estableci-
da por sexos, siendo el aspecto
más relevante el que su juguete
preferido fuera en la realidad
tal y como lo habían esperado,
no produciéndose desviaciones
entre lo que deseaban y lo que
encontraban. EI ítem contrario,
"pienso que me han engañado"
representa uno de los porcen-
tajes menores, ocupando la
octava posición. Por último, es
significativo también el que los
niños perciben el juguete pre-
ferido como un objeto "largo
tiempo esperado", si bien en
términos absolutos la percep-
ción del tiempo en el niño

supera por exceso el tiempo real.

EL PROCESO
DE ADQUISICION

EI tercer gran objetivo planteado
fue analizar como se desarrollaba el
proceso de compra infantil. Hay que
considerar que el juguete es para el
niño también un bien de consumo
que adquiere, posee y le gusta rega-
lar. En el estudio se pone de mani-
fiesto cómo se sitúa el niño frente al
mercado de este producto. A conti-
nuación se exponen algunos de los
ítems relacionados con este objetivo
y las respuestas obtenidas.

Globalmente, al 66,5% le gusta
"ir de compras con sus padres",
mientras que el 11,4% se muestra en

CUADR04

VALORACION DE LOS JUGUETES PREFERIDOS

1

NIÑOS
69'4%-Era como lo pensaba

NIÑAS
1 62'1 %-Era como lo pensaba

2 67'6%-Hace mucho tiempo que lo quería 2 57'5%-Hace mucho tiempo que lo quería
3 38'0%-Fue una sorpresa que no pensaba recibir 3 49'S%-Fue una sorpresa que no pensaba recibir
4 34'0%-Lo pedí por carta 4 37'0%-Lo pedí por carta
5 31'1%-Me lo habían prometido hace tiempo 5 24'5%•Me lo habían prometido hace tiempo
6 18'7%-En la publicidad parecia mejor 6 18'5%-En la publicidad parecia mejor
7 15'9%-Creía que era más grande 7 12'2%-Creía que era más grande

sŝ
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desacuerdo siguiendo en la misma
tendencia de compra en compañía,
al 59,8% les gusta "ir con sus ami-
gos" frente al 14,9% que está en
desacuerdo.

En el momento de comprar espe-
cíficamente juguetes, un 59,4% pre-
fiere hacerlo en tiendas donde les
conocen, si bien se observa un por-
centaje elevado al que la acogida en
la tienda les es indiferente (31 %).

Otro dato importante y que tiene
influencia en la adquisición del
juguete por parte del niño, es el refe-
rido al regalo de juguetes. Así, al
89,6% globalmente le gusta regalar
en los cumpleaños, mientras que sólo
un 3,7% se muestra en desacuerdo.
Por otra parte, al 29,1% le regalan
algo siempre que saca buenas notas,
lo que respresenta un dato significati-
vo si a este porcentaje unimos el
14,9% que se les regala muchas
veces y el 23,5% que algunas veces,
representando un total de premio al
logro académico del 67,5%.

Con referencia al momento en
que se realizan las compras, el estu-
dio puso de manifiesto algo evidente:

la estacionalidad del sector. Si bien
se ponen de manifiesto algunos datos
de interés respecto a la fecha concre-
ta, siendo Reyes cuando más se
siguen recibiendo los juguetes
(54,1%) frente a un 15,7% que los
reciben exclusivamente en Navidad,
y un 30,2% que los reciben en ambas
ocasiones.

EI proceso de selección, así como
su impresión y grado de satisfacción
queda reflejado en las respuestas al
estudio. Así, en la mayoria de los
casos el juguete recibido fue solicita-
do fundamentalmente por los niños
(64,8%), aunque también fue valora-
do el componente de sorpresa, sobre
todo, en las niñas (40,3%), con unas
medias globales respectivas del
64,8% y el 35,2%.

En la petición de los juguetes
ocupa un lugar importante "la carta"
como elemento tradicional, si bien el
porcentaje de los que no los solicita-
ron a través de la carta es del
48, 7%.

Cuando no se escribe "carta", los
porcentajes globales ( niños/niñas)
más significativos giran alrededor de

cómo los Reyes "ya sabían lo que
querían" -57,1 %- y los "Reyes traje-
ron regalos sorpresa", con un 57,6%.

Respecto a cómo los niños obtu-
vieron información para decidir su
elección en la carta, aparte del 75%

que "ya sabía lo que quería" y que
significa la lógica decisión previa.
Los datos más relevantes globalmente
son:

- La decisión es costosa para el
49'9%.

- Los catálogos y propagandas
ocupan un puesto relevante, 60'4% e
igual para niños y niñas.

- EI precio de coste también se
tiene en cuenta, a la hora de eliminar
o no, para un 40'1% de niños.

- Sólo un 27,7% eligió el ir de
tiendas para decidirse.

- Los anuncios publicitarios en
TV aparecen en comparación signifi-
cativamente más bajos en porcentaje
que los catálogos. Sin embargo, si
comparamos con el tiempo que
pasan viendo la TV, quizás el dato lo
que aporta es que en los catálogos se
efectúa la decisión final. Pero la TV
ocupa un puesto importante en los

fŝ
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pasos previos a esa última decisión
final. La TV aporta la información
previa que luego se concreta en el
catálogo. Aunque el catálogo tiene
una importancia capital.

q

GLORIA BERENGUER, IRENE GIL Y
ALEJANDRO MOLLA. Instituto Universitario de

Gestión Empresarial. Universitat de Valéncia.

* Los resultados que se exponen en este

trabajo están extraidos del Informe sobre LOS

NIÑ05 ESPAÑOLES A TRAVES DEL JUEGO Y

EL JUGUETE (1992), realizado por el Instituto

de Creatividad e Innovaciones Educativas de

la Universitat de Valéncia, dirigido por Petra

M. Pérez, con la colaboración de los autores

del trabajo publicado ahora en DISTRIBU-

CION Y CONSUMO, y patrocinado por la

Feria lnternacional del Juguete.
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Mercado de Abastos de Ciudad Real.

LA FUER^A DEL DEST[NO
n JOSE LUIS MURCIA

are aquí.
- Como quiera, señora.
Descendió del coche, un Ford Granada

blanco con matrícula de Madrid, con la parsimonia
que dan 88 años de vida y con la elegancia de
quien, pese a haberlas pasado más negras que la
tara de un cohete, era una señora de los pies a la
cabeza. Vestía un traje de chaqueta gris y medias
negras, z^patos de charol con medio tacón y cubría
sus ojos con unas gafas de sol "Lotus", de diseño
moderno, que daban un toque rupturista al conjun-
to de su indumentaria. Un alfiler redondo cubierto
de brillantitos, un discreto collar de perlas "Majorica"
y un anillo, escasamente ostentoso, con tres peque-
ños rubíes le otorgaban un toque de distinción.

Eran poco m^s de las once de la mañana y caía

sobre Ciudad Real un enorme aguacero. EI con-
ductor la ayudó gentilmente a bajarse del automó-
vil y le entregó, ya abierto, un precioso paraguas
negro que, años atr^ís, había comprado en los
populosos almacenes londinenses de Harrods.
Miró a derecha e izquierda y echó a andar con la
elegancia que sólo tienen las mujeres con clase,
aquellas cuya educación y elevado nivel económi-
co les ha permitido codearse con lo m^s granado
de la sociedad española.

Si el color de su pelo, negro azabache, Ilamaba la
atención a todo el que reparaba en ella, sus ojos,
también negros, profundos, brillantes, dejaban
absortos a cualquiera que se cruzara en su camino.
Sólo Ilevaba dos minutos en Ciudad Real y ya había
reconocido a tres de sus moradores, obviamente
m^s jóvenes, pero también m^s cascados que ella.

t.
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Ninguno de los tres, sin embargo, la habían recono-
cido, aunque sí se habían fijado en su porte y, curio-
samente, habían coincidido en su comentario inter-
no: iVaya hembra!.

Ciudad Real, pese a la Iluvia, era un hervidero de
amas de casa, chachas, ejecutivos, oficinistas y algu-
na que otra progre con inquietudes gastronómicas
que pululaban por los alrededores del mercado de
abastos, situado desde los años 50, entre las calles
Postas, Reyes, Borja y Morería, en pleno centro de la
ciudad y en una de las zonas mís antiguas y entra-
ñables, aunque esta pequeña capital de provincia
apenas conserva nada de antaño y su casco históri-
co, por Ilamarlo de alguna forma, es una amalgama
de edificios, cada uno de su padre y de su madre,
que parecen haber sido lanzados desde lejos con
una catapulta sin orden ni concierto.

No tenía muy claro cuál era la entrada principal
del mercado, pero el bullicio de la gente se lo indicó
claramente. En la calle de Postas, junto al kiosko de
periódicos, que desde hace muchos años regenta el
extremeño Mesa y el "chiringuito" de la ONCE, se
agolpaban, pese al mal día, dos jóvenes gitanas con
sus espuertas de ajos, un joven con cardillos y palo

dulce y una señora con un capacho Ileno de nísca-
los, muy abundantes en la época de Iluvias en la
zona de los Montes.

No se lo pensó dos veces. Con un andar lento,
pero firme y decidido, se encaminó hacia el merca-
do. La última vez que había estado en esa zona fue
en los años 30. Entonces era un huerto, conocido
como "EI huerto del Marqués" o"EI huerto del Pangi-
no", propiedad de don Juan Treviño Arce, marqués
de Treviño, que en la época estival albergaba el cine
de verano, en el que los jóvenes acudían todo entu-
siasmados para ver los episodios del Oeste que se
sucedían, como los culebrones venezolanos de hoy,
con la incertidumbre de quién sería el próximo
muerto o qué diligencia atacarían los forajidos en la
prbxima sesión.

Recordó que había asistido entusiasmada a la
proyección del filme "La banda de Joe EI Tuerto". Y
se venía a su cara una tímida sonrisa cuando pasaba
por su mente la imagen de él, fuerte como un roble,
pas^ndole su brazo por detr^s de la cabeza y atra-
yéndola hasta sus labios para estamparle un beso de
los de verdad. Había pensado entonces, y ahora lo
ratificaba, que era el primer beso de amor que había
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recibido en su vida, pese a que su carné de identi-
dad indicaba que acababa de pasar ya la treintena.

Era simp^tica la estampa de los cines de verano
de antaño. Rodeados de setos por todas partes, con
sillas de madera desvenc^adas e incómodas, y con
un paquete de altramuces, otro de pipas y una bote-
Ila de gaseosa de medio litro para calmar la sed, la
juventud ciudarrealeña, y algunos ya no tan jóve-
nes, desafiaban el calor de agosto, que con el fres-
cor del huerto regado hacía la atmósfera m^s respi-
rable en una ciudad donde dormir en verano se
convierte en algo parecido a una pesadilla.

Se quedó inmóvil. Su corazón latía a la velocidad
de la luz y, por primera vez en su vida, sintió un cos-
quilleo de los pies a la cabeza, acompañado de un
acaloramiento intenso, que le hizo pensar que esta-
ba enamorada. Recordaba también que fue una
suerte que las luces no se hubieran encendido de
repente porque, adem^s de las sensaciones ya des-
critas, experimentó una fugaz bizquera transitoria
que le provocó un suspiro tan profundo que hizo

que volvieran la cabeza las seis filas que le precedían
y que quedasen asombrados, cuando menos,. otras
tres o cuatro filas que se situaban tras ellos.

Llevaba tres años en Ciudad Real y no era feliz.
Su madre, soltera y alcohólica, la había dado a luz
en los retretes públicos del mercado de abastos de
Valencia. Y desde entonces, su vida no había sido lo
que podría decirse un dechado de felicidad. Criada
por las monjas en un orfelinato, a donde había ido a
parar cuando sólo contaba siete años, ya que la
vieja, lo único que tenía, había encontrado la muer-
te un día, mejor dicho una noche, junto a la playa
de la Malvarrosa como consecuencia de una borra-
chera de anís. Los serenos la habían encontrado con
un cierto semblante de felicidad en su cara, agarra-
da a una botella. La pequeña tenía frío, era enero y
el relente penetraba hasta los huesos, con ese frío
húmedo que sólo se da en los sitios de costa y que
los de tierra adentro tememos cuando lo sentimos
encima por primera vez.

Desde allí, a las monjas. Y de las monjas, a la
vida. A la vida dura y cruel. A una vida
en la que era delito ser pobre, y delito
con agravantes ser, adem^s, mujer y
joven. No sabe cbmo fue, pero a los
15 años ya estaba vendiendo su cuer-
po a los marineros que Ilegaban al
puerto ansiosos de alcohol y cariño a
cambio de su salario de hambre. Pro-
letarios y carne proletaria unidos. A la
revolución por el amor. A la revolu-
ción, por el sexo. Vivir, vivir y disfrutar.
Sufrir, trabajar y desfogar. Y al final, el
dinero daba la vuelta. Unos se macha-
caban el cuerpo trabajando en cubier-
ta de sol a sol. Otras, se lo machaca-
ban fingiendo dar amor a aquellos
que, en la mayoría de las ocasiones,
sólo les daban asco.

Y un día de mayo, no se acordaba
del año, recaló en Ciudad Real de
mano de un rufiin apodado "EI
Tacho", quien le prometió ganar dine-
ro a mansalva y poder retirarse pronto
para poder disfrutar de una vida hon-
rada. IJaI Y la verdad es que no la tra-
taron mal ni en la casa de Luciano ni
en la de la Palmira, que eran dos
hogares de putición de auténtico rai-
gambre en la ciudad. A ellas iban los

H
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jóvenes y los mayores a dar rienda suelta a su imagi-
nación, a echar una hora de baile a cambio de tres
duros y si se podía y había trato a algo m^s, a
mucho m^s.

- ^Aprender o perfeccionar?-Había pronuncia-
do la pregunta miles y miles de veces en su vida. Día
tras día y noche tras noche aguantaba las frustracio-
nes de maridos hartos de sus mujeres, de impotentes
que intentaban una y otra vez despertar a la vida, de
jóvenes ansiosos por aprender lo que habrian de
hacer con sus novias cuando éstas se convirtieran en
sus esposas, de viejos en buena forma que tenían a
sus compañeras postradas o en la tumba

... En fin, de toda una fauna que olía, en su
mayoría, a tabaco y sudor porque ese era rasgo de
hombría. Y tenía también la suerte, de vez en cuan-
do, de departir, bailar/amar, con un genio de la pin-
tura y otro de la escultura, prohombres de la intelec-
tualidad rebelde de la capitaleja, que tenían a bien ir
a hacerse una limpieza de bajos en cuanto tenían en
su bolsillo unas pesetillas fruto de la venta de alguna
obra de arte o, como en ocasiones, cambiaban el
arte de pintar o esculpir por el arte de amar.

Y así lo recordaba ella. Aún tenía en la mente el
dfa en que Coronas, el escultor, le cambió una esta-
tua, realizada con ella misma como modelo, a cam-
bio de una hora de amor. iTu arte por el m(o!, le d jo
a las tres de la mañana de un ocho de enero con
una "castaña" de coñac que le Ilevó casi cuatro
horas Ilegar a su casa, sólo distante unos 500 metros
de la legendaria calle de la Palma donde ejercían su
trabajo las hetairas m^s preciadas de la provincia, sin
olvidar, claro está, a las de Tomelloso.

Le parecía increíble haberlo conocido. Habfa Ile-
gado a Ciudad Real al mercado de abastos para
traer un cargamento de naranjas. Sus padres eran
unos acaudalados agricultores de Picassent que
habían comprado un camión para trasladar sus mer-
cancfas a lo largo y ancho de toda España. Ese día
habfa recalado en Ciudad Real y, bien temprano, fue
a descargar las naranjas al mercado, situado entre
las calles Matadero ^después Avenida del Imperio y
Alfonso X^, m^s conocida por la "calle de las Mier-
das", por la afición del personal a ir allí a hacer sus
necesidades, gracias a la falta de iluminacián; Gene-
ral Aguilera y plaza de la Constitución (hoy plaza
Mayor y antes Generalfsimo^.

Llamó su atención en el patio una fuente con
cuatro dragones que era utilizada por los comercian-

tes para lavarse las manos e, incluso, lavar el género.
Y decidió dar una vuelta por los puestos. Para ello,
volvió a la calle y entró por la puerta principal, situa-
da en lo que hoy son dependencias del Ayuntamien-
to. En la primera línea se situaban los carniceros, los
hortelanos fjos y la nave del pescado, que contaba
con alrededor de una decena de puestos. AI final,
estaban los hortelanos de temporada, una legión de
agricultores provenientes de los más diversos rinco-
nes de la provincia que acudían a la capital con lo
mejor de sus hortalizas.

Fama bien ganada tenían los hortelanos de Aldea
del Rey con unos productos que parecían sacados
de un cuadro. Allí exponían sus pimientos, sus toma-
tes, sus judías verdes, sus berenjenas y no le anda-
ban a la zaga los torralbeños con sus patatas gran-
des y sabrosas, los de Carrión, con unos melones de
gran predicamento o los de Tomelloso, famoso por
sus sandías y melones. Pero, adem^s, los paisanos
de Plinio eran también conocidos por sus enormes
carros y galeras, que equipados con Ilantas met^li-
cas, hacían papilla las carreteras, por Ilamarlas de
alguna manera, de la zona. Cerca de cien kilómetros
tenían que tragarse los intrépidos hortelanos tome-
Iloseros para Ilegar hasta Ciudad Real a ofrecer sus
cosechas a los de la capital.
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Pero a quienes m^s recordaba ella era a los cam-
pesinos del anejo de Las Casas, distante sólo siete
kilómetros de la capital, que se preciaban de traer las
sandías m^s gordas para el día de la Virgen del
Prado, patrona de Ciudad Real, el 15 de agosto. Ese
día, Palmira y sus chicas salían al mercado y se Ileva-
ban para la casa el mejor género. Luego, ataviadas
de mantilla y vestidas con toda elegancia y discre-
ción, se santiguaban con fervor ante la imagen de la
Virgen. Y disfrutaban de un día de relax, de un día
especial para todas ellas.

Había almorzado en el bar de Ramón, a eso de las
9 de la mañana, y cuando estaba mirando distraída-
mente uno de los puestos de la fruta en el que acaba-
ban de colocar sus naranjas, Ilegb ella. Se cruzaron
sus miradas y ambos sintieron en su corazón un
pequeño sobresalto que les indicaba que una larga
aventura de amor comenzaba a forjarse. Fueron ape-
nas 30 segundos, pero a ambos les pareció una eter-
nidad. Cuando Ilegó a casa de la Palmira se tumbó en
la cama y comenzó a pensar en él y a idealizarlo.

Era alto y fuerte como un roble, de pelo castaño
y poblado, y con unos ojos claros cuyo color era difí-
cil de definir, pero con una expresión que volvía loca

a toda hembra que se preciara de serlo. Vest(a un
traje de franela gris y portaba una corbata oscura
que le daba un aire entre tímido y reservado a quien
era todo un campeón del buen humor y la extrover-
sión. Pero, sobre todo, le Ilamó la atención sus
manos delgadas, sus finos e interminables dedos,
como de pianista, que no parecían concordar con
su enorme corpachón de chicarrón levantino.

^Quién le iba a decir a ella, que a eso de las
ocho de la tarde, iba a hacer aparición en casa de la
Palmira para decirle, antes de que pudiera abrir la
boca, que quería perfeccionar? Tuvieron que pasar
varios años hasta que se enteró de que no había Ile-
gado por azar a la casa de la calle de la Palma, sino
que el inquilino del puesto le había indicado que
ella era una de las mejores pupilas de la Palmira,
que nadie conocía su nombre de pila, aunque hacía
Ilamarse Peli, sin razón alguna, al menos aparente-
mente.

Se quedó de piedra. Poco más o menos como
cuando una semana después fueron al cine y él le
plantó el primer beso de los de verdad, mientras el
malo sucumbía entre las patas de su caballo abatido
a tiros por el hombre de los ojos grises y la mirada

t.
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perdida. Temblando como un zorrillo la cogió por la
cintura y se marcaron "La Zarzamora'" a los sones del
acordeón del maestro Federo. Apenas se atrevían a
tocarse. Ella, por vez primera en mucho tiempo, sen-
tía ruboc Le miraba tiernamente y se ponía colorada.
EI, bajaba la cabeza, miraba a su alrededor nerviosa-
mente y no Ilegó a abrir la boca.

Poco después, decidieron, de común acuerdo,
pasar a un reservado donde conversaron durante
horas. Hablaron de sus vidas, de sus ansias de ser
felices y del amor que sentían el uno por el otro. Fue
el comienzo de una larga etapa de dicha para
ambos. Apenas unos meses después convinieron en
abandonar Ciudad Real. Ella dejó la casa de la Palmi-
ra sólo una semana después de conocerlo.

Los años fueron justos con ellos. Vivieron en
Valencia, T^nger y Madrid. Ella se dedicó a las labo-
res de su casa, al cuidado de los dos h Jos, ambos
varones, que tuvieron y a instruirse, con un maes-
tro que le impartía clases particulares a domicilio,
en todo aquello que su desgraciada vida anterior
no le permitió aprender EI montó varios negocios,
siempre relacionados con la venta de frutas, que les
colocaron en una sólida posición económica. Con-
taba cerca de 70 años y regentaba cuatro puestos
de fruta en Mercamadrid cuando la muerte le sor-
prendió un frío doce de diciembre. Desde enton-
ces, ella sólo vivía del recuerdo y de las espor^dicas
visitas que le hacían sus h^os a la capital de Espa-
ña, ya que uno de ellos era funcionario de la
Comunidad Europea en Bruselas y el otro regenta-
ba una empresa de importación/exportación de
vinos y frutas en California.

Ahora, con un paso un poco m^s acelerado que
de costumbre, estaba recorriendo la nave del pesca-
do del mercado. Recordaba que, entonces, el mer-
cado de Ciudad Real sólo ofrecía sardinas, pescadilla,
almejas, voladores, brecas y bacalaíllas. Ahora, ade-
más, habían irrumpido con fuerza el salmón de
Noruega, las truchas de criadero, la ternera de mar,
los boquerones y las gallinetas.

Subió la escalera, y tras permanecer parada cerca
de un minuto bajo el tragaluz que divide las dos alas
de la parte de arriba del mercado, optó por ir a la de
la izquierda donde se paró en los puestos de carne,
con especial atención miró el de "Wences" y otro
que anunciaba la venta de toro de lidia, así como el
dedicado a la cer^mica y los bot jos, que est^ al final
del ala. Comprobó cómo todos los puestos tenían
ahora instalaciones frigoríficas y una higiene que

nunca nauia conoauo en ^iuuau i^eai.
Recorrió el ala izquierda y se paró ante la carnice-

ría de Edmundo, ante otro puesto que anunciaba
conejos de monte y ante uno dedicado al C^ueso
Manchego con Denominación de Origen, todo un
lujo tras veinte años de pleitos para conseguir una
denominacibn que por tradicibn, siglos y ubicación
geogr^fica le correspondía a la región.

Bajó, ya un poco renqueante, para visitar los
puestos de la fruta, que ahora se agolpaban, junto a
alguno de ultramarinos y una pollería, en lo que fue
supermercado hasta finales de los 70. No hizo m^s
que entrar en la nave, miró las naranjas del primer
puesto y se sintió indispuesta. Por su mente se suce-
dieron, en una pequeña porción de segundos, mul-
titud de vivencias en Valencia, Ciudad Real, Tínger,
Madrid ... Una I^grima rodó por su mejilla derecha
a velocidad de vértigo y, como si fuera una mole de
plomo, cayó en redondo sobre el suelo.

-"Ha muerto", d^o. Era un joven médico que
trabaja en la zona y que había bajado a comprar
fruta para casa. Fuera, la Iluvia arreciaba y Ciudad
Real estaba m^s gris y triste que nunca.
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