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LA ALIMENTACION (III)

«BALEARES», 6 JULIO 1975

LA PUBLICIDAD
DE ALIMENTOS TAMBIEN
LA HARAN
L0S CONSUMIDORES

LA joven sefiora se jactaba
proclamando que ¢a mi
la publicidad no me influye
para nada». Sin embargb, al
entrar en un supermercado
s2 dirigié al sector de pro-
ductos lacteos, buseé y cogid
un yogur de marca Danone,
desechando las otras marcas
que en franca y muda com-
petencia estaban situadas en
el mismo frigorifico.

El mérito o la culpa de la
publicidad es saber estar pre-
sente, quedar «alojados» en
la mentz del consumidor en
el brevisimo lapso de tiempo
en que se produce la decision
de compra. Sin embargo, no
son muchas las marcas que
tienen ese privilegio.

La mayor parte de los ali-
mentos que consumimos son
los mismos que gastaban
nuestros antepasados en la
Edad Media. Es por ello que
aquellos productos que han
sufrido mayores modificacio-
nes o transformaciones son
los que mds cantidad de di-
nero invierten en publicidad:
sopas concentradas, cafés
sintéticos, etcétera. En los
otros casos, las diferencias
solo afectan a la conserva-
citn y también a la distribu-
clon que han permitido su
consumo en zonas muy ale-
jadas de sus lugares de ori-
gen. En estos alimentos mas

tradicionales es menos fre-
cuente la identificacion de
un producto con una marca.

En no pocas ocasiones, las
diferencias vienen creadas
exclusivamente por un pa-
ciente trabajo publicitario. Es
conocido €l caso de un vino
de Rioja que sali6 al merca-
do a precio bajo y por el sen-
cillo —y costoso— procedi-
miento de una intensa cam-
pafia publicitaria se le rodeo
de una imagen de vino de
crianza que permiti6, a su
vez, duplicar el precio. Esto
es, en cierta manera, una
defraudacién reconocida co-
mo parte del juego y acep-
tada tdcitamente por todos.

Finalmente estd la zona
negra de la comercializacion,
que es el fraude francamen-
te llegal: la adulteracién de
productos, en los cuales, aun
sin proponérselo, la publici-
dad ha colaborado. Porque
la publicidad puede ser im-
parcial. Cuenta 1o que le
dicen que tiene que contar.
Como es logico, de la manera
méas atractiva posible. Al en-
volver a un producto en un
entorno muy bien determi-
nado, la <«venta» psicolégica
ya estd hecha. Cuando se
descubre una adulteracion,
cuando un producto es mul-
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tado por la Administracion,
como ha ocurrido ultimamen-
te con algunas leches, aguas,
chocolates, aceites, etcétera,
no solo se desprestigia el pro-
ducto, sino que queda en
entredicho la credibilidad de
la publicidad. Estas heridas
son curadas con dinero por-
que la publicidad tienz par-
fectamente asumido qusa
debe tomar partido por el
que paga. Por lo tanto seria
demasiado pedir qus sea la
publicidad la qgu2 tuerza, el
rumbo y sea mas honesta
con productos que no lo son.

Esta publicidad pagada por
los anunciantes tiende a ser
cada vez menos creible. Una
vez que han sido satisfechas
sus necesidades basicas, €l
publico ha comenzado un
proceso ds revision de sus
detalles mas cotidianos. El
consumidor ha dejado de ser
la persona sumisa qus acep-
ta sin chistar todo lo qusz 12
dan.

Si el sistema de economia
de mercado brindé la oportu-
nidad de elegir, ahora co-
mienza también a tener la
oportunidad de exigir. Todos
los movimientos Iniciados
para depurar la calidad de
los alimentos estan todavia
en panales, 10 cual no es un
defecto, pero sefiala una ur-
gencia.

Las Asociaciones de Veel-
nos o Consumidores existen,
pero tendran su verdadera
razon de ser cuando sus me-
dios y su grado de influencia
sean equiparables al de los
anunciantes. La revista Ciu-
dadano ha demostrado, con
su rapidisimo éxito, que
los consumidores necesitaban
—deseaban, quiza— tener un
punto de referencia en don-
de ejercer como tales. Esta
publicacién privada ha lle-
nado un vacio que recién
ahora el Estado comienza a
llenar. El Conssjo de Comer-
cio Interior y de los Consu-
midores es un intento timido
de crear los derechos del con-
sumidor. Hasta ahora no ha
dejado de ser un organismo
burocratico que los consumi-
dores no ven como suyo.
Estd4 a afios luz de su equi-
valente sueco —el Ombus-
man— tan respetado por los
consumidores y temido por
los anunciantes. Este y otros
originales inventos acaso
sean los primeros pasos de
una tendencia que, con las
mas variadas formas, ten-
dra lugar en todo el mundo:
el desarrollo de una antipu-
blicidad o una publicidad de
la demanda. Si hasta ahora
la publicidad es un monopo-

lio de 1a oferta, es decir, dz
los anunciantes, en algun
momento histérico la otra
gran parte del diilogo, los
consumidores, tendran voz
y voto. Esta voz surgird en
forma de boletines de barrio
de las Asociaciones, en forma
de revistas tipo Ciudadano u
otras patrocinadas por orga-
nismos del Estado, en forma
de espacios pagados por en-
tidades de consumidores en
medios normales de comuni-
cacién o por los propios
anunciantes cuando haya
faltas comprobadas al prin-
cipio de veracidad.

Tal vez la mejor prueba de
que esta corriente esta siendo
tomada en serio lo demues-
tra el hecho de haber llega-
do a la televisién, que signi-
fica que ha dejado de ser
producto de la inquietud de
unos pocos.

Esta presiéon contribuird a

que la publicidad se revise .

a si misma, a gque se salga
de2 sus actuales limites. To-
davia es Iimpensable un
anuncio de un alimento que
confiese, por ejemplo, cuél
es su tiempo méximo de du-
racion, que advierte de sus
posibles contraindicaciones a
personas enfermas o a nifios,
su composicion, etcétera.
Los fabricantes de alimen-
tos son buenos clientes dz las

agencias de publicidad, aun-
que entre los 100 primero:
anunciantes solamente 8 per-
tenezcan a este sector. Er
general, el promedio de It
inversion se situia en ur
4 por clento del total de las
ventas, cifra superada pol
uno de ellos, que llega al
7 por ciento. Estos porcenta-
jes son considerablemente
mas altos que en los sectores
automotor, grandes almace-
nes y transportes; y similar
a los sectores de electrodo-
mésticos, perfumeria, limpie-
za vy bebidas, y licores. El sec-
tor de alimentos que es el
gue mayor canales de salida
tiene, necesita para su publi-
cidad de un medio que llegue
al espectro de poblacion mas
amplio posible. De ahi que
en una distribuciéon porcen-
tual por medios, estas empre-
sas dediquen a televisién al-
rededor del 80 por ciento de
sus presupuestos, porcentaje
bastante mayor que en los
demas.

En sintesis: mucho dinero
invertido y el primer sesctor
que aceptara —aunque de
mala gana— la presiéon de la
demanda.

LEONARDO VIDAL
(Foto: PASCUAL)

LA ENOLOGIA

EN antiguas escrituras egipcias

se ha descublerto que la ela-
boracion del vino se llevaba a cabo
en tiempos de lz X| dinastia, en un
periodo comprendido segin los
egiptélogos entre 3.500 y 2.660 afios
antes de J. C.

En pinturas y relieves murales
pertenecientes al periodo tebano
pueden contemplarse muestras rei-
teradas de hombres y mujeres tra-
bajando las vides y elaboracion de
los mostos.

La antiquisima civilizacién india,
algunos de cuyos monumentos y re-
latos histéricos parecen remontar-
se mas alld de los 3.000 afos an-
tes de nuestra Era, conserva claras
referencias tanto de la vid como
de cierto licor embriagador elabo-
rado con el rico zumo de sus fru-
tos, el soma. Si nos remontamos
a la lejana y misteriosa China, da-
tos histéricos de gran precisién
evidencian que tanto el cultivo ds
la vid como la técnica de obtener
vino de la uva eran ya conocidos
nada menos que 20 siglos antes de
Cristo.

Los relatos homéricos que descri-
ben la vida y costumbres de los
pueblos griegros hasta el siglo XV
a, de J. C. mencionan reiteradamen-
te el vino, sus labores y el culti-
vo de la vid. Recordemos que el
legendario Ulises, el héroe de la
«Odisea» embriagé con vino al gi-
gante Policemo, logrando de este
modo escapar €l y sus hombres
de las garras de tan bestial ser.

Dentro de la época histdrica,
existen numerosas referenclas tan-
to griegas como romanas a distin-
tos niveles de la elaboracién y co-
mercializacién del vino. El mosto
era envasado en grandes jarras lla-
madas &anforas y transportadas ge-
neralmente por mar y vendidas en
los mercados.

A principios del Medioveo el cul-
tivo de la vid cogi6 una gran fuerza,
siendo los frailes benedictinos vy
cistarcienses los que maés llegaron
a entender la enologia. Cultivaban
la vid con gran esmero seleccionan-
do la uva de la que obtenian el
vino utilizado en el altar para ce-
lebrar la santa misa.

No tardé mucho tiempo en que el
vino se convirtié en una bebida co-

mun, y los casos de embriaguez
fueron frecuentisimos. En el afo
1215, el Papa Inocencio 1ll decla-
ré la embriaguez como delito grave
y castigada con severidad.
Durante el Renacimiento, la eno-
logia dio un gran paso, publicando-
se numerosas obras sobre la téc-
nica, elaboracion y conservacién
del vino en envases de roble.
Durante los siglos XVI y XVII ss
suscitaron en toda Europa nume-
rosas disputas entre los médicos
que aconsejaban como medicinal el

uso del vino y los que lo conside-
raban perjudicial para la salud, aun
bebido en cantidades infimas.

En el aiflo 1710 aparecié en Tosca-
na, Italia, la primera botella para
el transporte de vino. Anteriormen-
te el transporte se efectuaba en
barriles de roble, no siempre acon-
sejables por su enorme peso y di-
ficil manejo.

En esa éppca surgieron por toda
Europa, academias agrarias. Los
«bandos vendimiales», todavia en
uso, fueron abolidos por primera
vez en Toscana en 1786 por el
gran duque Leopoldo II.

Alrededor de ese mismo afio, el
médico florentino Césimo Villifran-

chi, en su obra «Enologia toscana.
Memoria sobre los vinos, especial-
mente sobre los toscanos», usé
por primera vez la palabra vermut
para designar los vinos aromatiza-
dos con yerbas o que contienen
ajenjo. Jamds podia imaginar el mé-
dico florentino que la palabra ver-
mut llegaria a ser internacional-
meante conocida.

Mas tarde, los descubrimientos
cientificos de Redi y Spallanzani
primero, y de Pasteur en el siglo
XiX, - explicaron el proceso de la

fermentacion mediante el cual el
mosto se transforma en vino. Gra-
cias a estos estudios fue posible
organizar la enologia sobre bases
cientificas.

En la actualidad, gracias a los

medios mecénicos el vino se ela-

bora con.gran pulcritud y limpieza
sin casi la intervencién del hom-
bre. Las grandes cooperativas dis-
tribuyen sus productos por todo el
mundo con la certeza de que el
vino llegard en buenas condiciones
hasta el mas apartado lugar de
nuestro planeta.

ARTURO POMAR THOMAS
(Foto ARCHIVO!

i Algo mas?

Cuando la cena sea grande, banquete.

Can Gall también le puede ayudar en esto.
Tenemos un servicio especial para que usted se olvide de todo menos
de pasarlo bien con sus 40 6 50 invitados.
Meni amplio y apetitoso, chef importante, servicio impecable.
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- LA ALIMENTACION (III)

ARA hacer este articulo sobre

el «Coste de insularidad» nos
hemos servido de un trabajo pu-
blicado por la «Banca Catalana»
que sintetiza el estudio denomi-
nado «El coste de insularidad»
que fue realizado por encargo del
Ayuntamiento de Palma.
3 Este estudio se cifie a circuns-
tancias concretas de lugar y tiem-
po. Por lo que se refiere a las del
primer tipo, se tratan los pro-
blemas concretos de Baleares.
En cuanto al tiempo, se abordan
los temas con proyeccién de futu-
ro y se concede una atencién
preferente a las circunstancias y
factores que actian en el pre-
sente.

Se distinguen los siguientes ti-
pos de costes: a) los derivados
o del transporte; b) los relacionados

con el proceso distributivo; <)
los costes politicos.

LOS COSTES DE TRANSPORTE

La provincia de Baleares pre-
senta una situacion periférica res-
pecto al centro de gravedad pro-
ductivo y distributivo de Espaia.

Ademéds, dado nuestro cardcter
insular, normalmente se produce
un empleo alternativo de diversos
i medios de transporte y una rup-
[ tura, condicionada por las carac-
teristicas geogréficas de la pro-
vincia, que obliga a realizar mul-
tiples operaciones de carga y des-

carga, més frecuentes y prolon-
gadas que en los casos de trans-
jporte entre provincias peninsu-
lares.

El sistema econémico de Ba-
leares esta orientado preferente-
mente hacia el consumo (local o
turistico) y en el precio final de
las mercancias consumidas en las

islas se Incluyen diversos com-
ponentes, entre les que se en-
cuentran los costes generados
desde el origen hasta el puerto
o aeropuerto de embarque penin-
sular.

Una simplificacion del proble-
ma del transporte y un tépico

EL COSTE DE

INSULARIDAD
EN ALIMENTACION

milar los costes de transporte
de mercancias, procedentes o
dirigidas al exterior, con los fle-
tes, siendo asi que este aparta-
do tan sélo constituye una peque-
fia parte del coste total de trans-
porte.

LOS COSTES DE TRANSPORTE
DE PERSONAS

Otro problema de suma grave-
dad que hoy estd candente; es el
tréfico de personas entre las is-
las y la Peninsula.

Para un andlisis cuantitativo
del coste de transporte de perso-
nas se han proyectado hacia el
afio 1972 diversos datos conteni-
dos en la Contabilidad Regional
de Baleares. Del sndlisis de gas-
tos realizados por los residentes
baleares en otras provincias, en
1967, observamos que el trans-
porte de personas suponia tan
s6lo 117 pesetas por habitante y
afio y que el coste de turismo y
viajes alcanzé las 921 por habi-
tante. Para calcular el valor de
ambas cifras en 1972, se tiene
en cuenta la evolucién de los
precios de los pasajes, el nume-
ro creciente de viajes realizados
por los residentes entre ambas
fechas y el aumento de poblacién
experimentado por la provincia.
Para el afo 1972 se obtiene una
cifra de 475 pesetas por habitan-
te y afo en el primer caso y de
3.600 en el segundo.

El coste medio de transporte
colectivo por habitante y afio en
Espafia en 1972, fue de 701 pese-
tas, superior al coste de trans-
porte de personas residentes en
Baleares fuera de la provincia,
durante el mismo periodo.

LOS COSTES DE DISTRIBUCION

El Archipiélago Balear compren-
de cuatro dreas comerciales, coin-
cidiendo dos de ellas con los te-
rritorios insulares de Mallorca e
Ibiza y disponiendo Menorca de
dos dreas con cabecera en Mahén
y Ciudadela, respectivamente.

Tomando como base la distri-

bucién relativa de precios de di-
versos productos alimenticios de
Palma, con respecto a Barcelona
y Valencia, y de Mahdn e Ibiza
con respecto a Palma, hemos ob-
tenido la siguiente distribucién
de medias simples de precios re-
lativos, mediante ia cual podemos
comparar los niveles de precios
de Barcelona, Valencia, Palma,
Mahén e Ibiza.

DISTRIBUCION DE MEDIAS -
SIMPLES DE PRECIOS RELATIVOS

Marzo 1973
Palma/Barcelona 117,54
Palma/Valencia 126,28
Mahén/Palma ... ... 113,27
Ibiza/Palma 118,92

Agosto 1973
Palma/Barcelona .., ... 105,22
Palma/Valencia ... ... 107,42
Mahén/Palma ... ... ... 122,89
ibiza/Palma ... .. s 118,03
En primer lugar observamos

que, en el mes de marzo, los ni-
veles de precios de Ibiza fueron
los mas elevados, siguiendo a
continuacién Mahdén vy ocupando
Palma wuna posicién intermedia,
mientras que los precios de Bar-
celona y Valencia eran bastante
mas bajos que los de las capita-
les insulares.

En agosto se acentda la dos-
ventaja relativa de los precios de
Mahén (los més elevados); el
nivel relativo de los de lbiza con
respecto a los de Palma es se-
mejante al que iuvo lugar en mar-
zo y los precios de Valencia y
Barcelona siguen siendo los mds
bajos, si bien las diferencias con

‘respecto a Palma y a las otras

Islas no son tan acentuadas co-
mo en marzo.

COSTES POLITICOS
DE LA INSULARIDAD

La convivencia sobre cada te-
rritorio insular de las diferentes
Administraciones aconseja un equi-
librio entre las mismas, més ne-
cesario, pero de hecho, més fra-

gil e inestable en las provincias
insulares que en las continenta-
les, a causa de su diversidad te-
rritorial y de su compleja proble-
mética, y que tan sélo puede con-
seguirse respetando la indepen-
dencia y potenciando la colabo-
racion entre diversas Administra-
ciones, teniendo siempre en cuen-
ta que el territorio insular deberia
ser el auténtico protagonista del
desarrollo politico, econémico vy
social.

Por otra parte, nuestro caracter
insular y nuestra situacién geo-
grafica supone un coste de trans-
porte de personas muy elevado,

que constituye un cbstaculo para
el desarrollo de wuna auténtica
igualdad de oportunidades, a nivel
personal, en campos tan importan-
tes coma la ensefianza superior o
la intercomunicacién entre los ha-
bitantes de la propia provincia,

dificultandose, asimismo, las rela-
ciones entre la Administracién y
los administrados, tanto a nivel
provincial como nacional.

Debido a su cardcter eminen-
temente subjetivo, los costes po-
liticos derivados de la insularidad
no pueden medirse, El mayor o
menor grado de participacién, las
limitadas posibilidades de acceso
a niveles superiores de ensefap-
za por parte de los menos dota-
dos econdmicamente y otros cos-
tos politicos de insularidad, no
se prestan més que a una formu-
lacion cualitativa, aunque de inci-
dencia econémica, negativa.

CONCLUSION FINAL

El camino més idéneo consiste

en realizar aquellas inversiones
publicas y privadas que pueden
contribuir a disminuir o atenuar

dichos costes.

Entre tales inversiones, consi-
deramos que tienen caracter prio-
ritario las relacionadas con el
transporte, y muy especialmente
con el transporte maritimo, de-
biendo procurarse que las caren-
cias sean resueltas a nivel in-
sular.

El fomento de una agricultura
de carécter insular, adaptado a las
respectivas demandas, seria un
valioso complemento de la politi-
ca de los precios de los productos
perecederos y en el mantznimien-
to de la capacidad de compra de
la poblacién.

El coste politico de Insularidad

es el més intangible, el quz me-
nos se presta a ser medido, vy,
probablemente, el de més dificil
modificacién a corto plazo, debi
bo a la mayor inercia de las es-
tructuras politicas.

MATEQ CLADERA

k. muy frecuente consiste en asi-

D. 2022
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PUERTO DE POLLENSA Montana, 32 tel. 54 0045

( MALLORCA) La Puebla

Direccion : FRANCISCO BONNIN

del mar a la mesa

" PARA QUE UD. DISFRUTE DE UN BUEN PESCADO "

DIRECCION : Juan Serra Paris

productos

tradicion
i sobrasadas

dos especialidades
de los mas puros

| productos del cerdo

C./ MARQUES DE LA ROMANA, 1y 3
Tels. 54 03 95 - 54 02 45 - 54 04 60

DISTRIBUIDORES .
ANDRES TORRENS C./ Montaria, 65
MIGUEL SERRA C./ Paz, s/n

| la Puebla ( Mallorcal
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PARA LAS AMAS DE CASA

«BALEARES», 6 JULIO 1975

PAYESES AL CONTRAATAQUE

biamos por entrevistas anterio-
res. Al parecer, se debe llenar
y firmar una hoja-certificado,
donde consta el precio que el

LA CESTA DE LA COMPRA
HA EXPERIMENTADO UN AUMENT")

Ambos se lanzan sobre el te-
ma con todo entusiasmo. «Y es.
to no sirve gran cosas —afirma
Antonio Llabrés—. «iSi usted

Continuando con nuestra en-
cuesta fuimos al -meollo del
asunto: el productor. Desde lue-
go refiriendo el producto siem-

«EL
"INTERMEDIARIO

¥ DEL 40 POR CIENTO
S  (DESDE EL PASADO ANO)

Aceite, leche, verdura y fruta son los articulos gue més han

subido ultimamente.

El coste de la cesta diaria de la compra ha aumentado en un

40 % en el ultimo afo.

Hay una diferencia considerable de precios entre Mallorca y
la Peninsula, en veranc sobre todo.
El intermediario es necesario pero...
Las cooperativas y supermercados, soluciones més invocadas
nara unos precios mas razonables.
: Muestra encuesta ha tenido lugar en un mercado de Palma,
. entre verduras, frutas y ruidos las amas de casa nos han
contado sus cuitas a la hora de hacer la compra diaria (que se

esta poniendo por las nubes).

Hemos elegido una representacién variada para obtener una

opinion més general.
A las siguientes preguntas:

midor?

consumidor?

i)

mas bajos?

e

¢Es justa la diferencia en el precio entre productor-consu-

:Es necesario, en su opinién, el intermediario?
;Quién cree que saca mas ventaja en la cadena productor-

;Qué solucién propondria usted para llegar a unos precios
;Cual es su presupuesto diario por persona?

;Cudles son los articulos que méas han subido ultimamente?
;Cual es el porcentaje de subida en los articulos de ali-

mentacién en los ultimos tiempos?

Hemos obtenido las siguientes respuestas:

DONA JUANA M. TERRADES
DE VALLES, casada

1. — No, no me parece razo-
nable.

. — Yo creo que si las cosas

- caras es por culpa del in-

diario. Por lo tanto, su in-

1cién me parece perjudicial.

-~ El intermediario, por su-
Juesto.

' — El sistema de abaratar los

cios es problema de la Ad-

" istracién; y concienciar ai

sumidor a que escoja y sepa
omprar los productos adecua-

dos mediante una informacién
periédica es una de sus tareas.

5. — Unas veinticuatro mil pe-
setas de presupuesto mensual
(somos nueve de familia).

6. — En fruta, verdura y pes-
cado ha habido mucha subida de
precios.

7. — De 30 a 40 por ciento en
el altimo afo.

SENORITA DE BESTARD,
24 afos, estudiante

1. — No, el margen es exage-
rado si se tiene en cuenta lo
nue dicen los productores gue
se les paga por sus articulos.

2. — En el estado actual de
sosas si, pero creo que se po-
iria reducir el nimero de ellos.

3. — Segun opiniones de los
jetallistas, el mayorista. Y vice-
versa, pero yo creo que el ma-
yorista generalmente es el que
mnds provecho saca.

4, — Es un tanto problematico,
pero quizds una cooperativa de
productores que comerciase di-
rectamente con el consumidor
daria un resultado més bene-
ficioso para ambos.

5. — De 150 a 200 pesetas
por persona.

6. — En alimentacidn, el acei-
te, las frutas y el pescado, luego
tenemos articulos como las ga-
sas desechables para nifios, que
en un afo ha duplicado los pre-
cios (55 antes, 95 ahora).

7. — De 30 a 40 por ciento.

ANA MARIA \IIALENZUELA,
viuda madrilefia de paso
por Palma

Al estar de paso por Palma
hemos tratado de saber su opi-
nién sobre los mercados de Ma-
drid y Palma.

+En Palma la compra diaria
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estd dos o tres veces mas cara
que en Madrid.» >

Al preguntarle qué articulos
precisps estaban més caros...
contesté que «jtodos!s. Sera
por los transportes y el turismo,
pienso yo, afadié la visitante
madrilefia, y como tenia mucha
prisa se fue a todo correr de-
jandonos con muchas preguntas
en el bolsillo.

Los siguientes fueron una pa-
reja, que resultaron ser herma-
nos de leche, Pedro Antich y
Margarita Coll.

| e T
acuerdo.

2. — Si, es necesario por lo
menos ahora.

3. — En esto no sabemos
quién, pero yo (P. Antich) traba-

estamos de

" jo en la industria del calzado y

el que més gana es el de la
tienda.

4. — No sabemos en realidad,
aunque en los mercados todos
los articulos son maés baratos.
En el pueblo donde vivimos hay
diferencia de precios, 'incluso
de un colmado a otro.

5. — Unas ciento cincuenta
diarias por persona (cuatro per-
sonas). :

6. — La fruta, la verdura y el
pescado.

7. — Desde las Navidades un
25 o un 30 por ciento, aunque
en verano todo sube mas.

LASSE Y GUNILLA
WISTEELT, suecos afincades
en Mallorca. El desde hace

diez afios

1. —Es una diferencia natural,
necesaria.

2. — Si.

3. — El mayorista.

4. — El mercado deberia ser
mas competitivo, sin precios
maximos ni minimos,

5. — Somos tres personas y

gastamos ‘de tres a cuatro mil
pesetas por semana.

6. — Han subido mucho las
carnes de ternera y cordero.
Siguen siendo baratos los articu-
los que no se emplean mucho
en la cocina espafola, como el
tocino. La subida en los precios
de la carne viene dada, en mi
opinién, por la prohibiciéon del
Gobierno desde hace un afo y
medio para importar carne ar-
gentina congelada.

7. — En el Gltimo afio un 30
por ciento aproximadamente.

pre a la agricultura, ya que los
demas géneros del abasteci:
miento palmesano son manufac-
turados y provienen de la Pe-
ninsula.

El campesino mallorquin, con

su peculiar gracejo y su esfor™

zada contraccién al trabajo rural,
es, a juicio de mayoristas y de-
tallistas, el principal culpable del
desfase de precios. Pero otro
gallo canta apenas se deja ha-
blar a un «payés»...

Recorrimos el campo de la
isla. Razones de espacio nos
obligan a ser econdémicos. Asi,
destacamos dos entrevistas, su-
ficientemente ilustrativas res-
pecto del tema que nos ocupa.

«SOMOS LOS
QUE RECIBIMOS

LAS BOFETADAS»

CA’'N SALAS
( Antonio Montserrat
y Antonia, su mujer)

«La duefa de casa tiene toda
la razén del mundo», nos dice
Antonia. «Pero no somos NoOSO-
tros los culpables.» Y cuenta
que los otros dias vendié a un
sefior detallista, en MERCA-
PALMA, a 2 pesetas; y poco des-
pués —personalmente— lo vio
en el mercado del Olivar ven-
diendo a sus clientes, la misma
lechuga, a 9 o 10 pesetas. «;Y
las judias?... La semana pasada
nosotros la entregamos a 30 pe-
setas. {Y se vendieron a 70!»

—Pero algun control oficial,
alglin reglamento a cumplir, tie-
ne que haber —aventuramos.

«Si, lo hay, pero no se cum-
plen.» Y nos explica el matrimo-
nio Montserrat algo que ya sa-

detallista paga al productor, por
determinado género, a fin de
cargar luego el margen de ga-
nancia oficialmente establecido.

Otros «payeses» nos lo dije-
ron. «No todos llevan esa hoja.
Hace 15 dias, yo vendi acelga
en Mercapalma a 25/30 pese-
tas. Y se apuntdé a 60/70. Sume
usted el margen de ganancia |6-
gico y tendrad el porqué de la
rabieta que dia a dia se lleva
el consumidor...», afirmé, seca-
mente, un productor cercano a
Sant Jordi.

Y el propio Antonio Montse-
rrat: «Después de todo noso-
tros sélo hacemos producir Ia
tierra y vender en el Mercado
a los precios que "ellos" esta-
blecen». Y finaliz6 diciendo: «el
producto lo manejamos noso-

* tros... los precios los estable-

cen ellos».

Y tiene razén el «payés» An-
tonio. Porque todo mercado ac-
tia de ente regulador de pre-
cios, dentro del sistema de ofer-
ta y demanda.

IDEAL™ ES
MERCAPALMA»

CA'N GERMANS
(Hermanos Llabrés Ramis)

Los Llabrés constituyen una fa-
milia numerosa de «payeses».
Que merced a muchos afios de
trabajos y a resultados inteli-
gentemente aplicados, cubren
hoy —con sus negocios— toda
la gama del ciclo de comercia-
lizacién de un producto agricola.

‘Es decir, producen, almacenan,

transportan y venden al consu-
midor la produccién de su esta-
blecimiento, situado en zona
proxima a Son Ferriol.

Pioneros mallorquines en ia
utilizacién de invernaderos, su-
pieron, afios atrds, vender- en
Londres los primeros y monu-
mentales pimientos palmesanos.
Y, «payeses» ciento por ciento,
no vacilan en afirmar: «Que se
apliquen todas las medidas ne-
cesarias en beneficio del consu-
midor, que, si también benefi-
cian a los "payeses’, serdn bien
venidas por nosotros, aunque nos
perjudiquens».

Nuestros interlocutores son
Antonio Llabrés Ramis y su cu-
fiado, Juan Salom. Y son suma-
mente explicitos y rotundos en
sus afirmaciones. «Lo que de-
biera haber, créame —se entu-
siasma don Antonio—, es un
mercado de "payeses”, de venta
directa al consumidor, sin inter-
mediario de ninguna especie.»

—¢Agricultor-ama de casa?
—preguntamos.
—Exactamente. Un mercado,

o dos o tres, alimentado, orga-
nizado y dirigido por nosotros,
los productores, vendiendo en
forma directa al consumidor.
—Pero que fue quitado —dice
Salom—, porque se habia con-
vertido en una «gitaneria=...

escuchara a mi hermano Jorge!...
jEse si que estd en guerral...»
(Y queda comprometida una en-
trevista con don Jorge Llabrés.)

«Anote . usted —dice Anto-
nio—, que no pensamos que 1o-
do Mercapalma sea inutil. No.
Para la comercializacién de pro-
ductos manufacturados, por
ejemplo, provenientes de la Pe-
ninsula, es muy bueno el siste-
ma.» Y nos relata que, dada la
organizacién de la entidad, su
sistema de horarios, mecanis-
mos de entrega, etcétera, provo-
ca un aumento en el costo ini-
cial del producto -agrario que,
inevitablemente, debe repercutir
en el precio de venta al consu-
midor. «Lo gque sucede —agre-
ga— es que Mercapalma se or-
ganiz6 —por cuenta y riesgo de
cuatro o cinco personas que de
agricultores nada—, sin que se
tuviera en cuenta el asesora-
miento més adecuado de todos:
el de nosotros, los «payeses».

Los «payeses» saben que ante
la opinién publica cubren el pa-
pel del tio aquel que dentro de
la fiesta solamente recibia las
bofetadas. Pero, en forma précti-
camente undnime, acusa a MER-
CAPALMA de ser el «interme-
diario ideal», MERCAPALMA, a
su vez, acusa a los agricultores
de «no respetar las reglas del
juegoa.

Es este un tema sobre el que
volveremos a caer. Incluso cor
una importante voz oficial. Y a'
go se aclarara. (Como en el c2-
so del Conejo Astuto y el Caza-
dor Empecinado: «No lograré
matarte, pero te sacaré de Es-
pafa...»)

Por ahora, y de «payeses» ha-
blando, quede sobre el tapete
el deseo, reiterado, de insta-
lar Mercados que les permita
vender sus productos directa-
mente al consumidor,

J-C. VILLEGAS VIDAL
(Fotos: TERRADES)

MR. LABROCHE, chef de un
conocido restaurante
francés

1. — No sé si es justa o no,
pero en todos los sitios ocurre
lo mismo.

2. — De momento, si.

3. — Los mayoristas.

4, — Cooperativas, supermer-
cados. En Palma el mejor précio
lo ofrece Mercapalma.

5. — (Evidentemente esta pra-
gunta no se la hicimos.) :

6. — El pescado, sobre todo;
también la verdura y la fruta.

7. — Desde hace dos afios un
50 por ciento por lo menos.

Como se puede apreciar, con
respecto a los articulos que més
han subido, la opinién general se

G

inclina por la fruta, la verdura y
el pescado. También se han men-
cionado la leche, el aceite, el
pan y la carne, en resumen, todo.

La opinién sobre quién es el
méas beneficiado coincide en el
mayorista, y las soluciones mas
dadas han sido las de las coope-
rativas y supermercados.

El nivel de vida... todos de
acuerdo: subié muchisimo y sin
relacién con el aumento de sa-
larios, aunque aparentemente se
:‘o tomaban con mucha filoso-
ia.

Cabe esperar, pues, que sl
los precios no bajan queden por
lo menos estabilizados una tem-
porada, porque a juzgar por |0s
presupuestos diarios sélo vamos
a poder comer, y como dice el
Evangelio «no solo de pan vive
el hombres...

LOLA SUVERVIOLA

SUPERMERCADOS
MALLORQUINES,S A.




DISTRIBUIDOR EN MALLORCA ; DISTRIBUIDOR EN IBIZA

ALMACEN: poLicoNo LAPAZ  ( DD CC OME A, EXCLUSIVAS MIRO

TELS. 29 24 90 - 29 26 57 CARRETERA AEROPUERTO, K. 1.900 TELS. 30 30 62 - 30 21 36

M.C.D. 2022




