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PRESENTACION

En Uruguay uno de los puntos débiles en la cadena de distribucién
de productos perecederos es el mercado mayorista de Montevideo, que
funciona en el denominado Mercado Modelo, lugar donde llegan y se co-
mercializan la mayor parte de las frutas y hortalizas producidas en el
pafs y cwa construccién data de hace mis de 40 afios.

Por otra parte, las frutas y hortalizas juegan un papel preponde-
rante en la dieta familiar a la vez que constituyen uno de los princi-
pales rubros de produccién de pequefios y medianos productores.

Por ello el estudio del Mercado Modelo reviste especial importan-
cia en la bfisqueda de una racionalizacién de la comercializacién de di-
chos productos.

El presente estudio que abarca el anflisis de-las condiciones estruc
turales, operativas y funcionales del Mercado Modelo, fue realizado en
base al esfuerzo conjunto del Plan de Promocién Granjera del Ministerio
de Agricultura y Pesca y del Instituto Interamericano de Cooperacién pa
ra la Agricultura.

Dejamos constancia de nuestro reconocimiento a los representantes
de organismos plblicos y privados que brindaron las informaciones reque
ridas.

Rodolfo R. Servetti Emilio Montero
Director Director
Direccién del Plan de Promocién Granjera Area Sur y Oficina IICA/Uruguay
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A. ANTECETENTES

La base del presente estudio la constituye dos tipos de acciones que
se encararon en el marco del Proyecto de Cooperacién Técnica entre el Plan
Granjero y el IICA: - la realizacién de dos encuestas y las entrevistas en
profundidad a operadores seleccionados.

Como una primera etapa del estudio sobre el Mercado Modelo y a los
efectos de mejorar el imperfecto estado de conocimiento sobre el tema sur-
gié la necesidad de realizar dos tipos de encuestas: Encuesta de vollmenes y
Encuesta de Caracterizacién de AgeBte de Comercializacién.

Con la primera se tratd de obtener informacidén respecto a vollmenes
de frutas y hortalizas comercializadas a lo largo de una semana de actividad
en el mercado. Mientras que con la segunda, se buscd generar informacién so-
bre la situacién del Mercado en términos de su estructura ffsica, comercial
y operacional. Al mismo tiempo, se intentd identificar en qué medida las
actuales instalaciones del Mercado constituyen una barrera para el desarro-
llo eficiente de la funcidn de comercializacién, asf como el de extraer in-
formacién a fin de estudiar la relacién productor-mayorista y mayorista-
minorista.

Dicha informacién fue obtenida a nivel individual, lo cual permitid
estudios cuantitativos de los agentes, asf como sirvid de base para el dise-
fio de encuestas de estudios analfticos en profundidad.

El relevamiento se extendi8 por el término de una semana permitiendo
asf controlar en parte la variabilidad que presentan los voltmenes de produc-
tos comercializados, fundamentalmente aquella que responde a los mecanismos
de compras y ventas que se manifiestan en el corto plazo.

Para este estudio se disefi§ una muestra probabilistica, adaptada a
las diversas circunstancias que impuso la cantidad de informacién disponible.
Esta se limit8 pricticamente a los listados anteriormente mencionados y a
gran cantidad de informacién que en forma verbal proporcionaron los enplea-
dos y funcionarios del Mercado.

Asimismo se ocontd con el vasto conocimiento de la plaza que tienen
los técnicos del Plan Granjero y otros técnicos que en forma privada estén
en permanente contacto con diversos aspectos de comercializacién en el Mer-
cado.

Todo ello permitid dirigir la muestra a los efectos de mejorar su
representatividad subdividiéndose el universo en cuatro subuniversos que
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a criterio de los técnicos resultan m&s homogéneos intragrupos respecto de
conceptos como tipo de agente y grwo de productos que comercializan.

Los suwbuniversos se identificaron en funcién de la permanencia o con-
tinuidad en la plaza, asf como del conocimiento previo del '"tamafio" o volu-
men y tipo de productos comercializados por los agentes.

Se delimitd el primer subuniverso incluyendo en €l todos aquellos agen-
tes considerados los mis grandes en cualquiera de los cinco grupos de produc-
tos investigados. Se les llamd "fijos grandes' y resultaron ser treinta y
tres agentes.

El segundo subuniverso, los "fijos permanentes" fue delimitado en fun-
cibén del listado y en base al conocimiento previo de los técnicos, compren-
diendo a todos aquellos que concurren a vender durante todos los dfas.

De la misma forma se definié el subuniverso de los "fijos semiperma-
nentes" como los agentes que si bien tienen un contrato para ocwar posicio-
nes en el Mercado concurren s8lo determinados dfas de la semana.

Por Gltimo se definié el subuniverso de los "ocasionales" como todos
aquellos agentes que contratan espacio s8lo por el dfa y que son inscriptos
en un listado por los funcionarios del Mercado.

A los efectos de simplificar el procesamiento y el anflisis de la in-
formacién se decidid realizar muestreo aleatorio simple en cada uno de los
subuniversos definidos anteriormente.

Una vez terminada la codificacién se realizd el procesamiento en el
equipo minicomputador DIEHL-ALFATRONIC propiedad de DIEA, presentindose cua-
dros de vol(menes ".vendidos en forma directa y distribufdos en la plaza dfa
por difa asf como cruzamientos entre conceptos como caracteristica, tipo de
agente, origen de la mayor parte del producto, venta, distribucidn, produc-
tos, etc.
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B. LA COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS HORTOFRUTICOLAS

1. Indicadores de la evolucién del Sub-sector Granijero

Dentro del Sub-sector se identifican en el Uruguay las siguien-
tes producciones: vitivinicultura, rafces y tubérculos, leguminosas secas,
horticultura, fruticultura, avicultura, suinicultura y apicultura.

La incidencia del sub-sector granjero en la economia se visuali
za a través de su importante funcién como abastecedor de alimentos para el
consumo interno y por ser ademfs el que posee la mfs alta capacidad de absor
cién de mano de obra dentro de las actividades del sector.

Si se analiza el perfodo 1973/82 la produccién granjera muestra
en general, un marcado estancamiento con una participacién relativa syperior
de la produccidn vegetal (60%) respecto de la de origen animal (Cuadros A y
B).

Dentro de la produccién vegetal destacan la produccidén de fru-
tas frescas, las cuales constituyen cerca del 20% del Valor Bruto de Produc
cidén del Sub-sector y las hortalizas(inclufidas rafces y tubérculos) cuya
participacién oscila en el 30% del mismo.

Los frutales de hoja caduca muestran en la iltima década una
disminucién notoria en la produccién de rubros de importancia como duraz
no y membrillo, manteniéndose los niveles para manzana y pera.

En el caso de los rubros horticolas se observa en general una
tendencia marcadamente decreciente en el periodo inter censos: 1970-1980.

El escaso dinamismo de la produccién granjera se refleja tam-
bién si se analiza su participacién en el comercio exterior.

A excepcién de los citrus, la evolucibén de las exportaciones de
los frutales de hoja caduca y de las hortalizas muestra un sensible descen-
so en los Gltimos diez afics.

Los valores de importacién de productos de granja seﬁalan,
su vez un considerable aumento en el perfodo 1979/82, producto del incre
mento de las compras de frutas y hortalizas, en estado natural, para des
cender en forma considerable en el Gltimo afio.

La evolucién de los precios, en términos reales, de las princi
pales frutas y hortalizas que se comercializan en el mercado muestran una
tendencia sensiblemente decreciente, con la sola excepcién de la produc-
cién de ajo. (Ver Cuadros C, D, E y F).
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Cuadro A

Valor Bruto de la Produccién de Granja
(Millones de Nuevos Pesos de 1978)

Produccidn Produccidn

Afio animal vegetal TOTAL
1973 281,6 628,8 910,4
1974 261,7 661,7 923,4
1975 2u4,9 683,u4 928,3
1976 257,9 696,6 965,6
1977 269,0 624,0 878,1
1978 254,1 590,8 872,9
1979 282,1 641,1 923,2
1980 314,8 480,1 794,9
1981 371,9 655,7 1.027,6

1982 328,2 607,9 936,1

Fuente: Banco Central del Uruguay

meb
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Cuadro B

Composicién de la Produccidn Granjera

(En porcentajes)

Concepto 1972 1976 1980 1982
PRODUCCION VEGETAL
Uva para vino 12.8 16.9 11.7 4.0
Rafices y tubérculos 17.3 21.9 14,2 19.8
Leguminosas secas 0.5 0.4 0.4 0.4
Legumbres y hortalizas 4.5 13.8 15.0 13.4
Frutas frescas 20.8 20.0 19.0 19.3
Total Produccién Vegetal 65.9 73.0 60.3 66.
PRODUCCION ANIMAL
Porcinos 13.9 13.3 14.3 10.7
Aves 9.6 5.6 13.4 9.4
Huevos 10.3 7.9 11.3 12.7
Miel 0.3 0.2 0.5 0.3
Total Produccién Animal 4.1 27.0 39.7 33.1
TOTAL 100.0 100.0 100.0 100.0

Fuente: Banco Central del Uruguay

meb






Cuadro C
Produccién de frutales de hoja caduca
(Miles de toneladas)

Afios - Manzana Pera Membrillo Durazno Ciruela
1951 27.6 4.0 4.7 32.0 4.1
1956 26.4 3.6 3.3 28.0 5.1
1961 22.6 4.3 5.8 16.4 5.1
1966 24.5 6.5 5.0 15.8 5.0
1970 32.0 7.2 6.8 37.2 5.5
1979 30.8 9.6 6.1 11.4 2,2
1980 32.7 8.9 3.9 6.2 1.6

Fuente: DIEA - Censos Generales Agropecuarios 1951 - 1970
CHPPG - Encuesta Frutfcola 1979 - 1980

meb






Cuadro D

Produccién de Hortalizas
(Miles de toneladas)

Tomate

Cebolla Ajo Boniato

Afios Zapallo Papa
1951 .4 16.0 1.8 86.4 28.6 87.9
1956 16.1 11.5 1.9 43.7 24,4 67.8
1961 20.7 13.0 2.2 86.6 37.0 88.4
1966 21.1 8.3 1.2 80.0 21.2 142.3
1970 30.2 16.9 1.4 79.4 26.7 106.4
1980 23.0 18.8 1.4 34,3 15.2 99.4

Fuente DIEA - Censos Generales Agropecuarios 1951 - 1970, 1980

meb







Cuadro E

Comercio Exterior de Productos de Granja
(Miles de dblares)

Afios Importaciones Exportaciones
1972 1.680,2 643,7
1973 3.859,5 3.364,8
1974 2.061,6 4.,489,6
1975 L,774,7 3.541,2
1976 5.384,2 5.752,6
1977 3.384,7 10.095,2
1978 5.465,7 9.036,6
1979 14.509,1 11.365,6
1980 15.236,6 11.950,1
1981 7.850,1 10.877,5
1982 11.715,7 6.541,6
1983(*) 3.371,8 5.752,3

Fuente: Banco Central del Uruguay

(*) Hasta agosto

meb







Cuadro F

Estructura de las Exportaciones e Importaciones
(En porcentajes)

Concepto 1975 1980 1982
EXPORTACIONES
Citrus 66.23 82.79 87.93
Frutales de hoja caduca 18.05 11.99 12.06
Hortalizas 15.70 5.21 -
IMPORTACIONES
Papa siembra 80 .47 17.72 33.98
Banana 16.09 62.98 85.43
Papa consumo 1.51 5.94
Arvejas siembra 0.62 0.80 0.30
Arvejas consumo 0.5u4 0.56 0.49
Anan§ 0.43 1.17 0.84
Poroto siembra 0.24 0.31 0.40
Habas siembra 0.06 0.19 4,86
Tomate - 0.25 3.22
Cebolla - 1.46 9.02
Ciruelas - 0.24 0.95
Manzana - 1.14 4,21
Ajos - - 3.24
Legumbres - - 3.46
Lentejas - - 2.13
Tuwbérculos - - 0.35
Duraznos - - 0.92

Fuente: Banco Central del Uruguay
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Cuadro G
Evolucién de los precios zafrales de mercado para frutas y hortalizas

(Precios corrientes de 1973 por kilo)

Frutas 75 78 81 82
Manzana Red Deliciosa 0,28 0,30 0,21 0,24
Manzana Deliciosa 0,24 0,26 0,15 0,16
Durazno 0,21 0,26 0,17 0,20
Pera 0,15 0,27 0,14 0,13
Naranja 0,14 0,11 0,05 0,04
Limones 0,13 0,07 0,04 0,03

Hortalizas
Acelga 0,06 0,06 0,06 0,03
Ajo 0,28 0,50 1,00 . 0,95
Boniato 0,10 0,09 0,09 0,08
Cebolla 0,07 0,25 0,07 0,07
Lechuga 0,21 0,17 0,20 0,18
Papa 0,12 0,08 0,06 0,05
Tomate 0,30 0,27 0,19 0,15
Zanahoria 0,09 0,09 0,07 0,06
Zapallo 0,08 0,11 0,08 0,04

Fuente: Plan Granjero - IICA
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De acuerdo con los datos censales correspondientes a 1980 se ob
serva una mayor zonificacién de la produccién vegetal respecto de la produc
cién animal.

La produccién granjera de origen vegetal muestra a su vez, una
marcada concentracién em la zona sur del pais, con la sola excepcién de la
produccidn citricola.

El mayor grado de concentracién en la zona sur estf dado por la
produccién de futales de hoja caduca y por la vid, misntras que la produc-
cibén de hortalizas muestra una mayor dispersién relativa (Ver Mapas 1 al §).







MAPA 1
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MAPA 2
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MAPA 3
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MAPA 4

y SN DISTRIBUCION DE LAS PRINCIPALES
ZONAS DE FRUTALES DE HOJA
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MAPA 5

DISTRIBUCION DE LAS PRINCIPALES
ZONAS DE VINA.
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c. PERFIL DE LA DISTRIBUCION MAYORISTA Y MINORISTA

Estudios realizados anteriormente en el pafs han podido estable-
cer que aproximadamente el 90 por ciento de la produccién de frutas y hor-
talizas se comercializa a través de los Mercados Modelo y Agricola.

La experiencia de establecer mercados de productores en distintas
ciudades del interior del pafs no se encuentra muy consolidada, siendo ne-
cesario estudiar mé&s profundamente la instalacidn de estos centros de co-
mercializacién, de manera que los productores y consumidores se vean favo-
recidos con la introduccién de cambios al actual sistema.

En la actual comercializacién de frutas y hortalizas se estable-
cen distintos canales de comercializacién que varian segfin el nfmero de
agentes que intervienen. Los m&s importantes son:

- | PrRoDUCTOR | ---| MAYORISTAS l---‘ MINORISTAS CONSUMI DOR
. 4
—
- | PRODUCTOR § --- | MINORISTAS {--- | CONSUMIDOR
- | PRODUCTOR | --- consuumok'

De los tres canales mencionados el m&s utilizado es el primero en
el cual intervienen una compleja red de distribucién mayorista y minorista.

- Perfil mayorista

Entre los mayoristas es posible diferenciar tres grupos: mayo-
rista comerciante, mayorista consignatario y mayorista detallista de segun-
da venta.

En la figura del mayorista es necesario realizar una subdivisién
en funcién del volumen manejado y de la forma de venta del producto. Un
grupo que resalta por los volfimenes que comercializa es el mayorista con-
signatario. Generalmente tiene locales de venta en el mercado y zonas ale-
dafias al mismo. En algunos casos puede llegar a tener depSsitos en las
zonas de produccién.
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Debido a los grandes volimenes que manejan, utilizan muchas
veces los servicios del otro grupo importante de mayoristas denominados
mayoristas detallistas o de segunda venta, con lo cual consiguen descon-
centrar su oferta y dinamizar sus ventas.

Su infraestructura comercial también permite a algunos actuar
como importadores de frutas y hortalizas como banana, anani, papa, cebo-
lla, etc.

Otro mayorista identificado es aquel que compra directamente
a los productores grandes volumenes y luego los comercializa en provecho
propio. En algunos casos puede tener dep8sitos en la zona de produccidn.
Generalmente a los efectos de agilizar sus ventas, vende parte de sus pro-
ductos a los mayoristas detallistas o de segunda venta.

Algunos mayoristas realizan también la funcién de exportacién
de productos que compran o reciben en consignacién.

Por {iltimo, otro grupo a destacar que podria considerarse como
mayorista son los abastecedores de minoristas. Estos comerciantes cumplen
un rol importante en el abastecimiento de ciudades del interior del pais
con frutas y hortalizas, comprando, transportando y distribuyendo la mer-
caderfa. . Generalmente abastecen en forma casi exclusiva a
una ciudad o zona del interior, a la cual ofrecen productos en forma con-
tinua y con mayor variedad que los productores que residen en la zona.

- Perfil Minorista

La comercializacién al por menor de frutas y hortalizas se rea-
liza por medio de un gran nfimero de minoristas.

Estos agentes se hacen presentes en los mercados donde observan,
inspeccionan, compran, cargan y transportan los productos.

En su mayoria, se abastecen en el Mercado Modelo; las compras
se realizan generalmente de dos a ‘tres veces por semana, debido a la pere-
cibilidad de las frutas y hortalizas y la escasa capacidad de almacenamien-
to que tienen los negocios.

La red de minoristas utiliza en la mayoria de los casos un gran
nfmero de abastecedores, obligdndole las compras a evaluar en forma perso-
nal el producto ofrecido por los distintos vendedores instalados en el Mer-
cado. Dado que generalmente las frutas y hortalizas son compradas dfa por
medio, el minorista gasta una parte sustancial de su tiempo en la funcién






de compra, que se puede estimar en dos a tres horas y en alyunos casos
hasta m8s. En el caso de los productos procesados, el j'roblema no es tan
agudo ya que las compras son efectuadas en su mayoria desde una vez por
semana hasta una vez por mes.

Los minoristas que intervienen en la distribucién de frutas
y hortalizas son los almacenes, puestos de frutas y verduras, feriantes,
suermercados y vendedores ambulantes. Su nfimero es muy elevado y hasta
el presente se carece de cifras que indiquen a cufnto ascienden.

Generalmente no tienen abastecedores fijos y salvo para algu-
nos productos como por ejemplo papa, tratan de abastecerse de un mismo
abastecedor, aseguréndose en &poca de escasez la obtencién del mismo.

En el caso de los supermercados, éstos concurren a abaste-
cerse en forma directa en la mayorfa de los casos, recalizando sus compras
a8 los distintos vendedores. Otra forma de abastecimiento es la entrega
por parte de los productores en sus depdsitos.

Las funciones principales que cumplen los minoristas son: el
fraccionamiento de los productos, vendiendo al consumidor por kilo, atado
o unidad, el transporte del mercado hasta su local, en algunos casos tam-
bién entrega a domicilio, almacenamiento cuando disponen de espacio y del
capital necesario y por Gltimo otorgamientos de créditos, operacidn que
fundamentalmente realizan los almacenes.

Los almacenes y puestos de frutas y verduras utilizan transpor-
te propio o recurren al servicio de fleteros para.trasladar los productos
adquiridos.

El feriante, debido a sus caracteristicas propias de vendedor
que se ubica en las distintas ferias que tienen lugar en las ciudades, ne-
cesita del transporte propio. El porcentaje de feriantes con wvehfculo
propio es mayor comparado con los otros minoristas.

Almacenes y puestos de frutas y verduras

Son estudiados en forma conjunta debido a la similitud que
presentan con su modalidad operativa. La diferencia principal entre ellos
es la mayor especializacién de los segundos.

Ambos tipos de agentes realizan por sf mismos sus compras en
el mercado y en algunos casos son realizadas por alg(n familiar o empleado.
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Sus compras generalmente las efectfian al mismo abastecedor
fundamentalmente para ahorrar tiempo y por una mayor relacidén de confianza
con el vendedor. También se establece una relacién estable vendedor-compra-
dor al otorgarse crédito y cuando se comercializan determinados productos
como por ejemplo: papa, asegurindose el comprador el abastecimiento en épo-
cas de poca oferta. La eleccién del abastecedor va a estar también en fun-
cidén de la calidad y precio ofrecido.

Es importante destacar que algunos puesteros que comercia-
lizan volfmenes importantes de frutas y hortalizas realizan sus compras
a mis de un abastecedor cuando existen diferencias de precio importantes
de algunos productos entre los distintos vendedores.

La mayoria de los productos son comprados en cajones, de
contenido variable - por la diversidad de tamafios existentes - dificultan-
do el c8lculo del costo unitario por kilogramo. Otras formas de compra
son por kilo, atado, ristra, unidad y bolsa.

Para el transporte de los productos comprados a sus loca-
les de venta, algunos almaceneros y puesteros carecen de transporte propio.
Para solucionar el problema de carencia de vehfculos propios utilizan los
servicios de fleteros que cumplen la funcién de recoger los cajones vacfos
y luego de realizadas las compras por estos agentes, efectfian la entrega
en su comercio. lLos fleteros generalmente refinen a varios comerciantes
localizados en la misma zona.

El dfa elegido para abastecerse es variable, estando en
funcibn del volfimen de ventas realizado.

Feriantes )

La mayor parte del volfimen de productos hortifrutfcolas
comercializado en el mercado mayorista es adquirido por los feriantes.
En Montevideo se realizan mis de 160 ferias organizadas, la mayorfa de
ellas, por el Consejo Nacional de Subsistencias.

En general, se pueden considerar las operaciones realiza-
das en los puestos de cada feria como de pequefla escala y en algunos ca-
sos, especializados por producto.

Estos vendedores tienen un bajo nfimero de empleados, no
obstante esta cifra es superior a la de los agentes citados en primer
lugar. La mayoria realiza seis ferias por semana.







Concurren al mercado todos los dfas que hay wventas. Por lo
general no existe una relacién comercial estrecha entre el feriante y los
vendedores presentes en los mercados, salvo en el caso que se le conceda
crédito.

La utilizacidén de transporte propio est4 muy generalizada
entre los feriantes, usando la mayoria su camién.

Supermercados

Los supermercados han aumentado su participacién en la
red de distribucidn minorista a medida que se expanden a &reas de pobla-
cidn con ingresos medios. Se estiman que venden alrededor del 5 por cien-
to de la produccidn al consumidor.

Le ofrecen a sus clientes productos de calidad m&s unifor-
me, acompafiados de condiciones diferenciales de presentacidn y empaque.

Se abastecen generalmente a través de su propio agente de
compras. En relacién a sus ventas totales, las frutas y hortalizas re-
presentan un porcentaje muy bajo.

Vendedores ambulantes

Por Giltimo estén los vendedores ambulantes que general-
mente ofrecen productos de calidad mediocre.
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D. CENTROS MAYORISTAS DE PRODUCTOS DE GRANJA
IMPORTANCIA DEL MERCADO MODELO EN LA DISTRIBUCION DE ALIMENTOS

1. Mercado Mayorista. Su importancia

La produccién hortifrutfcola constituye un pilar importan-
te en muchos de los pafses en vias de desarrollo por lo que es fundamental
para los mismos organizar y modernizar las técnicas de produccién y comer-
cializacién de dicho sector.

Es asi entonces que la comercializacidn de frutas y horta-
lizas, merece una atencién especffica ya que este sector ha sido "desfasado"
comparéndolo a los progresos obtenidos en el caso de otros rubros en la ca-
dena de distribucién de alimentos.

El mercado mayorista es uno de los puntos de partida para
establecer un circuito integrado desde la produccién a la comercializacién
mayorista.

Debe destacarse el caricter dinfmico que deben lograr es-
tas actividades, ya que la planificacién del desenwvolvimiento de las mis-
mas en pafses en vias de desarrollo debe ajustarse a sucesivas etapas que
ya estén superadas en pafses desarrollados, pero que afin resta transcurrir
en aquellas en vias de desarrollo.

Los mercados mayoristas entonces se podrfan definir como
los lugares de encuentro de diversos tipos de operadores (productores, con-
signatarios, mayoristas y minoristas) en presencia de la mercancfa a fin
de intercambiarla. El desenvolvimiento y las modalidades de las transac-
ciones pueden estar mis o menos organizadas o reglamentadas. Estos mer-
cados han sido desde siempre uno de los puntos de apoyo del desarrollo
brindando los indicadores econémicos necesarios para la expansién del in-
tercambio de la compleja realidad de las transacciones.

Son a su vez el lugar privilegiado para la formacidn del
precio lo cual implica el mejor conocimiento posible de la confrontacidn
oferta-demanda.

Asegurar la formacién de un precio justo significa que el
mismo sea lo m&s reducido posible para el presupuesto del consumidor, pero
garantizando a la vez una remuneracidn justa al productor por su labor,

Como en general la produccién a nivel granjero esti parti-
cularmente atomizada, es decir pequefios productores con pequefios volfme-
nes de mercaderfa y a su vez muy diversificada, el productor tiene menos



.
oo ERR :
e . .
r N «

’ -
HPeS




-11-

poder negociador en el marco de una relacién directa con el comerciante,
mientras que el mismo encuentra en el mercado mayorista unas condiciones
mis favorables y una mejor salvaguardia de sus intereses.

El productor necesita también determinados comerciantes in-
termediarios que encuentra casi exclusivamente en los mercados mayoristas.

Por consiguiente para el productor, es m&s cSmodo conside-~
rar al mercado como el lugar mis importante de venta.

En estos mercados mayoristas las mercancias estfn en trén-
sito entre el productor y el minorista. Es asf, que la capacidad de al-
macenamiento para el mercado mayorista es de una importancia crucial.

Es de destacar también que en dichas instituciones cada
dfa aumenta mis la compra sin inspeccién del producto, en base a una coo-
peracidn de confianza mutua entre el oferente y su cliente y teniendo en
cuenta que la mayorfa de los productos ya estén estandarizados y clasifi-
cados.

Al menos para los mercados mayoristas, parece ser también
un hecho inexorable el comprar de madrugada, para que el detallista pueda
abrir su negocio lo mis temprano posible y ofrecer de ese modo productos
frescos.

El comercio a través del mercado mayorista se puede fomen-
tar s6lo, contrarrestando as{ la adquisicidn directa, mediante la fuerza
atractiva del mismo mercado.

Hoy por hoy entonces, los mercados juegan un papel especi-
fico propio, y continuarédn desempefifndolo hasta que ciertas circunstancias
cambien radicalmente en direccién de una integracidén de los productores y
los distribuidores, lo que no es nada sencillo, al menos a corto plazo.

Por todo esto, se deduce que la instauracién de mercados
mayoristas efectivos requiere una planificacidén minuciosa a fin de asegu-
rar que los nuevos servicios funcionen, que sean econémicamente viables y
satisfagan plenamente la demanda existente.

No cabe la menor duda que un mercado mayorista potente fa-
vorece por lo menos potencialmente, aquellas economfas que se basan en es-
calas.

Por ello asumen una funcién que va mucho mis alll de la de
lugar de encuentro de los distintos empresarios y de la configuracién de
los precios en base a la oferta y la demanda.
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El mercado mayorista de abastecimiento seguir8 siendo una
base econémica y logistica para el abastecimiento de alimentos, siempre y
cuando permita sobrevivir a los compradores y a los vendedores.

2, Mercados Mayoristas Modelo y Agricola

En nuestro pafs no existen hasta el momento mercados de
productores en el verdadero sentido de la palabra, es decir, mercados con-
trolados por los agricultores y de los cuales se aprovisionan regularmen-
te los minoristas.

El abastecimiento de los grandes nficleos de poblacién
de la capital y del interior con productos hortifrutfcolas se realiza en
su mayor parte a través del Mercado Modelo y en menor medida a través del
Mercado Agricola. Estos constituyen hoy en dia en el Uruguay el princi-
pal nexo de unidn entre la produccidn y el consumo.

Estos mercados son los puntos donde se concentra la ofer-
ta y la demanda. La primera, representada por los comerciantes y por pro-
ductores y la segunda, por los minoristas y agro-industrias.

La ubicacidn en el centro de la ciudad y su incapacidad
fisica para expandir su 8rea comercial no les permite satisfacer una ma-
yor demanda de frutas y hortalizas.

Adem8s, debido al incremento de la poblacién y del nfme-
ro de vehiculos, se crean constantemente problemas de congestionamiento de
trafico aparejando esto mayores costos de comercializacibn.

Analizaremos ahora para los dos mercados, algunos puntos
importantes a los efectos de determinar comportamientos similares o dife-
rencias notorias.

Administracién

El Mercado Modelo es administrado por una sociedad priva-
da desde el momento de su inauguracidén en el afio 1936,

El Agricola es propiedad de la Intendencia Municipal de
Montevideo y es administrado por ésta desde el afio 1910.

Las tareas que cumplen las administraciones son referen-
tes a la cobranza del alquiler, mantenimiento y darles servicios a los
usuarios como son: limpieza, agua, vigilancia, etc.






Dias de Mercados

El Modelo funciona todos los dfas de la semana, salvo los
domingos. Los dfas de mayor afluencia de plblico son los lunes, miércoles
y viernes, siendo este filtimo dfa el de mayor venta.

El Agricola realiza las ventas los martes, jueves y sdbados
y domingos en lo que se refiere a ventas al por mayor, realiz&ndose todos
los dfas ventas al detalle para las amas de casa que sSe hacen presentes ca-
da vez con mayor frecuencia.

Infraestructura

Este estudio no concentra su mixima atencién sobre la inge-
nierfa y la arquitectura de dichos mercados, sino sobre los servicios a
los usuarios, no permitiendo brindar, por lo tanto, una opinién técnica
sobre esos puntos.

En general, los dos tienen una infraestructura fisica de
cemento, acero y zinc que relativamente est8 en buen estado. En el Modelo
algunos sectores del techo se encuentran deteriorados por accién del tiem-
po, por lo que Yrequieren de reparaciones bastante frecuentes, principal-
mente en los meses de inviermno.

Influencia geogréfica

La influencia va a estar definida por la distancia que los
productores recorren para llevar sus productos desde la zona de produccidn
hasta el Mercado, o la distancia que los minoristas cubren viajando a los
mercados para efectuar sus compras.

Para estos dos mercados su influencia es a nivel nacional,
recibiendo productos de todas las zonas del pafs, actuando como centros de
acopio para los abastecedores y minoristas del interior que se hacen pre-
sentes. Estos efectfian sus compras y abastecen los distintos centros po-
blacionales del interior del pais.

Venta por parte del productor

En los dos mercados puede hacerse presente el productor
para realizar la venta de sus productos. All{ se concentra gran parte
de los agricultores para proceder a vender su produccidn directamente o
para eptregérsela a alglin otro agente que la comercializar8 en nombre del
productor.
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El nimero de productores que concurren a vender o entre-
gar su produccién para la venta varfa seg(n los distintos meses del afio.
No obstante ello en los meses de verano es cuando se produce el mayor in-
greso de los mismos. Ultimamente en algunos meses del afio y fundamental-
mente durante los meses de verano la capacidad del Mercado Modelo se ha
visto desbordada.

También es interesante destacar que en el Agricola se rea-
liza una mayor venta al detalle para las amas de casa: esta modalidad en
el Modelo es insignificante.

Volimenes comercializados

Entre los dos mercados recepcionan casi la totalidad de
la produccibn hortifrutfcola, estimindose segfin estudios realizados que
mis del 80 pdr ciento de dicha produccién se comercializa a través del
Mercado Modelo.

El siguiente cuadro permite apreciar la incidencia de uno
y otro Mercado, en cuanto a volimenes comercializados.

Vol(menes comercializados en los Mercados
Modelo y Agricola
(En porcentajes)

Productos Modelo Agrfcola Total
Frutas
Cftricos 85 15 100
Hoja Caduca 87 13 100
Otras a5 5 100
Hortalizas
De hoJda 78 22 100
Rafces 86 14 100
Tubérculos 86 14 100
Otras 85 15 io00

Fuente: Plan Granjero - IICA







II. EL MERCADO MODELO

Principal central de abastecimiento de Uruguay






~15-

A. ANTECEDENTES LEGALES Y EVOLUCION HISTORICA

1. Antecedentes Legales

El 29 de noviembre de 1932 el Poder Ejecutivo aprobd los esta-
tutos sociales de la "Concentracién Nacional de Productores Agrfcolas S.A."
los objetivos de la misma declarados en su artfculo tercero eran:

a. Realizar las construcciones necesarias para la habilita-
cién y puesta en funcionamiento de un centro modelo de venta de productos
de granja.

b. Fundar una usina de transformacidén de productos agrficolas
como mecanismo de control entre la oferta y la demanda para defender al
agricultor contra la especulacién y los fenémenos de la super-produccién.

c. Instalar una bodega vinicola creada por las mismas razo-
nes de la usina de transformacién.

De estos tres objetivos sélo se cumplid el primero. E1l 14 de
marzo de. 1934 se aprueba la ley N° 9.312 que llevaba por titulo "Mercado
Agricola" y por medio de la cual se "autorizaba al municipio para conceder
a la sociedad anénima Concentracién Nacional de Productores Agricolas, la
instalacién de un Mercado Agrfcola en el cruce del Camino Propios con la
Avda. Centenario". El término de la concesién a favor de esta sociedad
era de 40 afios, a contarse desde la fecha de habilitacidn del mismo. Ven-
cido el cual pasarfa gratuitamente y sin indemnizacién de ninguna especie
al dominio del municipio inclufdas todas sus mejoras.

Con fecha 14 de abril de 1937 el municipio celebrd un convenio
con la concesionaria por medio del cual se ampliaron los términos de la
concesién haciendo partfcipe al Municipio de Montevideo de las utilidades
1fquidas provenientes del Mercado Modelo. Dicha participacién serfa de un
50 por ciento.

"El abasto en general, es una funcibén propia del Municipio”.
"El abastecimiento que es la accién desplegada, representa la operatividad
o el ejercicio de aquel en vista a las necesidades colectivas a satisfacer".

"El servicio de mercados en nuestro ordenamiento jurf{dico posi-
tivo, es un servicio pfiblico". "Creado por ley. para la prestacién de acti-
vidades destinadas a atender y satisfacer necesidades colectivas, en forma
regular y contfnua".

Es dentro de este marco normativo que aparece la Ley N©9.312
que da origen al Mercado Agricola Modelo. La ley otorgaba la concesién a
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1la Sociedad Anénima por un plazo de 40 afios a contar desde la fecha de habi-
litacién del mismo (14.9.36). Pero fue recién en el mes de agosto de 1979
que se procedid a renovar la concesidn por un nuevo perfodo de 10 afios, con
opcidn a otro perfodo igual de tiempo.

Entonces, la organizacién y funcionamiento del Mercado Mo-
delo ha estado desde la fecha de su habilitacidén, hasta el dfa de hoy, a
cargo de la empresa concesionaria, Concesionaria de "Servicio Piblico".

Este hecho es muy importante, porque pese a estar .concedi-
do sigue siendo servicio piblico con las caracteristicas, notas y atribu-
ciones de tal. Como consecuencia en caso de no mantenerse la prestacién
regular y contfnua del servicio, el Municipio puede asumir la responsabili-
dad de mantenerlo. Ademis, aunque la organizacién y funcionamiento del Mer-
cado Modelo estd a cargo de la empresa concesionaria, en su faz reglamenta-
ria la administracién es competencia propia de la Intendencia Municipal de
Montevideo.

El modo de intervencién de la misma es a través de dos de
sus oficinas: el servicio dg abasto y frigorifico y el servicio de adminis-
tracién de la propiedad municipal.

A la primera le compete el contralor administrativo de to-
do lo referente al abasto propiamente tal. A la segunda, le incumbe todo
lo referente a la recaudacidn del impuesto o derecho de CISA, cuya natura-
leza por su propia esencia, es la de tasa o sea contraprestacién de los ser-
vicios que el mercado proporciona a los mayoristas.

Ademis, el servicio de abasto y frigérifivo debe percibir
todos los impuestos establecidos en el Apartado 6 del Articulo 1° de la Ley
N° 9.312 (vehfculo, piso, etec.).

2. Evolucibén Histérica

A principios de siglo la ciudad de Montevideo estaba abasteci-
da en materia de frutas y hortalizas por dos mercados: el Mercado del Puer-
to y el Mercado de la Abundancia.

A El Mercado del Puerto ademis abastecfa a los barcos que hacfan
escala en el Puerto de Montevideo con el porcentaje mayoritario de sus ven-
tas.

Las zonas que provefan a dichos mercados eran fundamentalmente:
Camino Carrasco, Malvin y Rincdn del Cerro. Esta situacién se mantuvo has-
ta que el crecimiento de la ciudad, asi como el mayor vol{men de produccién,
hizo necesaria la construccién y puesta en funcionamiento en el afio 1910,
del Mercado Agricola.
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Su ubicacién era la misma que la actual, o sea en la calle
José L. Terra entre Martf{n Garcfa y J.J. de Amézaga (ex-Cuflapir(i). Fue ad-
ministrado desde su inauguracién hasta la fecha, por la Intendencia Muni-
cipal de Montevideo.

Este mercado fue desbordado al poco tiempo de entrar en fun-
cionamiento, produciéndose ventas de productos en sus calles laterales y
colas de vehfculos durante toda la noche para conseguir ubicacién, con el
consiguiente trastorno para los vecinos de la zona y el trénsito en general.

Esta situacién continud hasta que a fines de la década del 20,
comenzaron a suscitarse una serie de problemas con los productores. Obvia-
mente, éstos eran los més perjudicados, por las enormes colas para conse-
guir vender, y las mis de las veces debfan de caer en manos de los interme-
diarios. ‘

Estos hechos dan como resultado que se intente la construc-
cién de un nuevo mercado, pero no se pasé de sus cimientos. Fue el Mercado
Cépola y restos del mismo todavia quedan en el lugar donde se pensaba cul-
minar las obras (Avda. Gral.Flores y Camino Corrales). Cabe destacar ade-
mis, que en dicho predio se llegaron a efectuar por parte de los agriculto-
res, algunas ventas.

Ante el fracaso de la iniciativa, los productores nucleados en
la Sociedad de Agricultores Unidos del Uruguay (SAUDU) gestionam y consi-
guen de las autoridades ciertas mejoras en el funcionamiento del Mercado
Agricola.

Después de nuevas peticiones de SAUDU, ante las autoridades
respectivas y denegadas por éstas, estalla una huelga de agricultores que
dura 45 dfas y durante los cuales se realizan las ventas a pleno campo en
un suburbio de Montevideo. En esta huelga estén los origenes de la actual
"Concentracién Nacional de Productores Agrfcolas S.A. " (entrevista reali-
zada a su Gerente General, en el diario El1 Pueblo, Montevideo, lunes 15
de febrero de 1937).

Dicha concentracién empieza a bregar por la instalacién de
un nuevo mercado en el cruce de la Avda. Centenario con el Camino Propios.

Las principales razones que se aducfan entonces para la ins-
talacién de un nuevo mercado eran que el Mercado Agricola presentaba las
siguientes dificultades:

1. Tamafio reducido, 1o que determinaba que tuviera que rea-
lizarse gran parte de las ventas en las calles cercanas
al mismo.
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2. Accesos deficientes, lo que entorpecia la entrada y sa-
lida de vehiculos.

3. Mala administracidn, con existencia de '"Dias de entrada"
que obligaba al productor que concurrfa al Mercado a rea-
lizar durante toda la noche, enormes colas para conseguir
espacio en el mismo.

4, Existencia de una vasta e innecesaria intermediacién que
no hacfa otra cosa que aumentar el precio al consumidor
y disminuir el mismo al productor.

5. Falta de higiene, limpieza y aereacidn lo que determinaba
mala calidad del producto que llega al consumidor.

El 12 de noviembre de 1933, se coloca la primera piedra funda-
mental del nuevo mercado; aunque no se habfa obtenido ain el permiso corres-
pondiente (diario El Pueblo, 15.2.37). Se eligid ese lugar en virtud de que
en esa época la zona era despoblada y no crearia problemas urbanfsticos. Ade-
mis ese punto equidistaba de los centros mis poblados de Montevideo, facili-
tando el traslado de los productos adquiridos por los minoristas a los dis-
tintos puntos de la ciudad.

Las obras se iniciaron el 4 de febrero de 1935 y el Mercado
fue habilitado el 14 de setiembre de 1936.

Es de destacar que antes de culminadas las obras ya se reali-
zaban ventas en el sétano del edificio a medio construir.

El Mercado Agricola Modelo fue inaugurado el 31 de enero de
1937 con una exposicién de productos agricolas, tractores, fertilizantes,
etc., la cual durd hasta el 3 de febrero del mismo afio.

El Mercado contaba al momento de su inauguracién con tres pi-
sos: sub-suelo, planta y piso alto. 13.500 metros cuadrados de plaza; 36
depbsitos para fruta, aves, papas y bananas con sus respectivas estufas.

3.000 metros cuadrados para ventas al detalle con entradas in-
dependientes (planta alta); 13.000 metros cuadrados de sétanos para depbsitos.

Hay alto interesante que es de destacar y es que la planta al-
ta iba a estar destinada en aquel entonces para la venta al detalle; hoy
en dfa se encuentra casi totalmente abandonada. M&s adelante y por el Decre-
to N° 10.037 de la Junta Departamental de Montevideo de fecha 24 de enero de
1956, se autorizd a la concesionaria a ampliar el Mercado Agricola Modelo.
El mismo fue ampliado en una superficie de 4.436 mts.2 de espacio comercial
efectivo
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B. ESTRUCTURA COMERCIAL DEL MERCADO

1. Definicién de los distintos tipos de mayoristas y
funciones que cumplen

El actual sistema de comercializacién de frutas y hortalizas
se encuentra encuadrado dentro de un esquema tradicional o centralizado
(las mis importantes funciones de comercializacidén estin altamente centra-
lizadas a nivel urbano), donde el flujo de productos desde el agricultor
al consumidor final sigue canales de variada complejidad, en los cuales par-
ticipan desde uno a varios intermediarios.

SISTEMA CENTRALIZADO

PRODUCTORES ====m===mm o o2 CONSUMI DORES

Analizando la estructura de produccidn hortofrutfcola se ob-
serva una productividad de niveles bajos y la inexistencia de una clara es-
pecializacién por zonas. Al mismo tiempo que la carencia de elementos en
las zonas de produccidn tales como centros de acopio, clasificacién y pro-
cesamiento, impiden la creacidén de un sistema descentralizado, el cual se
caracteriza fundamentalmente por la realizacibn de diversas funciones de co-
mercializacién én las zonas de produccidn, y también por una menor inciden-
cia del poder mayorista en el proceso de comercializacién.

Cabe destacar, de acuerdo a datos obtenidos en la Encuesta
realizada por DIPYPA y Plan Granjero sobre Cooperativas y Sociedades de Fo-
mento Rural en el afio 1982, que los productores utilizan escasamente a es-
tas instituciones para la comercializacién de sus productos.

Aproximadamente s6lo el 15 por ciento de los productores uti-
lizaban efectivamente a estas asociaciones para vender sus productos.

En cuanto a la importancia a nivel nacional de la produccién
comercializada por estas asociaciones en los afios 1981 y 1982, se pudo co-
nocer para frutas, que el rubro membrillo fue el comercializado en mayor
porcentaje en el afio 1981 (15,8 por ciento) pero d13m1nuy6 al 7,2 por cien-
to al afio siguiente.
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Dentro de otros rubros analizados estaban cftricos y fruti-
llas los que también disminuyeron aproximadamente un 40 por ciento el prime-
ro y 30 por ciento el segundo.

Para el caso de hortalizas el rubro comercializado en mayor
porcentaje a través de agremiaciones de productores es el tomate para indus-
tria (20 por ciento). Este producto fue el finico para el cual se detectd
un incremento en su comercializacidn, a través de dicho canal.

La arveja también era comercializada por intermedio de estas
instituciones en un 11 por ciento en 1981, en cambio en 1982 disminuy$ a ca-
si un 10 por ciento.

Para las otras hortalizas,analizada la importancia de las coo-
perativas y sociedades en la comercializacién de las mismas, &sta era casi
nula.

En cuanto a las exportaciones cumplidas por las agremiaciones
de productores, en los iltimos afios, también se observa una tendencia descen-
deate.

En el afio 1977 se exportaron a través de ellas 60 toneladas,
en cambio en 1981 el volumen exportado disminuy$ a 40 toneladas.

Como se puede ver entonces, la importancia asignada por el
productor a estas agremiaciones como via para vender sus productos es muy
baja.

Los vendedores que intervienen en la comercializacién mayoris-
ta de frutas y hortalizas son en general los siguientes agentes: el produc-
tor, el camionero, el mayorista comerciante, el mayorista consignatario, el
mayorista detallista o de segunda venta y el abastecedor de minorista.

1.1 Productor

Representa la oferta a nivel de campo y su funcién esti
limitada por su dependencia al camionero, a través del cual muchas veces rea-
liza su contacto con el Mercado. Su pasividad en la comercializacién, es
consecuencia en la mayorfa de los casos, de su ubicacién en zonas de dificil
penetracién, en donde no existen asociaciones que colaboren en la comerciali-
zacién de sus productos.

A su vez, a través de los datos suministrados por la en-
cuesta y confirmados por estudios posteriores, se pudo establecer que el 45
por ciento del total de vendedores son productores puros. Se entiende por
productores puros a los que venden {micamente su propia produccién.
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1.2 Camionero

El camionero es una figura preponderante que act@a a ni-
vel de la granja como comprador o recibiendo productos en consignacién. Con
su trato personal proporciona al productor una serie de servicios que son
diffciles de reemplazar, por ejemplo, prestacidn de cajones, informacién de
mercado, compra y entrega de insumos, etc.

Asumiendo que los agentes que son productores-consigna-
tarios y productores-comerciantes son camioneros, se pudo establecer que
alrededor del 14 por ciento del total de vendedores que concurren al Merca-
do, son camioneros.

Otra funcidn importante que desarrolla el camionero es
la de traer los productores al Mercado, para que puedan realizar la venta
directamente ellos.

1.3 Mayorista comerciante

El mayorista comerciante es un intermediario que vende
a otros comerciantes del Mercado y a los minoristas. Muy raramente vende
al consumidor final. Es asf que también aprovechando la existencia de una
insuficiente especializacién a nivel de zonas geogr&ficas y de unidades pro-
ductivas, el mayorista comerciante compra pequefios volimenes, formando lotes
mis grandes que luego los vende o los almacena.

Se pudo determinar que cerca del 18 por ciento de los
vendedores presentes en el Mercado son mayoristas comerciantes puros. Ade-
mds se constatd que este agente puede realizar la funcidn de productor y/o
de consignatario.

1.4 Mayorista consignatario

Este agente realiza operaciones comerciales en su pro-
pio nombre y generalmente ejerce control fisico sobre los productos que se
le han consignado encargfndose adem8s de negociar su venta. Generalmente
concede el crédito necesario, cobra y luego paga el importe de los produc-
tos previo descuento de su comisidn y otros gastos generados por las ventas.

El n(mero de agentes que solamente trabajaban a consigna-
cidn representa cerca del 11 por ciento del total. También esta figura se
presenta cumpliendo la funcién de productor y/o mayorista comerciante.
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1.5 Mayorista detallista o de segunda venta (lechuza)

El existir una red de distribucién minorista con la ca-
racteristica de presentar una demanda muy atomizada, sin presencia de grandes
supermercados o cadenas de almacenes provoca la aparicidén de estos interme-
diarios que se denominan mayoristas detallistas o de segunda venta. La fun-
cibén de estos agentes es la de desconcentrar la oferta de los grandes mayo-
ristas que debido al volumen manejado necesitan agilitar la venta. Los ma-
yoristas detallistas no s8lo reciben el producto sino que también lo "tra-
bajan" término que se aplica cuando realizan funciones de clasificacién o
reclasificacién, empapelado de la fruta y ventas mas detalladas. También se
pueden considerar mayoristas detallistas o de segunda venta a aquellos agen-
tes que solamente realizan las ventas en forma mis fraccionada (por ejemplo,
por kilogramo) de aquellos productos que han alcanzado un precio muy alto.

1.6 Abastecedor de Minorista

Una parte del consumo de frutas y hortalizas de Montevi-
deo es cubierto por este tipo de comerciantes, que ademis abastecen a la ma-
yorfa de los minoristas del interior del pafs. Estos cumplen las funciones
de compra y transporte de volfmenes ya concentrados previamente y distribuyen
los mismos en los comercios minoristas de los distintos barrios de Montevideo
y del interior. Estos abastecedores tienen un poder de compra importante ya
que manejan una gran variedad de productos. Actuarian entonces, como mayo-
ristas ambulantes de segunda venta que en vez de tener un puesto e€n el Mer-
cado tienen el mismo en el camién. Estos vendedores comercializan vol@menes
importantes ya que la mayorfa de sus clientes son minoristas, a los cuales
les resulta mis conveniente comprarle a estos revendedores que ir a abaste-
cerse directamente al Mercado. ’

2. N{mero de vendedores

Actualmente la poblacién del Mercado Modelo se puede calcular
en aproximadamente 850 vendedores, variando en términos absolutos seg(n la
época del afio.

Dicha variacidn es producto de la presencia en el Mercado de
vendedores ocasionales cuyo nimero cambia segfin los distintos dfas de la se-
mana y los meses del afio.

El dfa de mayor afluencia durante todo el afio es el viernes
y los meses de verano son a su vez los de mayor movimiento. El1 hecho de
que el viernes sea el dfa de mayor venta se debe a que la frecuencia de
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abastecimiento de los compradores ha disminuido en los filtimos afios a dos
veces por semana y en algunos casos hasta una sola vez a la semana, lo que
ha obligado a muchos productores a movilizar su produccién para la venta
una sola vez en la semana, a los efectos de poder abaratar costos y no dis-
traer parte de su tiempo en la comercializacién, sin obtener luego los be-
negocios esperados. Es dable destacar que los dfas martes y domingos no se
registran ventas.

A su vez, los viernes se registra la presencia mayoritaria de
los ocasionales, pudiendo establecer que los mismos representan aproxima-
damente el 30 por ciento de la poblacidn del Mercado, mientras que los pro-
ductores fijos representan el 45 por ciento de la poblacién y los comercian-
tes con puesto fijo constituyen el 25 por ciento de la misma.

En el Cuadro 1 puede observarse la distribucién para el perio-
do abril-setiembre de 1983, de los vendedores ocasionales.

Cuadro 1

Nfmero de vendedores ocasionales en diferentes meses
del afio 1983(%)

Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre

262 279 158 220 336 341

Fuente: Plan Granjero - IICA

(*) Los valores obtenidos representan a todos los vendedores ubicados
en la calle central, aleros y plazas del fondo

Si se analizan los vendedores de acuerdo con el rubro prin-
cipal de giro, se puede apreciar la distribucién que se observa en el Cua-
dro 2.



RS
.. ot

e S

o T t

o AN EFEE :

e

. -7 by
RIS : . I

. T
N .

i




=24~

Cuadro 2

Vendedores por rubro principal de Giro - Relacién Porcentual

Productos Porcentaje
Frutas 35
Hortalizas 25
Frutas y hortalizas 2
Productos secos 18

Productos secos y frutas
Productos secos y hortalizas
Productos de granja

3. Caracteristicas generales de los vendedores

3.1 Tiempo de experiencia

El nfmero de afios de experiencia en la comercializacién
de frutas y hortalizas para los distintos agentes se sitfia en los 21 afios.
Este hecho ha creado en los usuarios h&bitos o costumbres muy definidos,
que resultan muy diffciles de cambiar, constituyendo ademfs un indicador
de que no se han realizado ingresos importantes de nuevos vendedores en los
Gltimos afios.

3.2 Grado de instruccibn

El grado de instruccidn de los vendedores permite tener
una idea del nivel cultural. El 68 por ciento de los encuestados poseen
estudios primarios y un 21 por ciento tienen estudios secundarios, mien-
tras que un 4 por ciento carece de instruccidn. ’

3.3 N@mero de ayudantes

La utilizacién de ayudantes se encuentra en funcién de la
actividad comercial que desempefie el vendedor. Asfi por ejemplo, se constata
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que el mismo varfa para los distintos grupos: los comerciantes grandes en
promedio presentan cinco ayudantes mientras que el resto varfa en funcién
del volumen comercializado. El contar con ayudantes facilita al vendedor
muchas tareas y en especial la realizacién de las compras en las zonas de
produccién o en la propia zona del Mercado.

3.4 Vehiculos

Los comerciantes mayoristas con el fin de facilitar el
traslado de los productos desde la zona de produccién hasta el Mercado dis-
ponen de vehfculo propio. En general, son los grandes mayoristas los que
tienen mayor cantidad de vehfculos para realizar las tareas inherentes a
la comercializacibén. En el caso de los mayoristas de segunda venta el por-
centaje de los mismos que posee transporte es bajo en relacibn a los otros
grupos debido a que la mayoria de estos comerciantes estén instalados en el
Mercado, lugar donde realizan sus compras o reciben en consignacién. Como
se ve entonces, el carecer de vehiculo incide en la forma de abastecimiento
de alguno de los comerciantes establecidos en el Mercado.

3.5 Espacio utilizado

El espacio utilizado varfa de acuerdo a la actividad co-
mercial. El grande utiliza promedialmente 84 metros cuadrados, el perma-
nente 33 metros cuadrados, el semipermanente 14 metros cuadrados y el oca-
sional 19 metros cuadrados. En el caso de este iltimo, el espacio se com-
parte con aproximadamente 6-7 productores que son trafdos al Mercado por el
camionero.

Para tener una idea del volumen que se puede manejar, ca-
be aclarar que en 1,5 metro cuadrado de puesto caben 22 cajones. En los
locales el aprovechamiento de espacio es mayor, al no tener que dejar un
pasillo entre los cajones.

Es de destacar que en esa superficie se puede también en-
contrar diversos equipos como escritorio, balanza, etc., que disminuyen la
suwperficie real.

L. Relaciones y coordinaciones entre los agentes

4.1 Relacibén productor-mayorista

4,1.1 Forma de abastecimiento

Los vendedores presentes en el Mercado Modelo se
abastecen utilizando tres vias: produccién propia, compra y consignacién.
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Seglin datos de la encuesta, comprobados recientemente, se puede asegurar
que del volumen total comercializado en el Mercado, un 50 por ciento es re-
cibido en consignacidén, un 30 por ciento correspondia a produccién propia
y un 20 por ciento se compra, pudiéndose afirmar que la utilizacién de ca-
pital propio es muy reducido por parte de los comerciantes.

‘ Los porcentajes varfan en relacién al grupo de
productos y tipos de vendedores.

De acuerdo con los datos extrafdos de la encuesta,
los cuales serian igualmente validos para el momento actual, el comporta-
miento por grupos de productos es el siguiente:

- para hortalizas frescas se observé que el 54 por
ciento del volumen comercializado era produccién propia, un 26 por ciento
era recibido en consignacién y un 20 por ciento comprado. En hortalizas
secas el 48 por ciento era produccién propia, un 16 por ciento se compraba
y el 36 por ciento era recibido en consignacién. Una caracteristica de los
vendedores que comercializan hortalizas frescas y secas es que la forma de
abastecimiento que prevalece es la produccidn propia.

- los que venden papa reciben el 64 por ciento de
un volumen en consignacidén de los productores o de los grandes mayoristas.
El volumen restante corresponde, un 20 por ciento a produccién propia y un
15 por ciento lo compran.

- en lo que se refiere a cftricos un 59 por cien-
to del volumen es recibido en consignacién, un 23 por ciento es produccidn
propia y un 18 por ciento lo compran.

- en fruta de pepita los comerciantes se abaste-
cfan en un 60 por ciento recibiendo en consignacidn, un 24 por ciento con
produccién propia y un 16 por ciento lo compraban.

- para los que venden fruta de carozo, un 56 por
ciento del volumen era recibido en consignacidn, el 25 por ciento era pro-
duccién propia y el restante 13 por ciento era comprado.(Ver Gr&ficas 1 a 3).

4.1.2 Donde compra y recibe en consignacidén

El lugar de abastecimiento de los comerciantes
puede ser dentro del Mercado o fuera de &ste. Fuera del mismo el princi-
pal lugar de abastecimiento es la zona de produccién.
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De acuerdo al anflisis realizado, se concluye que
el 50 por ciento de los vendedores se 8bastecia en el mismo Mercado, com-
prando o recibiendo en consignacidn de productores o de comerciantes y un
51 por ciento se dirigfa a la zona de produccidén, a los comerciantes ins-
talados alrededor del Mercado o al Mercado Agricola. La tendencia de abas-
tecerse fuera del Mercado dio que era mayor entre los considerados grandes
ya que el 75 por ciento se abastecfa fuera, mientras que en los restantes
grupos el porcentaje que les correspondia era promedialmente de 43 por cien-
to.

La tendencia general es que los comerciantes de
mayor volumen realizan sus transacciones comerciales en la zona de produc-
cién, mientras que los pequefios y medianos se abastecen en el mismo Mercado,

4.1.3 Agentes de Compra

El agente de compra representa al comprador y rea-
liza las operaciones en nombre de &l cobrando generalmente por tal concepto
un sueldo o comisién. La capacidad del agente de compra para determinar los
precios y condiciones de la compra esti generalmente sujeto a los lineamien-
tos fijados por sus patrones. En general, solamente el 20 por ciento de los
grandes utilizan a estos agentes. Se deducirfa entonces que en general los
comerciantes prefieren la compra directa, ya que su volumen de ventas no les
permite gastos extras originados por la contratacién de los servicios de es-
tos agentes.

4.1.4 Momento de compra

El momento de compra de los comerciantes puede ser
antes, despuds o en el momento de la cosecha. Entre los comerciantes que
compran,mis del 30 por ciento lo hace después de la cosecha, alrededor del
15 por ciento en el momento de la cosecha y el 25 por ciento antes de la
misma. El porcentaje restante se distribuye entre las distintas combina-
ciones.

El compraren el momento de la cosecha o después de
la misma est8 indicando que a los comerciantes les interesa observar los
productos antes de comprarlos. El comprar antes de la cosecha se practica
fundamentalmente para citrus, cultivos de primor, sandia y en aquellos pro-
ductos para los que se espera escasez.

4.1.5 Frecuencia del abastecimiento

Los comerciantes que compran se abastecen en for-
ma diaria, dos veces por semana o tres veces de acuerdo al volumen que co-
mercializan y al tipo de producto.
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De acuerdo con los datos recogidos, se observa que
el abastecimiento se realiza en un 35 por ciento en forma diaria, en un 28
por ciento dos veces por semana ¥y en un 37 por ciento tres veces por se-
mana.

'La carencia de espacio destinado al almacenamien-
to, que tienen los grandes y permanentes, los obliga a abastecerse diaria-
mente ademfs de querer comercializar siempre productos frescos. Los res-
tantes agentes debido a la discontinuidad de su presencia se abastecen por
1o regular tres veces por semana.

4.1.6 Compra o abastecimiento de asociaciones de
productores

El 96 por ciento de los encuestados respondié que
no se abastecfan de cooperativas de productores, sino que lo hacfan de pro-
ductores individuales u otros comerciantes. Tal comportamiento es el resul-
tado del pequefio n{mero de cooperativas o asociaciones de productores que
comercializan la produccidn de sus asociados. Esto se puede apreciar clara-
mente en la siguiente tabla.

Distribucidn porcentual de la produccidn fruticola 79/80
comercializada a través de Cooperativas y Sociedades de

Fomento
Durazno Ciruela Manzana Pera Membrillo
0.2 0.3 0.4 1.0 2.0

Fuente: Encuesta Frutfcola Cosecha 79/80 (Plan Granjero)

Se pudo determinar a través de este estudio que
los predios medios (15-30 has.) son los que comercializan en mayor propor-
cidén su produccidén por intermedio de Cooperativas y Sociedades de Fomento
Rural.
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4.,1.7 Servicios que prestan a los abastecedores

Los comerciantes pueden prestar distintos servi-
cios como ser: crédito a la produccidn, proporcionar insumos (fertilizan-
tes, semillas, etc.) cajones o bolsas y orientar sobre la produccién y co-
mercializacién actual o futura.

La prestacién de envases es el servicio que se
ofrece en forma mis frecuente, seguido por el crédito a la produccién y la
entrega de insumos.

4.1.8 Forma de pago

= Compra

Para el pago de los productos las formas que se
utilizan son: contado, crédito y adelanto.

Cerca del 15 por ciento se compra al contado, el
25 por ciento a crédito y el resto utiliza las dos formas. E1 6 por cien-
to restante correspondia a las otras combinaciones.

La modalidad de crédito es utilizada con mayor
frecuencia con aquellos proveedores con los cuales existe una estrecha re-
lacién comercial.

- Consignacidn

Los comerciantes que reciben en consignacién
efectfian la liquidacién en forma diaria, semanal y mensual. Si bien el
momento de la liquidacidn varfa con los productos en general se puede
afirmar que cerca del 50 por ciento liquida en forma diaria, el 25 por
ciento semanalmente y un 15 por ciento mensualmente, mientras que el por-
centaje restante responde a combinaciones de las distintas formas.

Los que usan la liquidacidn en forma diaria
son los camioneros o comisionistas que generalmente actfian a nivel de la
zona sur del pafs, mientras que la liquidacién semanal es utilizada por
las firmas grandes para facilitar su contabilidad. Las firmas que traba-
jan con productos de primor liquidan en forma semanal.

La comisién varfa segln los servicios adicio-
nales que se presten como ser el flete y los cajones. Generalmente osci-
la entre un 10 y un 20 por ciento. Por ejemplo, los camioneros cobranl un
10 por ciento de comisién mis el flete. Otros cobran solamente entre un
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15 y uwn 20 por ciento de comisibn, cuando incluye el flete (comisionistas

a nivel rural). Para comisionistas a nivel de Mercado la comisién cobrada
varia entre un 10 y un 20 por ciento. Adem#s al productor se le descuentan
todos los gastos originados por el movimiento de bultos (por ejemplo, car-
ga y descarga de envases vacios, fletes, etc.).

4,2 Relacién mayorista-minorista

4,2.14 Clientes

Concurren al Mercado Modelo diversos tipos de
minoristas como ser entre otros, representantes de almacenes, industrias,
puestos de frutas y verduras, supermercados y feriantes, a los cuales los
vendedores realizan el mayor volumen de sus ventas, ademis de venderles a
los comerciantes instalados en el Mercado y a los abastecedores de minoris-
tas.

De acuerdo con los datos obtenidos el 25 por
ciento de los clientes que concurren al Mercado son feriantes, un 15 por
ciento almaceneros, un 10 por ciento abastecedores del interior, un 15 por
ciento titulares de puestos de frutas y verduras y un 6 por ciento de su-
permercados, industria y hoteles, mientras que el porcentaje restante no
se pudo especificar.

Del anflisis realizado se observa que mds del
56 por ciento de los vendedores del Mercado no tienen clientes fijos, si
bien este comportamiento difiere segin los grupos de vendedores.

Los "grandes" en un 90 por ciento poseen una
clientela estable, mientras que el resto presenta aproximadamente un 49 por
ciento de clientes fijos. El porcentaje tan elevado en los grandes obedece
al hecho de presentar un abastecimiento regular tanto en &pocas de abundan-
cia como de escasez.

4.,2.2 Servicios a los clientes

Crédito

Este servicio es ofrecido por la gran mayoria
de los vendedores, m&s del 80 por ciento de los comerciantes otorgan cré-
dito. Esto permite deducir que existe relacién de confianza entre el ven-
dedor y sus clientes.

El plazo del crédito puede ser de una entrada
a la otra, semanal, quincenal o mensual. Incluso actualmente debido a las
condiciones econémicas que presenta el mercado se ha notado un incremento
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notorio de las ventas a crédito a mis largo plazo y una reduccidn de co-
bros al contado.

Cabe destacar también que en el caso de los
ocasionales las ventas son casi exclusivamente al contado.

4.2.3 Otros Servicios

Los comerciantes les brindan a sus clientes
diversos servicios, entre los que se destacan la prestacién de cajones,
recibir pedidos con anterioridad y en algunos casos el transporte. El1 mis
comfin, cerca del 90 por ciento de los vendedores lo facilitan, es el de
prestacién de cajones.

4.3 Relaciones entre mayoristas

4,3.1 Nmero de mayoristas

La mayorfa de los vendedores indicaron que el
nimero de los mismos que conforma el total de comerciantes del Mercado era
adecuado.

Analizando los resultados por grupos de comer-
ciantes se observa que los grandes, permanentes y semipermanentes, tienen
un comportamiento similar al establecido. En cambio, los ocasionales lo
hacen en forma distinta en funcién de que desearfan que el nimero de mayo-
ristas disminuyera de forma de poder vender més.

Al ser consultados los mayoristas sobre si el
nlmero de comerciantes existentes dificulta su trabajo o provoca disminu-
cidn en sus ventas o merma en las ganancias, los resultados mostraron que
en un alto porcentaje se afirmé que el nfimero de vendedores era el adecua-
do y que dicho nfmero no les ocasionaba dificultades. Este hecho estarfa
indicando que no existirfan aparentemente problemas de competencia.

4,3.2 Deseos de asociacién

. Los comerciantes instalados en el Mercado con-
testaron en mis de un 70 por ciento en forma negativa a la pregunta de si
deseaban asociarse para comprar.

5. Operaciones mayoristas fuera del Mercado

En la zona de influencia del Mercado Modelo se ubican y fuh-
cionan diversos comercios mayoristas con actividades o ramos semejantes a
los que se desarrollan en el Mercado. Fundamentalmente los productos que se
manejan son cftricos, fruta de pepita, de carozo y papa.
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Debido al hecho que el Mercado carece de espacio para una
expansién planificada y ordenada de las actividades comerciales, es nece-
sario a ciertos mayoristas instalarse en 8reas vecinas. En consecuencia,
el funcionar en locales adyacentes al Mercado les otorga una serie de ven-
tajas relativas a un mayor espacio para las funciones de comercializacién
y autonomfa en el horario de ventas. Estos mayoristas, a su vez, ocasio-
nan una serie de problemas como ser una creciente congestién comercial y
de trénsito automotor,aparejando como consecuencia aumentos en los costos
de comercializacién y la presencia de determinados costos sociales sobre
la zona. También este hecho incide negativamente en la recoleccidn de
informacién sobre precios y cantidades.

6. Documentacién de las operaciones

En la actualidad la gran mayorfa de los comerciantes uti-
liza documentos para las ventas. Esto es debido a que la presién fiscal
se ha incrementado en forma notoria para los comerciantes que operan en
el Mercado. '

Solamente los productores ocasionales no documentan sus
ventas. Los documentos m&s usados son boletas de contado. En los casos
que se otorgan créditos se documentan los mismos con boletas firmadas y
cheques diferidos.

Es importante destacar que los cheques no gozan de mucha
confianza en la plaza. Es por eso que las firmas los aceptan de clientes
cuya solvencia es realmente conocida, siendo muy diffcil la aceptacién de
cheques de terceros. Debido a que en el mercado se han dado con frecuen-
cia casos de cheques de pago diferido que carecfan de fondos,el productor
ocasional es reacio a aceptarlos, por lo que realiza sus ventas solamente
al contado. Este hecho dificulta las ventas y hace que el productor no
pueda comercializar sus productos y deba regresar con los mismos nuevamen-
te a su predio o acepte un precio menor para asegurarse el precio al con-
tado.

6.1 Contratos

El uso de los contratos tiene como fin mejorar el
abastecimiento y la productividad. Estos acuerdos estables pueden lograr
una mayor eficiencia en la comercializacién. No obstante, no es muy gene-
ralizado en el sistema de comercializacidn de productos hortifruticolas la
utilizacién de contratos por parte de los compradores para asegurarse una
determinada cantidad de productos.






7. Financiamiento de las operaciones

Como en toda actividad econfmica, el comerciante se vale
para operar tanto de los recursos propios como del crédito. E1 crédito
dinamiza y facilita una mis ripida adecuacidn a los nuevos requerimientos
del Mercado y muy especificamente a los cambios de innovaciones técnicas
siendo ésta muy importante para inducir mejoras en el sistema de comer-
cializacién.

Nadie duda que con la ayuda del crédito bancario oficial
o privado destinado a la comercializacidn, la eficiencia del sistema se
encontraria a niveles muy diferentes de los actuales.

No existen lfneas crediticias ni a corto ni a largo plazo
para financiar las actividades comerciales a tasas de interés razonables,
que puedan ser pagadas por productores o comerciantes.

Se puede constatar entonces que la mayor parte del crédi-
to para financiar las actividades de comercializacidn, provienen del pro-
pio capital de los productores o comerciantes.

8. Condiciones de ingreso al Mercado

En el momento actual - seglin la concesionaria - no se
otorgan permisos para ocupar espacios en forma permanente y semipermanen-
te. La medida no impide que se produzcan ventas de locales o puestos a
cifras bastante elevadas. Este derecho de llave, por ejemplo, puede os-
cilar en N$ 500.000.- , para un puesto de 25 metros lineales en una pla-
za techada. E1 alto valor de la llave indica el gran interés que existe
por parte de los comerciantes (ya establecidos o nuevos) de instalarse
en forma permanente o semipermanente en el Mercado.

Entre los interesados que solicitan la concesidn de pues-
tos o locales se encuentran: los comerciantes con carécter de ocasionales
que ya usufructian puestos en la calle central y plazas exteriores, los
que .desean cambiar de ubicacidn, los que debido a su crecimiento comer-
cial necesitan mayor espacio y por {iltimo, aquellos que quieren iniciarse
en la comercializacién de frutas y hortalizas.

Un punto de fundamental importancia que explica el gran in-
terés de ingresar al Mercado es la falta de espacio, ya que el mismo care-

ce de un Srea de expansidn para satisfacer las nuevas demandas de ubicacién.

A su vez, el niimero de puestos y locales que son entregados a la concesio-
naria por parte de los usuarios puede considerarse casi nulo.






4

SB}STAOUTH

ejuLA ‘el

V4

AN

BIUd) ‘BZ
33 URTOIAWO)

93URTOJIAWO)

A<

J030Npoad

BIUd) ‘el

B3 STUOTSTWO)

T VOIavidd







-34-

En consecuencia, estos dos hechos mencionados indican que
seria necesario reorganizar la ubicacién y el metraje segin las necesida-
des de los vendedores actuales y potenciales.

Al colmarse de vendedores la calle central y las plazas
exteriores, se comienza a utilizar los aleros del Mercado, principalmen-
te los dfas viernes. Uno de los principales factores que también provoca
tener que destinar los aleros como lugar de venta durante el verano es la
presencia de la sandfa, producto que ocupa una gran cantidad de metros.
El hecho de ubicar vendedores en los aleros agudiza los problemas de car-
ga y descarga de productos, como también los de circulacidn y estaciona-
miento de vehfculos.

~

9. Grado de concentracidén de las ventas

El grado de concentracidn de las ventas permite apreciar
que muy raramente se da la presencia de un mayorista monopolista puro. Ge-
neralmente lo que se presenta de acuerdo con los rubros son grupos de ma-
yoristas que dado el volumen que manejan les permite controlar una porcién
importante de la oferta. Es el caso de los c{tricos y en menor medida de
los mayoristas de frutas de pepita y carozo, ademis de la papa.

El Cuadro 4 obtenido con los datos de la encuesta mostrd
porcentualmente para los distintos productos el volumen que maneja el prin-
cipal y los cuatro mayoristas que le siguen en orden de importancia.

Cuadro u

Volumén comercializado por el principal y los
cuatro principales mayoristas
(En porcentaje)

Grupos de Hortalizas Hortalizas tri Frutas
Mayorista/ productos frescas secas Citricos de pepita
Principal 1,0 1,5 16,0 9,0
Cuatro princ.mayoristasif 3,5 4,0 30,0 20,0

Fuente: Plan Granjero - IICA
1/ Incluido el principal
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En general para las hortalizas la oferta se encuentra muy
distribuida y el volumen manejado por estos mayoristas - debido a su redu-
cida dimensién comercial- no les permite influir en la oferta.

El dominio de la oferta en cftricos por el grupo de mayoris-
tas es muy significativo, en relacién con los otros productos. E1l princi-
pal mayorista tuvo participacién del 16 por ciento y los cuatro mayoristas
del 30 por ciento, sobre el total de cftricos comercializados en el mercado.
0 sea que casi la tercera parte es manejada por este nimero de comercian-
tes, lo que también es dable esperar se siga manteniendo debido a que ellos
tienen una participacién importante en los vollGmenes exportados por el pais.

En frutas de pepita , el principal mayorista moviliza el 9
por ciento, mientras que el grupo representa la quinta parte del volumen
total ofertado.

Para el caso de la papa, el anflisis realizado demostrd que
el volumen vendido por los tres principales mayoristas oscila entre el 25
y 30 por ciento. Este porcentaje en afios de poca oferta y en meses de po-
co volumen ofrecido aumenta a 40 y 50 por ciento del volumen total vendido
en dicho rubro.

A su vez, comparando el &rea total de papa cultivada en
otofio, aproximadamente el 25 por ciento de dicha &rea corresponde a estas
firmas. Si el cdlculo se realiza teniendo en cuenta el nfmero de bolsas
de papa semilla importadas, se desprende que estas tres empresas importaron
para la siembra de otofio 1983 aproximadamente el 30 por ciento del total
de papa para semilla.

10. Conocimiento de la oferta y la demanda

Los comerciantes instalados en el Mercado Modelo no esté&n
en general especializados en determinados productos, sino que ofrecen una
amplia gama. Esta es la estrategia que adoptan para enfrentar los proble-
mas derivados de la falta de informacidn de mercado, el riesgo y la incer-
tidumbre, entre otros.

Los productores no tienen una relativa especializacién re-
gional, existiendo en mayor grado en los pequefios y medianos productores,
la tendencia a producir varios productos en pequefios vol{menes. La pro-
duccibn de pocas cantidades provoca altos costos de acopio y dependencia
a la figura intermediaria. E1l productor o el intermediario debe gastar
tiempo y esfuerzo para vender esas pequefias cantidades, resyltando cos-
tos unitarios altos.
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También prevalecen précticas anticuadas e ineficientes de
manejo, envasado, almacenamiento y conservacién, ademfs de un escaso gra-
do de clasificacién de los productos.

En los envases destinados a la venta, se incluyen produc-
tos dafiados, sobremadurados, tierra, etc., resultando pérdidas altas,
costos de transporte altos y como es necesaria la inspeccidn personal,
los costos de transaccidn son altos.

Son pocos los productores que aprecian y valoran las me-
joras en la clasificacién, presentacién y envasado.

En consecuencia por lo ya mencionado, la comercializacidn
de frutas y hortalizas se realiza sin emplear ninguna sectorizacién y con-
centracién de ventas de productos individuales; encontrindose en los diver-
808 puestos o locales pequefias cantidades de productos similares.

Tanto los compradores como los vendedores tienen suma difi-
cultad en recoger la informacién relativa a cantidades de productos pre-
sentes y en poder tomar decisiones efectivas con respecto al precio.

El problema para los comerciantes se agudiza por el hecho
de que al no existir actualmente una corriente exportadora continua para
las frutas y hortalizas, excepto para los cftricos la oferta de estos
productos queda exclusivamente a expensas de la demanda interna.

La demanda interna, dada la retraccién del consumo, ha re-
querido volGmenes relativamente constantes en algunos rubros y menores en
otros. Este hecho agudiza los problemas inherentes a la zafralidad en la
comercializacidn de estos productos.

En consecuencia, ante distorsiones crecientes de oferta se
producen sensibles disminuciones en los precios. Estas distorsiones se
registran no solo durante el afio sino inclusive durante la semana. Como
se analizd anteriormente, los viernes se produce el mayor ingreso de vo-
lGmenes comercializados por lo que disminuyen los precios en comparacidn
a los registrados los demis dfas.

Sin embargo, se considera que las fluctuaciones de los
precios podrfan atenuarse si los vendedores tuvieran una buena informa-
cién de mercado, tanto de precios como de cantidades. Una informacién
actualizada y de f&cil acceso podria brindar una idea acerca de la evo-
lucibén que se espera en el corto plazo para estas dos variables.
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Un Mercado mejor organizado, con un buen servicio de reco-
leccibén y diseminacidén de la informacién en el momento adecuado, mejoraria
la coordinacidén significativamente. Los comerciantes bien organizados jue-
gan en el sistema de comercializacién un papel muy importante, facilitando
una mejor comportamiento de los canales de produccidn y comercializacidn
de frutas y hortalizas.

Ante la ausencia de informacién de mercado, se crean distor-
siones de precios en el tiempo y en el espacio. Ademd8s el pequefio o media-
no productor y el comerciante con mala informacién se encuentran en des-
ventaja en la negociacién de intercambio. Los comerciantes instalados en
el Mercado ante la ausencia de informacién no pueden anticipar a los pro-
ductores lo que sucederd, como tampoco ofrecer contratos para satisfacer
futuras necesidades de la demanda.
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c. ESTRUCTURA FISICA Y OPERACIONAL

1. Localizaciédn

Como consecuencia del crecimiento de la ciudad, el Mercado
Modelo se encuentra localizado en plena zona urbana, rodeado por varias vias
de trénsito entre las que se destacan Avda. Jos& Batlle y Ordofiez y Avda.
Didmaso A. Larrafiaga.

De acuerdo con la encuesta, mds del 80 por ciento de los co-
merciantes estin de acuerdo con la localizacidn actual.

Cuadro 5

Ilocalizacidn

(En porcentaje)

Poblacién
Localizacién
Grandes Permanentes Semiperma- Ocasionales Total
nentes
Adecuado 78 77 92 81 81
No adecuado 22 23 8 19 19
TOTAL 100 100 100 100 100

Fuente: Plan Granjero - IICA

Analizando a los distintos grupos se nota que no hay grandes
diferencias en sus respuestas. Sin embargo, es necesario puntualizar que
se considera que este resultado de la encuesta, por sf s6lo, no representa
un indicador positivo de la ubicacidn actual del Mercado.

2. Lugar de estacionamiento

Las calles y terrenos que lo rodean son los lugares utili-
zados para estacionar los vehfculos, los cuales ante el actual incremento
de la flota automotriz de los compradores y vendedores, resultan insufi-
cientes e inadecuados.
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Estos lugares de estacionamiento cuentan con un servicio
de vigilancia que es realizado por particulares autorizados por las au-
toridades municipales.

3. Horario de Comercializacién

El establecer un horario para las operaciones de entrada,
venta y limpieza, tiene la finalidad de concentrar la oferta y la demanda,
forméndose precios m&s representativos.

El horario tiene que estar condicionado a ciertas varia-
bles como horario de la cosecha, tiempo del transporte en funcién de las
distancias y de la infraestructura vial.

En el momento actual, el horario de la entrada es a las
17 horas. Las ventas comienzan los lunes, miércoles y viernes a las 3:00
horas y continGan hasta la hora 11:00. Luego se desarrollan las tareas de
limpieza de la calle central y laterales.

Importa aclarar que de noviembre a abril se realizan ven-
tas los dias domingos, martes y jueves de 18 a 21 horas a expreso pedido
de los proveedores de los departamentos del Este. En cambio en los meses
de invierno (de mayo a octubre) solamente se realizan ventas los dias jue-
ves de 18 a 21 horas.

Analizando los distintos datos obtenidos, se puede visua-
lizar que los '"grandes" en un 30 por ciento y los permanentes en un 27
por ciento, consideran que el horario es muy largo. Estos porcentajes
estin fundamentados por la mayor facilidad que poseen para realizar las
ventas, en funcidn de los servicios que prestan a sus clientes.

Para los semi-permanentes y m8viles un 8 y un 9 por ciento
respectivamente, opinan que el horario no es largo, necesitando en con-
secuencia mayor cantidad de horas para comercializar los productos.

4. Condiciones de entrada y salida

Respecto al espacio o a la capacidad que presenta el Mer-~
cado Modelo para permitir la entrada y la salida de los vehfculos, el
Cuadro 6 indica que el 68 por ciento opina que las condiciones son ade-
cuadas.

Los vendedores que manejan grandes volimenes son los que
tienen mayores problemas con la entrada y salida de wvehiculos.
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Cuadro 6
Condiciones de entrada y salida
(En porcentaje)

Entrada y Poblacién
salida .
Grandes Permanentes Semiperma Ocasionales Total

nentes

Adecuado 61 69 62 73 68

No adecuado 30 31 15 23 25

No contest§ 9 - 22 4 7

TOTAL 100 100 100 100 100

Fuente: Plan Granjero - IICA

Uno de los problemas qQue provocan una menor eficiencia es
el reducido espacio para la circulacién interna de los vehfculos. Tanto
la calle central como las secundarias, son insuficientes.

El ancho de la calle central es de 19 metros, quedando re-
ducido a 7 8§ 8 metros, al instalarse en el espacio restante 8 filas de
puestos, 5 filas a la derecha y 3 filas a la izquierda.

Al quedar reducido el ancho de la calle a 7 u 8 metros,
permite la circulacién de un vehfculo por vez, quedando un espacio para
el pasaje de dos chatas.

El ancho de las calles secundarias es de 3,20 metros el
cual es insuficiente, ya que el estacionamiento de un vehfculo impide
totalmente el tréfico de chatas y de personas.

Al no poder circular mis de un vehfculo por la calle cen-
tral, provoca embotellamiento que causa una gran demora para poder salir.

Los compradores, generalmente, no entran al interior con
sus vehfculos, dejindolos estacionados en la parte exterior, en los te-
rrenos adyacentes y aleros los dfas que los mismos no son ocupados para
la venta. La ocupacién de los puestos de la calle central, se efect@a
por orden de llegada, los camiones antes de las 17 horas comienzan. a
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ubicarse en las calles que rodean al Mercado, form&ndose una fila, que los
jueves por la tarde llega a superar los 200 metros. Los camiones que se
dirigen a los puestos ubicados en las distintas plazas, entran generalmen-
te por las calles secundarias, sin necesidad de soportar el lento mecanis-
mo de entrada. .

5. Condiciones de descarga y carga

Las facilidades de carga y descarga de productos o envases,
esté muy relacionada con la ubicacidén del puesto o local de venta. El 67
por ciento considera que las condiciones de descarga y carga son adecuadas.

Cuadro 7

Condiciones de descarga
(En porcentaje)

Poblacién
Descarga
Grandes Permanentes Semiperma Ocasionales Total
nentes

Adecuadas 65 69 61 69 67
No adecuadas 31 31 16 27 27
No contesta 4 - 23 y 6
TOTAL 100 100 100 100 100

Fuente: Plan Granjero - IICA

Los que tienen mayores problemas son los grandes mayoris-
tas, en funcién de los grandes volfmenes por ellos manejados, que unido
a la capacidad fisica del Mercado, imposibilita tener una mayor eficien-
cia.
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Cuadro 8
Condiciones de carga

(En porcentaje)

Carga Poblacién

Grandes Permanentes Semipemn_a_ Ocasionales Total

nentes
Adecuado 61 46 54 77 63
No adecuado 35 31 : 23 19 27
No contesta y 23 23 y 10
TOTAL 100 100 100 100 100
Fuente: Plan Granjero - IICA
6. La distribucién de la superficie comercial y/o su

influencia sobre las condiciones de operacibn

Para estudiar el problema de las condiciones en que se
efectlan las operaciones de carga y descarga de productos y de envases,
hay que diferenciar tres zonas:

- Area Perimetral
- Area integrada por las diferentes plazas
- Area de la calle central

Los vendedores instalados en la zona perimetral no tienen
tantos problemas con las operaciones de carga y descarga. Los camiones
pueden atracar frente al local, pudiendo realizar las operaciones ficil-
mente, sin tener que recorrer grandes distancias, esto siempre y cuando
los aleros no se encuentren ocupados para la venta. Adem&s, la operacién
de atracar no les insume mucho tiempo.

Las zonas de las plazas estin rodeadas por la calle cen-
tral y por las calles secundarias. En estas &reas, es donde se presenta
una muy baja eficiencia en las cargas y descargas. La baja eficiencia
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esti sueditada al ancho de las calles, y a la ausencia de equipos mecani-
zados o montacargas.

Para los puestos que estén localizados en la zona central
de las plazas, el traslado de los productos y envases tiene que efectuarse
al hombro (operacién denominada "hombreo") aumentando los costos de comer-
cializacién por concepto de mano de obra. Este "hombreo" de cajones, bol-
sas y cestas es realizado muy frecuentemente.

La otra tarea comprende a los puestos instalados en la ca-
lle central. E1l vehfculo queda alejado del puesto no m4s de 7 metros,
efectuindose la descarga o carga a mano, a través de los mismos produc-
tores o utilizando los servicios de changadores.

7. Disponibilidad de equipos

Se entiende por equipo a todos aquellos elementos que fa-
cilitan las tareas de comercializacién. Los que se utilizan son: balanzas,
chatas, escritorios, tel&fonos, calculadoras, miquina de escribir, cla-
sificadoras, fraccionadoras, cfmaras de maduracidén y oficinas.

De los equipos mencionados, algunos pueden estar ubicados
fuera del Mercado, por ejemplo: clasificadoras y oficinas. Los equipos
de clasificacidn generalmente no estin presentes, debido a la ausencia
de un 4rea especial destinada a la clasificacién de los productos, lo
mismo sucede con las oficinas. Por ejemplo, los "grandes" posecn en al-
gunos casos, oficinas localizadas fuera del &rea del Mercado Modelo.

La descentralizacién de los equipos ocurre por la carencia
en el Mercado de espacio adecuado para desarrollar determinadas funciones
auxiliares de la comercializacidn, obligando entonces a las firmas mayo-
ristas - conectadas generalmente con la exportacibém - a realizar las ta-
reas en otros sitios.

Existen mayoristas que para tener centralizadas todas las
funciones se instalan en los alrededores del Modelo, de manera de contar
con el espacio necesario para cumplir con su actividad comercial tanto pa-
ra el mercado interno como para el externo.

Los "grandes" son los que en mayor grado utilizan las dis-
tintas clases de equipo, tales como balanza, chatas (carritos), escrito-
rio, teléfono, calculadoras, miquinas de escribir, equipos de clasifica-
cidn, fraccionamiento, cfmara de maduracién u oficinas.
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Cuadro 9

Equipos
(En porcentaje)

o Poblacidn
Perma-  Semiper-

Equipos Grandes nentes  manentes Ocasionales Total
Balanza 74 92 23 12 50
Chata 26 - - - 7
Escritorio c/casilla 47 85 9 9 35
Escritorio s/casilla 22 8 38 - 17
Teléfono , 52 38 0 - 23
Calculadora 65 46 23 - K1
Maquina de escribir 39 62 - - 27

Fuente: Plan Granjero - IICA
Nota: Algunos de los entrevistados contestaron mids de una respuesta

En el Cuadro 9, encontramos que el equipo mis utilizado
es la balanza. El 50 por ciento del total de entrevistados la usa para
pesar aquellos productos que se venden al kilo y que se presentan en ca-
jones, bolsas o sueltos.

Las chatas son carros de aproximadamente 2 metros de largo
y 0,50 metros de ancho, que poseen cuatro ruedas de metal. Estas chatas
son propiedad de personas que tienen la funcién de cargar los cajones,
bolsas o unidades hacia adentro o hacia afuera del Mercado. Por dicha
tarea cobran una determinada tarifa.

En algunos casos los compradores o vendedores, para faci-
litar el traslado de los productos, tienen sus propias "chatas". La gran
mayorfa utiliza los servicios de fleteros, catalogados como "changadores".

Es importante sefialar que el changador tiene un nimero
que lo identifica, estando sus datos filiatorios en poder de la adminis-
tracién del Mercado.
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Este elemento - dadas las condiciones de espacio para el
traslado de los productos a través de la calle central y transversales -
es el mis efectivo para las condiciones actuales, permitiendo llevar has-
ta unos 1.000 kilos sin causar grandes congestionamientos y sustituyendo
al "hombreo".

Los vendedores que poseen sus propias chatas las utilizan
para traer sus productos hasta su local o puesto, y en menor grado para
prestar servicios al comprador.

Se considera como equipo a los "escritorios con casilla"
y a los "escritorios sin casilla", entendiéndose por estos términos, a
las construcciones de madera o de chapa y al mueble de madera que cumple
la funcién de escritorio respectivamente.

Los escritorios con casilla suplen de alguna manera, la
carencia de oficinas. Estas construcciones, que generalmente son de ma-
dera y de chapa, ayudan a que el usuario tenga las condiciones necesarias
para realizar las diversas tareas administrativas en el mismo lugar de
venta.

El 35 por ciento tenfa al momento de la encuesta, escrito-
rio con casilla y el 15 por ciento presentaba escritorio sin casilla.

El primer tipo de escritorio es fundamentalmente usado por
los permanentes y el segundo, por los semi-permanentes (38%) y grandes en
un 22 por ciento.

Con respecto al telé&fono, solamente registran la presencia
de este medio de comunicacién los grandes y los permanentes.

Adem8s, el hecho que determinados equipos se encuentren
ubicados fuera del mismo estf indicando que debido a la infraestructura
f{sica del Mercado Modelo es imposible un total desarrollo de las acti-
vidades comerciales, present&ndose dos situaciones claras y concretas
como son la instalacién total de sus equipos y oficinas fuera del Merca-
do ya sea en la zona de influencia o en zonas m&s alejadas. La tenden-
cia mencionada provocada por la falta de espacio adecuado influye enor-
memente para que determinadas funciones se desarrollen parcial o total-
mente fuera del espacio locativo del Mercado.

8. Almacenaje de productos

El almacenaje de los productos se puede realizar en forma
temporaria o en forma permanente, ya sea dentro o fuera del Mercado.
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Seglin el Cuadro 10 el 57 por ciento de los encuestados res-
pondid que no almacena, o sea que al terminar las ventas del dfa se reti-
ra con los productos que no se comercializaron.

Cuadro 10
Almacenaje de prodyctos
(En porcentaje)

Poblacidn

Almacenaje Perma- Semiper- .

de productos Grandes nerites manentes Ocasionales Total
Tegggrario

dentro del Mercado 16 7 - - 6

fuera del Mercado 16 13 - - 7
Permanente

dentro del Mercado 19 53 - - 18
fuera del Mercado 30 7 8 y 12
No tienen 19 20 92 96 57
TOTAL 100 100 100 100 100

Fuente: Plan Granjero - IICA

Analizando los distintos grupos seglmn los datos obtenidos
se observa que en los grandes solamente el 19 por ciento no posee almace-
naje. El 81 por ciento que cumple funciones de almacenaje las realiza de
la siguiente forma: el 35 por ciento almacena dentro y el 46 por ciento
fuera del Mercado dentro del caricter permanente o temporario. De los
permanentes el 60 por ciento almacena dentro del Mercado y un 20 por cien-
to almacena fuera. El porcentaje de los dos grupos restantes indica que
debido a la falta de espacio, estos vendedores presentan dificultades de
almacenamiento, teniendo en consecuencia que almacenar en depdsitos ubi-
cados en la zona de influencia del Modelo o en la zona de produccién. Tam-
bién se desprende de los datos analizados que los productores y comercian-
tes utilizan al Mercado como sitio de exposicién y venta y en segundo pla-
no como lugar de almacenaje.
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Otro de los puntos que incide para decidir almacenar en otro
lugar ademis del espacio adecuado, son los problemas de robo o hurto de mer-
caderfa y la accién de roedores que causan dafios en los productos.

En términos generales, es muy diffcil establecer la capacidad
de almacenamiento, variando con los diferentes locales y puestos. Los 'gran-
des" tienen mayor capacidad de almacenaje pero es insuficiente para el volu-
men de ventas que tienen, siéndoles necesario instalarse en las sonas de
produccién o enviar la produccién a las cémaras frigorificas localizadas al-
redador del Mercado o en otras zonas.

Los "permanentes' son los que realizan en mayor grado el al-
macenaje dentro del Mercado. El espacio que ellos ocupan, unido a su volu-
men de ventas les permite utilizar determinados espacios de local o puesto
para la funcién de almacenamiento. Actualmente dichos parémetros todavia
se siguen manteniendo.

8.1 Cémaras frigorificas

La mayor parte de la produccidn horto-fruticola es es-
tacional, mientras que la demanda es continua durante todo el afio, en con-
secuencia la necesidad de almacenaje y sobre todo del refrigerado es evi-
dente.

El Modelo carece actualmente de c&maras frigorificas,
utilizando los vendedores las que se encuentran ubicadas en la zona. Las
mismas junto con las localizadas en los departamentos de Canelones y San
José y también en menor escala, las que se encuentran en las zonas de pro-
duccibn, tienen una capacidad aproximada de 850.000 cajones. E1l hecho de
no contar el Modelo con bodegas refrigeradas ocasiona a los usuarios pér-
didas econémicas - como son el de tener que disminuir el precio de venta
de productos perecederos al finalizar el dfa. Cabe destacar también que
existe un cierto desconformismo a nivel de los "grandes" y "permanentes"
por el funcionamiento de las cémaras frigorificas, los problemas m&s fre=
cuentes son: incumplimiento de las condiciones de frfo, disminuyendo o
aumentando la temperatura, hurto y falta de capacidad en determinadas épo-
pas del afio; hecho ocasionado 1la mayorfa de las veces debido a un masivo
depbsito de carme.

8.2 Mermas de los productos

Las mermas se producen como resultado de las malas
condiciones de almacenaje y manipuleo de los productos. De las entre-
vistas realizadas se constatd seglin se desprende del Cuadro 11 que el
7t por ciento presenta mermas.
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Cuadro 11
Mermas por deterioro de los productos

(En porcentaje)

Poblacidon
Mermas Grandes Permanentes Semiperma Ocasionales  TOTAL
nentes
SI 87 92 54 54 71
NO 9 8 46 42 27
No contesté 4 - - y 2
TOTAL 100 100 100 100 100

Fuente: Plan Granjero - IICA

El excesivo manipuleo, motivado por las tareas que se
realizan como por ejemplo la clasificacibén, reencajonado, mal trato de los
changadores, reembolsado, todo unido a la infraestructura fisica del mer-
cado que carece de las adecuadas instalaciones de almacenaje, son los he-
chos mis importantes que influyen para que se presente un gran volumen de
pérdidas que oscila entre un U4 y un 6 por ciento para los distintos gru-
pos. Las mermas ocasionan costos a nivel mayorista, siendo luego trasla-
dadas generalmente a los minoristas.

A los efectos de tener una idea aproximada del valor
de dichas pérdidas, se procedi§ a calcular el monto de las mismas.

Para ello se conté con los datos de volimenes de fru-
tas y hortalizas ingresadas al Mercado Modelo y recabados en la encuesta
realizada por el Plan Granjero y la Direccién Nacional de Agronomfas Re-
gionales en el perfodo comprendido entre el 20 y el 26 de febrero de 1983.

Con los datos de volfmenes ingresados y los precios re-
gistrados en dicho perfodo para cada rubro y asumiendo ademis una merma
promedio del 5 por ciento se procedi§ a determinar el costo de dicha mer-
ma en su conjunto. Se llegé asf al valor por concepto de pérdidas para
frutas y hortalizas en conjunto. Si lo calculamos anualmente dicho valor
alcanza la cifra de N$ 93.568.224, lo cual es un valor significativo.
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9. Envases

9.1 Déscrigcién

El envase, ademis de ser la unidad de medida, cumple la
funcién de proteccién contra golpes, presiones, exposicién a ragos solares,
facilita el transporte, la conservacién en cémaras, el almacenamiento, el
acarreo y la estiba. Los envases m8s comunmente utilizados son el cajén de
madera y la bolsa.

Los cajones de madera pueden presentar diferentes medi-
das recibiendo en consecuencia variadas denominaciones a saber:

a. Grande o "bafil", cuya capacidad es de 25 a 30 kgs.,
salvo para hortalizas de hojas que es de 14 a 16 kgs.
La medida es 52 x 40 x 30 centimetros.

b. saltefio, tiene una capacidad de 24-25 kgs. Mide ge-
neralmente 53 x 36 x 24 centfmetros.

c. com@n: contiene aproximadamente entre 17-21 kgs.,
midiendo 54 x 36 x 19 centimetros.

d. Jjaula: utilizada para las distintas hortalizas
de hoja,variando el nfmero de docenas de atados
(o unidades) que contiene de acuerdo al tamafio
de los mismos.

El tamafio de la jaula varfa, pero generalmente mide

S4 x 36 x 25 centimetros (la m&s comfn para lechu-
gas) midiendo la usada para otras hortalizas de hoja
54 x 39 x 27 centimetros.

e. Plancha o chata: generalmente contiene 12-1u4 kgs.
Mide 53 x 36 x 14 centimetros y se utiliza para
tomate y algunas frutas de carozo o pepita.

f. chicos: wutilizados para frutilla. Contienen entre
4-5 kgs. Miden 45 x 30 x 8 centimetros. En algunos
casos este producto es también fraccionado en envases
mds pequefios como cajas de cartdén de 0,75 kgs.

Cabe destacar que hay otro tipo de envases de madera mis
delgada utilizados para cf{tricos que reciben el nombre de Bruce-box. Exis-
ten dos medidas diferentes: 52 x 31 x 27 centimetros y 46 x 32 x 26 centf-
metros. El kilaje que las mismas contienen varia para ambos tipos. Las pri-
meras llevan entre 21-23 kgs. y las segundas 20-22 kgs.
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Para tomate y morrdn de primor se utiliza también una
caja de madera que contiene entre 15-16 kgs. midiendo 52 x 35 x 17 cms.

Otro tipo de envase usado es el de cartdn, existiendo
uno para mgnzanas que contiene 19-20 kgs. y mide 50 x 33 x 30 cms. Con-
tiene dentro 3 maples.

También se utilizan envases de cartén plastificado pa-
ra pera, manzana y uva. Los que contienen este iltimo producto tienen las
siguientes medidas: 47 x 32 x 15 oms. y llevan aproximadamente 10 kgs.

Las bolsas usadas com@nmente son de arpillera sintéti-
ca y se utilizan fundamentalmente para los productos hortfcolas como papa,
boniato, choclo, poroto seco, etc. La m8s comln contiene entre S0 y 55 kgs.

La existencia actualmente de distintas formas y tama-
fios de cajones dificulta enormemente una diversidad de operaciones de co-
mercializacién, especialmente las de ventas, transporte y almacenamiento.

Este problema provoca una baja eficiencia en las tran-
sacciones comerciales al existir una gran diversificacién de tipos de en-
vases.

Otros problemas que se plantean son:

a. Dificultad para apilar los envases de distintos
tamafios provocando una falta de estabilidad en
las pilas.

b. complicaciones en la manipulacién tanto si se
realiza en forma manual como mecanizada

Los distintos tipos de envases suponen pérdidas eco-
némicas, haciendo comprender la preocupacidn existente desde hace tiempo
en el pafs por tipificar los envases en una serie de tipos normalizados.
La normalizacién de los mismos, conjuntamente con la tipificacidn, son
funciones de la comercializacién que catalizan el movimiento de los pro-
ductos, contribuyendo a un mayor aumento de la eficiencia del proceso.

9.2 Depbsitos de envases

Con respecto al lugar utilizado para depositar los
envases vacfos los datos obtenidos indicaron que un 45 por ciento de los
"grandes" depositaba los envases en el puesto, un 20 por ciento en el
subsuwelo y un 35 por ciento fuera del mercado.
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Actualmente debido a una reglamentacién de la conce-
sionaria del Mercado Modelo los productores no pueden dejar envases vacios
dentro del mismo, mientras que los permanentes si lo .pueden hacer en can-
tidades muy limitadas durante la semana, pero deben retirarlos los dfas
s8bados y domingos.

Se deduce de todo esto que los vendedores carecen de
sitio, teniendo que depositar sus cajones en la mayorfa de los casos fuera
del Mercado, pudiendo utilizar solamente el mismo en casos 1limitados y no
todos los dfas. Debido a ello, el espacio factible de destinarse a expo-
sicibén de productos y ventas de los mismos se ve notablemente reducido.

En general, entonces, la utilizacién del espacio en
el Modelo es un problema grave. Cualquier persona que visite el Mercado
observa que en las plazas techadas y en los locales del exterior se en-
cuentran grandes pilas de envases que disminuyen las &reas dedicadas a la
exposicién de los productos y para la venta. Sobre todo es importante re-
calcar que lo ocupado en las plazas por envases esti influyendo negativa-
mente en la distribucidén de espacio para vendedores que se desean insta-
lar en el Mercado o que desean aumentar los metros de puesto que ya po-
seen.

10. Clasificacién y tipificacién

Entre las funciones de la comercializacién que facilitan el
movimiento de productos se encuentran la clasificacidn y la tipificacién,
consideradas como aquellos recursos que mis contribuyen a la racionaliza-
cién y al aumento de la eficiencia del proceso de comercializacién. Estas
modalidades implican una descripcibén clara y precisa del producto en sus -
diversos aspectos de interés comercial.

Este hecho requiere la elaboracibén de una terminologfa comer-
cial para diferenciar tipos y calidades.

La clasificacién y tipificacién suponen grandes ventajas,
a saber:

a. Correcta formacién de los precios. Al no existir la
tipificacién dificulta la formacidén de estos impidien-
do justipreciar las diferentes partidas.

b. Concede verdadera utilidad a la informacidn de precios
y mercados. La informacién no tiene verdadero valor com-
parativo si no se suministra la calidad de los productos
ofertados.
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c. Facilita las transacciones comerciales, siendo impor-
tante para las ventas al por mayor y las operaciones
comerciales a larga distancia realiz&ndose las ventas
en funcién de la muestra.

da. Permite el mantenimiento del consumo y la apertura
de nuevos mercados. La oferta de productos de calidad
y presentados en forma atrayente constituye, sin duda
alguna, un gran incentivo para el consumo.

e. Orienta al productor, a través de los precios cotiza-
dos para cada uno de los tipos, sobre los requerimien-
tos especfficos del mercado. De este modo se encuen-
tra en mejores condiciones para planear su produccidn
de acuerdo con las reales necesidades de la demanda.

La palabra calidad significa que un producto se encuentra en
condiciones que lo hacen més apetecible para el comprador. Como no todos
los consumidores tienen las mismas preferencias es necesario desarrollar un
lenguaje comfin para todos, lo que da lugar a los distintos sistemas de nor-
mas de clasificacibén para frutas y hortalizas.

Por lo tanto, las normas son la finica manera de llegar a di-
ferenciar el valor de los distintos productos, ya que los precios son poco
efectivos para tales fines. Es asi que, para evitar tener que inspeccionar
todos los productos, el comerciante necesita de estas normas. Sin éstas,
las operaciones de compra son mis lentas.

El hecho que en los mercados mayoristas aparezcan gran can-
tidad de vendedores con diferentes productos hortifruticolas clasificados
de distinta manera, da lugar a distorsiones en los precios.

Al no existir normas de clasificacién para la comercializa-
cibn interna de productos hortifrutfcolas, la clasificacién varia de
acuerdo con el vendedor, manejéndose el mismo con las pautas ya estable-
cidas por costumbre en el mercado.

Fue entonces que, a los efectos de conocer las caracteristi-
cas relacionadas con la clasificacién de frutas y hortalizas se pro-
cedid a entrevistar a diferentes productores de la zona sur del pafs. A
través de las entrevistas se pudo constatar que la clasificacién de los
distintos rubros obedece en la mayorfia de los casos a criterios muy per-
sonales y heterogéneos de quien los efectfia, bien sea el mismo productor
o el intermediario.
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Se llegd asf a conocer que a nivel del pafs no existe una
uniformidad de criterios, dando lugar entonces a que cada productor haga
su propia seleccibn o - aparte, seglin m8s le convenga a sus intereses, ya
que en algunos casos tampoco toma en cuenta todas las caracterfsticas de A
buena calidad del producto y menos afin las diversas exigencias del mercado.

Otro hecho constatado como costumbre del productor es la
utilizacidn en la comercializacidn de hortalizas, de distintas medidas
tales como: docena, unidades, plantas, kilo, etc. Todo esto redunda en
imperfecciones entre las diferentes unidades de venta empleadas, lo cual
permite llegar a ampliar el margen de comercializacidn de algunos vende-
dores en perjuicio del productor como del consumidor.

10.1 Criterios de clasificacién utilizados en el pais
para algunos rubros de importancia econdmica

El objetivo principal de este punto es informar so-
bre los criterios m&s tradicionales de clasificacién que utilizan los
productores mds avanzados. En el caso del citrus, el incremento de las
exportaciones ha influido notoriamente en una mayor homogeneizacién de
los criterios.

Por 18gica, al no existir una normalizacién de la
clasificacién de frutas y hortalizas, los criterios utilizados dependen
de cada vendedor o productor. El no poseer una total uniformidad de cri-
terios contribuye, sin duda, a crear imperfecciones en la formacién del
precio ya que las transacciones en términos generales se realizan sobre
bases impuestas por el propio productor o vendedor obedeciendo a facto-
res personales.

A continuacidn desarrollaremos aquellos m&s usados
por los vendedores mis representativos de cada rubro:

TOMATE (de mesa) - La clasificacibén de este producto se realiza princi-
palmente tomando como base el tamafio del fruto. De
acuerdo con esta caracteristica, el productor realiza distintos apartes
segln el tamafio, dando lugar a diferentes categorfas.

Para el tomate de mesa (medio primor, estacién, tar-
dio), los tipos son los siguientes: :

Tipo Peso unitario aproximado
1, Especial 200 - 250 grs.
2. Primera o mediano 100 - 200 grs.

3. Descarte Menor a 100 grs.
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Para los dos tipos citados en primer té&rmino se busca
que los frutos sean sanos. En el tercer tipo se incluyen los de menor tama-
fio, deformados y de poco color,

El producto generalmente es presentado para la venta
en cajones de 20-22 kgs.

En el caso del tomate de primor también se tienen en
cuenta las caracteristicas generales ya sefialadas.

La variacién se presenta en el nfimero de categorfas
que se realizan de acuerdo al tamafio las cuales son:

1. Especial 400 grs.
2. Primera 250 grs.
3. Segunda 150 grs.
4, Tercera Menor a 150 grs.

5. Descarte o torcido: que incluye frutos deformados
y de escaso tamafio

Adem&s varia la presentacién del producto, que se
realiza en cajones de 22-23 kgs. o en planchas de 13-14 kgs.

CEBOLLA (seca) - La clasificacidn es realizada fundamentalmente en base
al tamafio obteniéndose tres categorias:

1. Grande
2, Mediana o primera
3. Chica

La presentacién de este producto para la venta es gene-
ralmente realizada en cajones de 19 kgs. y bolsas de 20-25 kgs., y en me-
nor grado bolsas de 50 kilos. Para la cebolla de primor lo que se acostum-
bra es hacer un aparte en buena y regular, luego es presentada para la ven-
ta en balles de 2u4-27 kgs. o en bolsas de 25-50 kgs.

MORRON - Este producto es clasificado en tres categorfas de acuerdo a
su tamafio: grande, mediano y chico o descarte.

Es de descartar que la mayorfa de las veces el tamafio mediano
se comercializa junto con el grande el cual es colocado como muestra en la
parte superior del envase.

Normalmente este producto se vende con una coloracién verde
intensa. No obstante ello, a veces se los comercializa maduros presentando
en este caso coloracién rojiza. Otras veces se los vende entreverados (ver-
des y maduros). Para la venta se lo presenta en cajones cuyo peso.oscila
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entre 9-10 kgs. para el tamafio grande y 10-11 kgs. para el mediano o chico.

En el morrén de primor también se tienen en cuenta
las cualidades mencicnadas y se realiza una clasificacidén de acuerdo al ta-
mafio:especial, primera, segunda y tercera. También se lo prepara para la
venta en cajones con un peso promedio aproximado de 10-12 kgs. segin el
tamafio.

ZANAHORIA - La zanahoria luego de lavada, es objeto de una clasificacidn
por los productores especializados en cuatro categorias, a
saber:

1. Grende: ticne un tamafio mfnimo aproximado de 40 cms.
El didmetro promedio es de 5 cms. presentando
adem3s un pesoc superior a los 500 grs. Debido
a la cscasa democnda que existe por este tamafio,
sc la considrra como descarte,

2, Primera: Es aqu>lla com el color caracteristico de la
variedad y dc piel.lisa con un peso aproximado
proredio entre 150-200 gxs.

3. Segunda: Incluye todas las caracteristicac anteriores
con excepcién del peso que en este caso oscila
entre 50-60 gis.

4, Descarte:En esta catogorfa se ubican las zanahorias
verceadas, raiadas, quebradas, cortadas o sin
color, ro importendo su tamafio.

El producto es presentado en cajon~s con un peso aproximado
entre 19 y 21 kgs. y en m2nor escala en bolsas de 20 kilos,

Cabe destacar quz la mayorfa de los productores debido a su
.escasa especializacién en el rubio, no realizan la clasificacibén anterior,
sino que apartan solamente en prir~ra y segunda entreverando en estas dos
categorias alguna grande y de deccarte,

COLIFLOR - A los efectos ¢c lograr un producto lo més uniforme posible

el productor comienza ya a clasificar su producto en forma
indirecta antes de la cosecha,para ello maneja al momento de plantar, la
densidad de siembra, la €poca de plantacidn y la calidad de la semilla
utilizada. Luego al :cosechar, clasifica en tres categorias de acuerdo
al tamafio.
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1. Primera - coliflores con un peso promedio de 3 kgs. son envia-
dos para la venta sueltos pero atados con varias ho-
jas sanas y verdes a los efectos de cubrir y prote-
ger la inflorescencia contra golpes.

2. Segunda - Peso promedio de cada planta entre 0,7-1,0 kgs.
En este caso son enviados al mercado en jaulas con-
teniendo 6 plantas.

3. Descarte - Se incluyen dentro de esta categoria todas las plan-
tas con inflorescencias poco firme o manchada con
coloraciones rojizas debido a haber sufrido sequia
durante su fase de crecimiento.

REPOLLO - Este producto es objeto de una clasificacién en dos categorias:

1. Bueno: es aquel duro y firme con todas las caracteristicas
tipicas de la variedad, con un peso promedio de 1-2
kgs. Adem8s debe presentar las hojas exteriores fir-
mes.

2, Descarte: incluye a los repollos altos y flojos, con un
tamafio demasiado grande y un peso minimo prome-
dio de 3 kgs.

Para este producto generalmente no se utiliza ningn envase,
envisndose suelto en el camién.

LECHUGA - La clasificacidn a la que es objeto esta hortaliza de hoja
es la siguiente:

Al cosechar ya se selecciona en dos categorias:

1. Grande
2. Mediana y chica

La primera se acondiciona para la venta en jaulas de 18 plan-
tas y lag segundas en jaulas de 27-30 plantas con un peso promedio total
entre 6 y 8 kgs.

En menor grado se acondicionan en cajones debido a que el
mismo hace muy poco atractivo el producto.
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ESPINACA Y ACELGA - Estos dos rubros es costumbre clasificarlos en:

1, Espinaca o acelga de hoja larga
2. Espinaca o acelga de hoja corta

Las dos categorias antes mencionadas dependen mucho
del precio que adquiera el producto en el mercado, vale decir, que cuando
el precio es bueno se corta con hojas cuyo tamafio aproximado es de 10-15
cms., en cambio cuando el precio del producto es bajo, se corta cuando las
hojas tienen un tamafio minimo de 20 cms. Luego se hacen atados de acuerdo
al tamafio de la mano del juntador variando el peso de los mismos entre
300-500 grs. para un atado de espinaca y 1,2 - 1,5 kgs. para el caso de
un atado de acelga. La espinaca se acondiciona generalmente para la venta
en jaulas que pueden contener 18 0 36 atados seg@n el tamafio de los enva-
ses. En el caso de la acelga se acondiciona también en jaulas que con-
tienen como minimo 6 atados grandes.

PEREJIL - Se clasifica de acuerdo al color, largo y sanidad de la hoja.
El largo de buena calidad, es aquel de hoja de color verde in-
tenso y sin manchas.

Se envia para la venta en atados, variando el tamafio del mismo
de acuerdo al precio y al tamafio de mano que tenga el cortador. Un atado
largo promedio pesa aproximadamente 1 kgs. siendo el largo de corte de
30-40 cms. Un atado corto tiene un largo menor a 30 cms. y pesa entre
700-800 grs. Luego los atados se colocan en jaulas segimn el tamafio de
las mismas de a 9 8 12, para ser llevados al lugar de venta.

AJO - Este producto es objeto de una clasificacién de acuerdo al
tamafio en tres categorias:

Grande: estos ajos deben presentar la coloracidn caracteris-
tica del tipo comercial y ser de buen tamafio. Adem#s en este caso los
bulbos deben ser de forma m& o menos regular y excentos en lo posible de
defectos generales.

Mediano: en este caso también deben cumplir con las carac-
teristicas anteriores, ser de buena calidad pero de menor tamafio.

Chico: todo aquel que por su tamafio no es factible de ser
clasificado en las categorfas anteriores.

Para la venta se acondicionan en atados de 25 a 50 cabezas,
los cuales son acondicionados en cajones de 18 & 9 atados seglin los ca-
sos.
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No obstante ello algunos productores lo preparan para la venta
en ristras que contienen 100 cabezas, lo que mejora la presentacién del pro-
ducto.

CHOCLO - Para el caso de este producto se clasifica ya al cosechar de
acuerdo al tamafio en dos categorfas: grande y chico.

Es importante destacar que no se tienen en cuenta otras cuali-
dades para apartarlo que no sea que el mismo esté@ bien granado.

Luego se lo acondiciona en bolsas de arpillera que contienen
5 docenas del tamafio grande y 78 docenas en el caso del choclo chico.

Es de. destacar que muchos compradores para conocer el tamafio
se gufan por el nlimero de docenas contenidas en las bolsas. Si por ejem-
plo una bolsa contiene 4 docenas quiere decir que el producto es de muy
buen temafio, en cambio si tiene 6 docenas o m&s es mediano y chico.

CHAUCHA - Para este producto no existe ningin aparte ya que el productor
a medida que va juntando acondiciona el producto en cajones que
contienen 10 kgs. Es importante destacar que solo se apartan
algunas vainas de las mfs grandes las cuales se colocan como
muestra en la parte superior del envase.

ZAPALLITO - Para este producto se realizan 3 categorias de acuerdo al ta-
mafio:

Grande: es el muy grande, pasado de tamafio y que puede con-
siderarse como de descarte

Bueno: es aquel que presenta un tamafio mediano y de color
brilloso, excento de deformaciones y colocaciones
extrafias.

Descarte:incluye aquellos frutos que presentan tonalidades
negras y deformaciones exteriores notables.

El producto se presenta en cajones con un peso promedio de
18 kgs. cubiertos en la mayoria de los casos con ramas de hinojo y trans-
parente a los efectos de mantener el producto fresco.

El zapallito de primor se clasifica también segiin el tamafio
y siguiendo las pautas generales ya vistas en bueno y grande o descarte.
Dentro de la categorfa bueno, se incluyen los de tamafio mediano y con ma-
yor demanda para el consumo, en cambio dentro del tamafio grande, se inclu-
yen los frutos demasiado grandes y por consiguiente que presentan poca
demanda para consumo. Se acondicionan para la venta en cajones de 22-24 kgs.
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BONIATO - Generalmente se clasifican en: 1. Grandes y medianos
2. Chicos (batatines)

Lo que se acostumbra es, apartar los boniatos mis grandes para
ponerlos como muestra en la parte superior del envase y colocar los més
medianos en la parte inferior. Resulta asi que el producto no es homoge-
neo. En este caso, el boniato se denomina bueno.

Otros productores mezclan con las batatas medianas algunas de
menor tamafio o "batatines" resultando en este caso un producto afin menos
uniforme que en el caso anterior.También se apartan los de tamafio mis
chico, los que se venden aparte.

El boniato se aoondiciona para la venta en cajones de 18, 19,
20 o0 22 kgs. o en menor grado bolsas de 50 kgs.

ZAPALLO - Para este producto es importante que el fruto esté suficien-

temente maduro y de c8scara dura a los efectos de poder sopor-
tar el transporte y la manipulacién ya que los mismos son enviados sueltos
al mercado. Luego en el lugar de venta, son estibados en pilas de baja
altura.

La clasificacién por tamafio se determina en funcién del peso
de cada frutojes asf que se habla de zapallos:

chicos - aquellos con un peso méximo de 3 kgs.
medianos- son los que tienen un peso promedio de 3 y 6 kgs.

grandes - con un peso superior a 6 kgs.

Existen ademds otras dos clasificaciones, una de acuerdo a la
firmeza de la c8scara que los clasifica en zapallos de c8scara blanda,
semi-blanda y dura.

La otra tiene en cuenta si el zapallo es entero o cortado.
Estos iltimos son aquellos a los cuales el productor les ha quitado un
trozo por presentar una parte del fruto con algin tipo de dafio (general-
mente producido por la "mancha negra").

PAPA - Los productores mis importantes realizan una clasificacién de
acuerdo al peso o gramaje del tub&rculo en tres categorias.

- primera: papas que presentan un peso entre 40 y 300 grs.

- segunda: papas con un peso menor de 40 grs.

- papa de descarte o chanchera: en esta categorfa se incluyen
los tubérculos en mal estado, rajados, verdeados,
o con algln dafio mecdnico
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Importa sefialar tambi&n que existen productores que lavan los
tub@rculos antes de su clasificacién, pero dicho proceso no se ha generali-
zado totalmente. El producto sin lavar se presenta para la venta en bolsas
de 50 a 55 kgs. y en cajones, en cambhio cuando el mismo es sometido al lava-
do, se envasa en bolsas de plastillera calada de 25-20 kgs. e incluso en ca-
jones de 18, 20 o 22 kgs.

Los productores que manejan bajos volimenes del tub&rculo lava-
do presentan el producto para la venta en cajones de 18, 20, 22 o 24 kgs.

MEMBRILLO - Para este rubro también se realiza un aparte por tamafio, sepa-
rando los m8s grandes, con un peso aproximado entre 120-150 grs.

los que son acondicionados en cajones de 20-21 kgs. con papel sulfito a

los costados del cajén a los efectos de darles una mejor presentacién.

Para la industria se envian todos aquellos frutos sanos y sin
defectos importantes a nivel de la piel. En este caso no tiene importan-
cia el tamafio del fruto ya que la industria recibe tanto los grandes como
los medianos y chicos. En este caso se acondicionan en cajones de 24-26
kgs. a granel.

MANZANAS Y PERAS - Son clasificados de acuerdo al tamafio y al porcentaje
de la superficie del fruto que es cubierto por la colo-
racidén tipica de la variedad. Es asi entonces que se
llega a las siguientes categorfas para ambos rubros:

Categorias
Extra .
Producto 00 0 Especial 1a. 2a. 3a. u4a. 5a. 6a. Suelo Rameada
MANZANAS X X X X X X X X X X
PERA X X X X X X

Conviene aclarar que para las manzanas, especificamen-
te las variedades rojas, deben presentar el color tfpico de la variedad por
los menos saobre una tercera parte de la superficie del fruto, presentando el
resto de la misma el color de base. Para las dem&s variedades los colores
b&sicos deben ser aparentes.

Otro aspecto importante a recalcar es que para manza-
na y pera se suele realizar un aparte denominado ''suelo" en el cual se in-
cluyen frutos de distintos tamafios caidos prematuramente de la planta y que
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presentan distintos defectos como pueden ser magulladuras, quemaduras de
sol o por pulverizaciones, sefiales de ataque de insectos, dafio causado por
granizo o helada, malformaciocnes, etc.

Otro aparte que también suele realizarse para pera es
aquel denominado "rameada" que incluye aquellos frutos bien desarrollados
y que podrian ser clasificados dentro de cualquier otra categorfa si no fue-
ra por presentar la epidermis del fruto cubierta casi totalmente por man-
chas marrdén oscuras resultante del frotamiento o rozadura del fruto con ra-
mas contiguas.

La presentacidén para la venta se realiza en planchas
de 11-13 kgs. cajones de 16, 18, 20 o 22 kgs. asi como también en bafiles
de 24 kgs. En el caso de planchas y cajones los frutos son acondiciona-
dos dentro de los mismos con papel sulfito a los efectos de una mejor pre-
sentacién. Cuando la mercaderia es acondicionada en bafiles generalmente
no se utiliza dicho papel, no obstante ello, algunos productores usan ho-
jas de diario en los bordes del envase para cubrir con los mismos la super-
ficie del producto.

DURAZNOS Y CIRUELAS- Estos dos rubros se clasifican en las siguientes ca-

tegorias:
Categorias
Productos Extra Especial 1a. 2a., 3a.
DURAZNOS X X X X X
CIRUELAS X X

Conviene aclarar que para la ciruela generalmente
no se realiza ninglin aparte en categorias (aunque alg(mn productor aislado
a veces lo realiza), sino que lo que se acostumbra a hacer es un solo ta-
mafio al cual al envasarlo en cajones se le realiza una muestra con los fru-
tos més grandes, separados previamente, los cuales son colocados en la par-
te superior del envase como muestra.

Para la venta tanto durazno como ciruela, se preparan
en cajones de 18, 20 a 22 kgs. asi como también en planchas de 10-12 kgs.
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UVA - Generalmente no se realiza ninglin aparte por tamafio que dé lugar

a categorias diferentes. Lo que se estila es acondicionar el
producto en planchas de 10-12 kgs. o en cajones de 18, 20 o 22 kgs. a los
cuales se les colocan los mejores racimos con granos grandes en la parte
superior como muestra.

Solamente pocos productores que presentan el producto en cajas
de cartonplast, realizan un aparte, por tamafio dando lugar a que el pro-
ducto contenido en dicho envase sea homogéneo en su totalidad.

FRUTILLA - Este producto por mds que se le intenta realizar una clasifi-

cacién por tamafio y coloracién del "fruto" no se logra en la
mayoria de los casos que el producto contenido en el envase sea todo homo-
géneo.

Se trata de clasificar que el "fruto" presente la coloracién
tipica de la variedad en la mayor parte de la superficie del mismo a la vez
que también presente aspecto fresco y se encuentre sano. Es importante
que el recepticulo este munido del pedfmculo y el caliz.

Generalmente lo que realiza el productor es apartar las fruti-
llas m&s grandes y mejores, para colocarlas luego en la parte superior del
envase como muestra, colocando en la parte inferior el resto de los tama-
fios. Esto sucede cuando el fruto es acondicionado para la venta en cajas
de madera con un peso promedio de 4-5 kgs.

Cuando la frutilla es acondicionada en cajitas de menor tama-
fio (0,73 a 1 kg,;) se logra una mayor uniformidad del producto en cuanto
a tamafio y color se refiere. En estos casos se utilizan las denominacio-
nes Extra o Especial .y Buena o Primera para las categorfas o apartes rea-
lizados.

CITRICOS - Son clasificados seg{m el tamafio en distintas categorfas a saber:

Categoria

. Descarte
Producto Super Extra Extra Especial 1la. 2a. 3a. ua. Rofosa Verdeada
NARANJAS X X X X X X X X X
MANDARINAS X X X X X X
BERGAMOTAS X X X X X X
POMELOS X X X X X
LIMONES X X X X




O .
BN
B




-63-

Es importante tener en cuenta que en la mayoria de los casos el
producto que se degtina Para la venta en el mercado intermo es el descarte
de exportacién. Esta fruta fue previamente clasificada mecanicamente de
acuerdo al calibre de la misma y a rigurosas condiciones sanitarias y de-
mis que debe reunir el producto para poder ser exportado, por lo que la
mercaderia que es vendida para consumo interno siempre presenta algin de-
fecto notorio tanto sea de color como de aspecto exterior del fruto.

También es dable destacar que se realizan para naranjas dos ca-
tegorias como descarte llamadas '"rofiosa" que incluye aquellos frutos con
casi toda su suwerficie exterior cubierta de manchas marrones (sarna, ra-
meado, dafio causado por &caros, etc.) y '"verdeada" que incluye los frutos
muy verdes debido a haber permanecido mucho tiempo adheridos al &rbol.

11. Informacién de mercado

Actualmente la informacidén de precios es realizada casi
en su totalidad a través de la observacién directa de las cantidades de
productos presentes en plaza al momento de la venta.

Solamente un 15 por ciento utiliza la radio como medio
divulgador de la informacién para conocer los precios y un 10 por ciento
lo hace para las cantidades. FEs el productor, en mayor porcentaje, el que
se vale de la radio para conocer los precios y cantidades comercializadas
los dfas anteriores, de manera que al concurrir al Mercado tiene un cono-
cimiento mayor sobre lo acontecido.

Es conveniente resaltar que ningin entrevistado hace uso
de la informacién de precios de los Servicios Agrondémicos de Montevideo.

Segiin el anflisis realizado, las cifras obtenidas nos es-
tén indicando que estamos en presencia de un mercado tradicional en el cual
la informacidén de precios y cantidades se logra a través de los mismos agen-
tes vendedores por medio de la comunicacién verbal y observacién directa.

La carencia de informacién de volimenes comercializados
ayuda para que se siga manteniendo esta costumbre.

12. Servicios Auxiliares’

12.1 Teléfono - télex y servicio postal

Un medio de comunicacién que auxilia de sobremanera
a los usuarios para un mayor conocimiento del Mercado es la disponibilidad
de teléfono.
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Este servicio se encuentra en algunos locales pe-
rimetrales mientras que la mayoria de los puestos en las plazas carecen
del mismo.

Tampoco existe un buen nfimero de aparatos telefd-
nicos pGblicos. Los pocos aparatos de télex que existen, funcionan a ni-
vel privado, siendo utilizados por los mayoristas para sus actividades
comerciales relacionadas a la exportacidn.

En lo que se refiere a la presencia de servicio
postal no existen ni oficinas ni buzones para depositar la correspondencia.

12.2 Servicios bancarios

Otros de los servicios complementarios de la comer-
cializacién son los bancos. Constituyen una necesidad generada por la pro-
pia existencia de los servicios de comercializacién.

Los servicios bancarios se cumplfan hasta fines de
1983, sin la presencia o instalacién de ninguna institucidén bancaria den-
tro del Mercado. Personal de las distintas instituciones pasaban todos los
dias a recoger los depbsitos de dinero por los locales y puestos. Son va-
rios los bancos que intervienen pero ninguno de ellos tenia sus oficinas
instaladas en el propio Mercado, encontrindose en cambio algunos de ellos
en la zona de influencia atendiendo a los usuarios del Mercado como a los
comerciantes de la zona. En los {iltimos meses Se ha instalado una Sucur-
sal de uno de los Bancos de Plaza.

12.3 Distribucién de insumos agricolas

La distribucién de negocios de insumos agricolas
tiene como fin facilitar la adquisicién de estos productos por parte de los
agricultores.

El Modelo carece en la actualidad de un &rea espe-
cifica para la instalacién de este tipo de negocios.

12.4 Restoranes y bares

Existen en el Mercado distintos puestos y locales
para la venta de productos alimenticios, en las minimas condiciones higié-
nicas.

12.5 Almacenes

Este tipo de negocios se encuentran instalados en
locales perimetrales. De acuerdo a lo observado no existe una planificaci%
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en lo que se refiere a la localizacidn de estos negocios, ocupando general-
mente espacios muy importantes para la comercializacidn de productos horto-
fruticolas. Cumplen la funcién de abastecer a los usuarios como son los pro-
ductores, pero el mayor porcentaje de sus ventas la realizan a los minoris-
tas, actuando entonces como distribuidores al por mayor de articulos de al-
macen.

12.6 Limpieza

La limpieza del mercado es regular, debido funda-
mentalmente a que los productos llegan a las granjas con tierra, tallos y
hojas. También llegan frutas y hortalizas de "descarte" que ante la impo-
sibilidad de venderlas al no existir interés de los compradores, quedan
abandonadas en el interior del Mercado.

El Cuadro 13 permite cuantificar el uso de los
procesos de limpieza, seleccidén, envasado en cajones y bolsas y el empape-
lado de la fruta.

Cuadro 13
Clasificacién y tipificacién

(En porcentaje)

"~ Poblacién
Permanen Semiperma

Preparacién Grandes Ocasionales Total
tes nentes

Limpia-lava 65 38 15 59 u9

Selecciona 0 69 62 69 69

Encajona L 54 46 69 64

Embolsa 39 28 8 20

Empapela 26 30 15 19

Fuente: Plan Granjero - IICA

Algunos de los entrevistados indicaron m&s de una
respuesta.

E1l 79 por ciento por lo menos, realiza algunos de
los procesos enunciados, el 21 por ciento restante contestd en forma ne-
gativa.
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De los '"grandes" la mayoria realiza tareas de seleccién y
encajonado pudiéndolas realizar dentro o fuera del Mercado.

13. Factores que influyen en la determinacién de la tarifa
al usuario del Mercado

La determinacién de la tarifa que se aplica para el alqui-
ler del espacio en el Modelo es uno de los aspectos m&s interesantes y que
inciden mayormente en el funcionamiento del mismo.

Actualmente la administracién fija la tarifa de acuerdo al
criterio de unidad por superficie. Las ventajas que presenta son:

- estimulo .de productividad
- facilidad de cobro

- menor importancia relativa del control de tonelaje

Como desventaja se puede indicar la asignacidén previa de
una cuota que el usuario ha de satisfacer con independencia del volumen de
productos que comercializa y que por consiguiente recargard sobre el precio
de los mismos, efectuando normalmente dicho recargo en los primeros momen-
tos (para cubrir costos). Otro inconveniente que se observa, es la normal
tendencia del usuario de cubrir mds superficie de la que normalmente nece-
sita para un adecuado desarrollo de su actividad en las mejores condiciones
funcionales, con lo que el nfimero de recursos ociosos puedan verse incre-
mentados.

Otro inconveniente es el hecho de que una tarifa aplicada
por unidad de superficie grava por igual a todos los productos, tanto los
de alto precio como los de bajo precio.

Para ilustrar, en otros pafses de considera que la inciden-
cia que puede tener la tarifa sobre el valor de los productos no puede ex-
cederse de 1,5 - 2,0 por ciento . Excederse del 2 por ciento provoca reper-
cusiones en los precios de los productos y en los costos de comercializacién.

Existe una tarifa diferencial para la ocupacién de los pues-
tos fijos en funcidn de las caracteristicas de los vendedores. A los pro-
ductores solamente se les cobra la tarifa correspondiente al dia en que
concurren al Mercado mis una tarifa prioritaria correspondiente a los dias
lunes, miércoles y viernes. En caso que el productor no concurra al Merca-
do, dicha tarifa prioritaria es acumulable y se cobra junto con la corres-
pondiente a la del dfa en que el productor hace uso de su espacio para la
venta. Cabe destacar que esta tarifa prioritaria es equivalente al costo

de los metros de puestomgue el productor tiene asignados. Ademds tambi&n pue-
de evitarse pagar como maximo un mes de prioridades,si el productor avisa

con anticipacidn que no hard uso de su espacio en el Mercado Modelo.
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Si el vendedor es consignatario, debe pagar 6 dfas a la
semana, no teniéndose en cuenta la presencia o no del mismo en el Mercado.
Se le obliga también a retirar envases vacfos y otros del lugar de venta
antes del mediodfa del dfa s&bado, pudiéndola volver a ocupar el domingo
a partir de las 5 de la tarde.

En el caso de los comerciantes, se les cobra toda la sema-
na, inclusive los domingos.

iy, Costos

Al pretender cuantificar los costos de los servicios a ni-
vel del Mercado Modelo se plantea la necesidad de orientarse hacia casos
concretos pues tanto la naturaleza de los productos, el servicio comercial
a ofrecer, asf como las condiciones de situacidén geografica provocan va-
riaciones de importancia en las magnitudes de los costos. No obstante
dado el caracter general del estudio parece mi&s adecuado exponer los datos
medios de costos que se han recogido sobre cada servicio.

Los datos ofrecidos han sido obtenidos a través de infor-
macién directa suministrada por empresarios individuales y de la Adninis-
tracién del Mercado Modelo.

Es as{ entonces, que se obtuvieron costos de:

- Servieids Generales (t&cnicos)

- Materiales empleados, si no fueron incluidos en los
servicios anteriores

14.1 Servicios Generales (técnicos)

a. Manipulacién, clasificacidn y envasado

Se incluyen en este punto los costos de mano
de obra. Con excepcién del material de envase.

Esta operacién se realiza una sola vez salvo
casos especiales en que problemas de conservacidén hagan necesario repetirla
antes del envio del producto para su venta a detallistas.

Los costos medios para frutas y tomate oscilan
entre N§$ 5 - 7 por cajén, - -

Los intervalos de oscilacibén reflejan el tipo
de personal contratado y el grado de presentacién deseado as{ como también
el estado en que se encuentra el producto.
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b. Conservacién frigorifica

El costo de utilizacidn de las cdmaras es
actualmente N$ 0,35164/dfa (IVA inclufdo)por cajén ,para un perfodo mf-
nimo de 30 dias. Luego de los 30 dfas la tarifa mensual asciende a N$
10.5492. Se cobra adem8s un movimiento de bultos de N$ 2,14 para la en-
trada y salida de los cajones de la cdmara.

En el caso de bolsas se cobra N$ 0,7021/dfa/
bolsa por un plazo mfnimo de 30 dias. Luego de dicho perfodo, la tarifa
mensual es de N$ 21,063/bolsa. Para entrar y sacar las bolsas de cédmara
se cobra N$ 1,4u/bolsa.

Las cajas de exportacidn de frutas citricas
tienen un costo diario de N$ 0,177/caja, el movimiento de bulto de las
mismas asciende a N$ 1,ul4.

c. Carga y descarga

El costo de cada operacidn de carga o descarga
de cajones llenos es de N$ 1,10/cajdén. El costo del movimiento del cajén
vacfo es de N$ 0,36.

Este costo serd tanto mayor, cuanto mayor nfi-
mero de veces se efectlien las operaciones, por lo que tiene mucho mis in-
cidencia en aquellos productos y partidas que son sometidas a sucesivas
manipulaciones y almacenamientos que exigen operaciones de carga y descar-
ga.

d. Transporte

El transporte desde la chacra al Mercado Mo-
delo varfa de acuerdo a las distancias.

Para una distancia de 500 kms.(departamento
de Salto), el Centro de Fleteros de dicho departamento proporciond las si-
guientes tarifas:

Tarifas de Frutas y Verduras a regir desde
el 1° de setiembre de 1983

Desde Salto a Montevideo y Viceversa: (En Nuevos Pesos)

BaGl trabajado Naranjas 28,20
Ba@il sin trabajar naranjas _ 27,00
Bafil sin trabajar Liviano 25,80
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Cajén Naranijas 25,80
Cajén Tomates 25,80
Cajén Zapallitos 25,20
Cajon Melones 25,20
Cajén Pepinos 25,20
Cajén Berenjenas 25,20
Cajén Morrones 25,20
Cajén Lechuga 20,00
Cajdén Jazmines 20,00
Cajdn Chauchas 22,20
Planchas tomates 22,20
Planchas zapallitos 22,20
Livianas:

Bolsa con Verduras * 31,20
Cajas Frutillas 10,20
Cajas Exportacién 16,60
Sandfas, la tonelada 900,00
Lfos, con tres cajones vacfos 13,00

Todas estas cargas deben ser entregadas con su correspondiente
Gufa Terrestre y de Sanidad Vegetal.

Las Cargas viajan por cuenta y riesgo de su propietario o remi-
tente.

A estos precios se le sumari el 18 por ciento de IVA.

Desde Bella Unién a Montevideo (aproximada-
mente 620 kms.) se cobra N$ 36,5 inclufdo el retorno de los envases vacios.

Cabe destacar que de acuerdo al nimero de cajo-
nes o bultos transportados existen descuentos que se aplican sobre la tari-
fa vigente.

Si la distancia es de 50 kms. dentro de dicho
radio la tarifa cobrada por cajén es aproximadamente N$ 10. Em un radio
de 20 kms. se cobra N$ 7/cajén. En ambos casos, no se cobra tarifa alguna
por retorno de los cajones vacfos al establecimiento.

El transporte dentro del mercado en las zorras
o chatas se cobra N$ 2/cajén.

Si se desea traer en dichos medios de trans-
porte cajones desde los frigorificos que se encuentran en las inmediaciones
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del Mercado Modelo (aproximadamente a 200 - 300 mts. del mismo) se cobra
entre N$ 2,5 - 3 por cajén.

e. Algquiler del espacio de ventas

Lo cobra la administracién del Mercado Modelo.
La tarifa es por "metro" el cual comprende 2 metros de fondo y 1 metro de
frente. El precio de dicho metro es de N$ 6,10 (IVA incluido). El mismo
resulta de sumar los siguientes costos:

Precio del metro (2 x 1) N$ 5,12

IVA 18% N$ 0,92
Imptos.Municipales a

terceros N$ 0,06
TOTAL N$ 6,10

Se cobran adem&s gastos de luz, los que varian
de acuerdo al consumo que se realiza en el mercado, prorrateandose dicho
valor entre el nimero de picos de luz que posee cada comerciante en su pues-
to.

En el caso de que se transfiera de duefic un
espacio de venta, existe un costo de transferencia de locacién que es tam-
bién cobrado por la administracién del Mercado. Los costos se calculan
en base a la siguiente férmula:

NGmero de unidades x Precio de la Unidad x Coeficiente fijado por 1la
(metros) Municipalidad

El precio de la unidad y el coeficiente va-
rifan segin la locacién del puesto de venta que puede estar en:

las plazas mayoristas, zona perimetral, planta alta o subsuelo.

Los coeficientes son respectivamente segln
los casos los siguientes: 455,5u6, -364 y 364,

Dicho costo de transferencia puede pagarse
en 4 cuotas y el importe se vuelea a un fondo de mantenimiento y conser-
vacibén del edificio del Mercado Modelo.
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f. Impuesto Municipal (CISA)

El costo de dicho impuesto asciende a N$ Su
y debe ser pagado por todo camién que ingrese a descargar mercaderfia den-
tro del Mercado Modelo.

g. Estacionamiento y vigilancia

Todo auto o camioneta que estacione en las
inmediaciones del mercado en los lugares destinados para tal fin debe abo-
nar N$ 50. Si es un camién paga entre N$ 80 y 120 segfin sea el tamafio del
mismo.

En caso que el camionero traiga flete a varios
compradores cada uno debe abonar por concepto de servicio de vigilancia tam
bién N$ SO.

14.2 Costo de los materiales empleados

Este punto esta b&sicamente dirigido al estudio del
costo de los envases, pues los restantes materiales empleados estén inclui-
dos en los costos citados anteriormente. Por lo tanto dentro del material
envases conviene hacer una clasificacién fundamental en recuperables y dese-
chables y estudiar la incidencia que uno y otro pueden tener en el costo
del envase seglin las circunstancias.

- Envase recuperable: estos envases de madera que
tienen un peso aproximado de 4 a 5 kgs. cuestan entre N$ 40 y N$ 50. La
utilizacién de envases recuperables que tienen una vida Gtil de 4 afios, lle-
va aparejada la necesidad de un capital inmovilizado en envases, pues Sse
necesita una disponibilidad mucho mayor de envases que la necesaria para
cada envio a los efectos de compensar las demoras de retorno.

Asimismo, el capital inmovilizado en envases
serfa tanto menor cuanto mayor fuera la rotatividad de utilizacién de en-
vases. La vida Gtil de los envases recuperables se aumenta gradualmente
con la supervisidn realizada por el propietario dirigida a evitar los ex-
travios y roturas de los mismos.

- Envase desechable: existe una amplia gama de
envases de este tipo, de variada capacidad y forma, en funcidén de las exi-
gencias de la comercializacién y de la naturaleza del producto.

Hay envases con capacidad de 0,75 grs y 1 kg.
(para frutilla), 17 kgs. (para citrus), 12 kgs. (para uva, tomate, pepi-
no, morrdn) y 19 kgs. (para manzana) de producto siendo el m&s frecuente
el de 17 kgs. La tara de estos envases es de aproximadamente 1 kgs. y
su costo oscila aproximadamente en los N$ 10 para las cajas utilizadas
en los frutos cftricos. )
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D. CONSIDERACIONES GENERALES

El abastecimiento de frutas y hortalizas es uno de los problemas
fundamentales a tener en cuenta por la accibén estatal y privada, para ga-
rantizar que tales alimentos, vitales para la salud de la poblacién lle-
guen a los consumidores en condiciones Sptimas de precio, calidad e higiene.

De acuerdo con esta realidad se propone una serie de medidas que se-
rian Gtiles introducir de forma de mejorar el principal centro de comer-
cializacién de frutas y hortalizas existente en nuestro pais.

Del an&lisis realizado en los pintos anteriores del presente estudio
se desprende la actual ineficiencia del Mercado Modelo como lugar fisico
de distribucién de alimentos.

El Mercado Modelo inaugurado en el afio 1937, no acompafid la evolucién
de la funcibén de comercializacién del pafs. Su actual estructura fisica
presenta limitaciones tanto de tamafio como operacionales.

Inclusive su ubicacién, que en un momento fue correcta, en la actua-
1lidad quedd localizada en plena zona urbanistica, con facilidades escasas
para el estacionamiento, generando serios problemas de trdfico que consti-
tuyen un costo social que paga la poblacién por mantener un servicio ine-
ficiente.

Dentro de los problemas originados por la infraestructura fisica se
mencionan: ineficiente condiciones de carga y descarga, incorrecta distri-
bucidn de la superficie comercial, insuficiencia de servicios auxiliares,
deficientes condiciones de higiene y carencia de informacidn sobre volime-
nes comercializados.

Se considera que la forma ideal para solucionar las deficiencias ano-
tadas seria la construccién de un nuevo centro de comercializacién de pro-
ductos de granija.

Es 18gico pensar que la creacibén de un nuevo mercado provoca una se-
rie de ventajas y desventajas a los distintos sectores que intervienen en
la comercializacién, y que tendrian que ser evaluadas antes de ejecutar el
proyecto.

Un mercado mayorista bien planificado tiende a disminuir los costos
operativos y sociales provocando un efecto positivo sobre el proceso de la
comercializacién, 1o que beneficia fundamentalmente a productores y consu-
midores.

Efectuada esta salvedad y pensando en soluciones a corto plazo se con-
sidera que es factible introducir ciertas modificaciones que redundarian,en
un mejoramiento de la situacidn actual. Las mismas son las siguientes:
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1. Modificaciones a la actual estructura

a. Reglamentar la entrada de vendedores

Eliminar del &rea de comercializacién la venta de produc-
tos que no sean: hortalizas, frutas, aves y huevos.

En consecuencia, no se permitiria estar presente en la su-
perficie de comercializacién a almacenes, fiambrerias, queserfias, ferrete-
rfa, parrillada, venta de alimentos varios, bebidas y cereales (excepto
mafz).

La ubicacién alternativa que se recomienda es su traslado
a los locales de abasto situados en la planta alta.

b. Acceso al mercado

Serfa beneficioso, el no permitir la entrada de vehfculos
al 8rea de comercializacién en el horario de ventas. Los wvehficulos debe-
rfan atracar en las calles laterales y los productos y cajones, en conse-
cuencia se trasladarfan por medio de chatas u otro tipo de acarreo.

c. Puertas de control

Como forma de obtener un conocimiento efectivo de los vol-
menes comercializados se considera necesario, el establecimiento de puestos
de control en las calles laterales.

d. Estacionamiento

De forma de mejorar las condiciones de estacionamiento se-
rfa aconsejable la expropiacién por parte de la Intendencia de los terrenos
circundantes al mercado, como su porterior bituminizacién.

e. Almacenaje de productos y cajones

El almacenaje de productos y cajones se realiza fundamental-
mente en los puestos, locales y en el subsuelo.

Un gran n{mero de mayoristas deposita cajones en los puestos
utilizando mayor espacio de lo que realmente necesita.

Las medidas a aplicar para solucionar el problema serian en
primer lugar el depdsito de cajones en el subsuelo. Permitir que solamente
se depositen cajones que se van a utilizar para las ventas en el mercado. El
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resto de cajones, por ejemplo: los que se dedican a la exportacién o aque-
llos a depositar en cémaras frigorificas deberfan ubicarse en lugares alter-
nativos.

En segundo lugar, seria beneficioso la creacién de depdsitos
colectivos para productos y cajones.

f. Cémaras frigorificas

El Mercado carece de c&maras frigorificas, lo cual provoca
a los mayoristas pérdidas econbmicas que inciden en el costo de comerciali-
zacién.

Una solucidn serfa la de instalar en el subsuelo cémaras
de wso colectivo o individual.

g. C8maras de maduracién

Las clmaras de maduracién es un equipo indispensable en la
comercializacién de bananas. Debido a que los vollmenes importados se in-
crementan afio tras afio se justificarfa la existencia de medios modernos de
maduracidén y en particular la forma de manipular el producto. Es un pro-
blema que merecerfa un estudio técnico-econémico especial.

h. Teléfonos ~ telex

Salvo algunos locales perimetrales no disponen de aparatos
telefénicos. :

Para el resto de los usuarios no existe un n{mero apropiado
de teléfonos plblicos.

. Se podrfa lograr una mayor disponibilidad de tel&fonos con
la colocacién de una central telefénica con lfneas disponibles para los
comerciantes interesados, de forma de que puedan realizar sus operaciones
a travds de este medio de comunicacién.

Junto con el teléfono otro medio de comunicacién que es de
suma utilidad para facilitar la comercializacién interna y externa es la
presencia de un telex en com(m.

i. Venta de productos alimenticios

Se considera que deberfan introducirse modificaciones en
la uticacién como en las condiciones higiénicas de la actual venta de pro-
ductos alimenticios. La principal medida a aplicarse constituirfa en la
prohibicién de vender estos productos en el &rea de ocomercializacién, per-
mitiendo su realizacién solamente en la planta alta.
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Al mismo tiempo se tendrfa que realizar por parte de los
servicios de Bromatologfa (IMM) un estricto control sobre las condiciones
higiénicas.

°

j. Ubicacién de servicios complementarios

Un gran n@mero de servicios auxiliares pueden ser brinda-
dos a los wsuarios, entre ellos se destaca: ventas de insumos agricolas,
oficinas de asesoramiento a los productores, oficina médica, oficina de
correcs, farmacias, etc., a los cuales Sse les puede destinar espacio en
la planta alta. '

k. Limpieza

Una mayor limpieza del mercado puede lograrse impidiendo
la entrada de productos de "descarte" y dedicando un mayor n{mero de funcio-
narios a esta tarea. '

1. Registro de mayoristas

Un registro actualizado de mayoristas permite una mejor
toma de decisiones ante una eventual distorsién .en la comercializacién
de los productos, tanto en vollmenes como en precios.

El registro como mfnimo deberfa indicar ubicacién del ven-
dedor, superficie utilizada y giro del negocio.

m. Mayoristas instalados fuera del Mercado Modelo

Existe en la zona de influencia del Mercado Modelo un
cierto nmero de mayoristas en frutas y hortalizas que provocan problemas
urbanfsticos y distorsionan la comercializacién. Se tendrfan que tomar
medidas para impedir la instalacién de mayoristas en las 4reas vecinas,
de forma de disminuir costos de comercializacién y costos sociales, inhe-
rentes a esta situacién.

2, El deber ser y el ser

Por Giltimo en el Cuadro 14 se comparan las condiciones mfni-
mas que deberfa reunir una central mayorista de productos de granja. En
este sentido, confirmamos las limitaciones del Mercado actual.
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REGLAMENTO [E FUNCIONAMIENTO I[EL
MERCADO MOIELO

A los efectos de que se pudiera llevar a cabo la renovacién de
la concesién del Mercado Modelo en favor de la Sociedad Anénima Concen-
tracién Nacional de Productores Agricolas, la Intendencia Municipal de
Montevideo consider® necesario modificar algunos artfculos del reglemen-
to original de funcionamiento de dicho Mercado. Para ello cred una co-
misidén que pidid ser asesorada por el Plan Granjero y el Instituto In-
teramericano de Cooperacién para la Agricultura (I.I.C.A.).

De la actuacién de la misma resultd el reglamento modificado
que se transcribe a continuacién:

CAPITULO I
Generalidades
Ins talacibn para
Mayondis tas Artfculo 1° - Prohfbese en el &rea de comercializa-

cidn 1a venta de productos que no sean: hortalizas,
frutas, aves y huevos. A estos efectos establécese
un {mico plazo de seis meses a fin de que los pues-
tos destinados a la venta al detalle al pblico de -
otros productos sean trasladados a la planta alta.

Locaciones varnias Artfculo 2° - El derecho de uso de las distintas ins-
talaciones del Mercado y su reglamentacién, se refie-
ren:

a) a las plazas de venta mayorista

b) a los locales perimetrales para comercios
c) a los depbsitos

d) a estufas de maduracién

e) puestos de mercados de abasto

f) utilizacién de montacargas

g) puestos den las calles centrales

CAPITULO II

Plazas para ventas mayonisitas

Nomenclatura Artfculo 3° - Las plazas para venta mayorista estén
designadas con letras y divididas en filas numera-
das comprendiendo cada fila 25 unidades, también nu-
meradas, a los fines de localizacién de cualquier
productor o depositante.
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Info
ninis acibn

Onden de Ocupacion

Cangas MaLtiples

Espacios
Intercalarios

Altura de P.ilas

Radios

Artfculo 4° - A este Gltimo efecto el Mercado ofre-
cerd un servicio de informacién en la administracién
donde diariamente se llevard nota de los ocupantes
de plaza que se inscriban con tal fin con la especi-
ficacién del rubro o rubros principales de cada ocu-
pante.

Cualquier persona interesada, puede recabar en la mis-
ma, la localizaciédn de los ocupantes de plaza.

Artfculo 5° - La asignacién de espacios a los usua-
rios se hard por orden de llegada, por el Ayudante
de Plaza en las puertas de entrada, entregando a ca-
da uno un boleto de ubicacidn sin percibir cantidad
alguna por ello.

Con la presentacién de este Boleto, y previamente a
la descarga, el usuario pagari en la Caja la tarifa
respectiva, la sisa y el reintegro que corresponda
por concepto de consumo de energfa eléctrica para su
uso particular.

Artfculo 6° - Cuando un mismo ocupante reciba cargas
separadas, con la primera se determinari su ubicacién
de acuerdo con el articulo anterior, pudiendo reservar
los espacios contiguos para las subsiguientes, de
acuerdo al volumen ffsico con que operen (cajones,
bolsas) pagando el importe respectivo.

Articulo 7° - Exceptuando el caso anterior no se
permitiran espacios o unidades libres intercalarias

Articulo 8° - No se permitiri efectuar pilas con
productos livianos, legumbres y hortalizas de una
altura mayor de 2 metros, ni de mis de 1.80 de produc-
tos pesados (papas, frutas, etc.)

Artfculo 9° - Se limitard la altura de las pilas al
limite de seguridad necesaria, al depositar aquellos
productos que por su forma o la de los envases no
tengan la estabilidad suficiente para llegar a la
altura preestablecida en el artficulo anterior.

Artfculo 10°- La administracién determinard dis-
tintos radios en plaza para depisitos permanentes
de sandfas y para la ubicacidn de aves y huevos







Intrans feribilidad

Vehlcubo de
compradones

Horarnio
Operaciones diarnias

Obsenvancia de
Disposiciones

Libno de Quefas

Utilizacion

Articulo 11°- Los espacios ocupados en el dfa son
intransferibles en cuanto al lugar y a la persona
del usuario, salvo que éste lo dejara libre con tiem-
po suficiente para que fuera utilizado por otro

Artfculo 12° - La tarifa de plaza se fijaré por el
Directorio dentro de los limites que fije el Munici-
pio de Montevideo y serd por el uso del espacio, por
dfa, y pagadera en la misma forma.

Artfculo 13° - Los espacios para estacionamiento de
vehfculos de los compradores serfn tarifados por la
concesionaria y su precio cobrado por personal de la

misma.

Artfculo 14° - La Administracién fijard las horas de
entrada,de Venta y de levantamiento de productos en
plaza, etc., regulando el funcionamiento diario del
Mercado.

Articulo 15° - Los concurrentes a plaza, productores,

comerciantes y compradores deber&n observar este
reglamento y las demds disposiciones que determine
la Administracién y en general contribuir con su con-
ducta al mayor orden y regularidad de las operacio-
nes y servicios.

Artficulo 16° - La inobservancia reiterada de las dis-

posiciones dictadas dari lugar a las sanciones que el
Directorio determinara en cada caso, a aplicarse a
los ocupantes y concurrentes, pudiendo llegar a la
suspensién del derecho a usar del servicio del Mercado

Artfculo 17° - Cualquier queja que los ocupantes y
demis concurrentes al Mercado quieran hacer llegar a
las autoridades del mismo, podrén hacerlo dejando la
constancia respectiva en el libro que a dicho efec-
to obrarf en las Oficinas.

CAPITULO III
Locales Pernimetnales

Artfculo 18° - Prohfbese la entrada de vehfculos al

area de comercializacién en el horario de ventas.
Los vehfculos deberédn atracar en las calles latera-
les y los productos y cajones se tragladarém por mes
dio de chatas u otro tipo de acarreo
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Utitizacibn
Comencial

Prohibicidn de Sub-
rogan o thans feruin

Modificaciones y
Mejoras

Plazo Minimo de Ocu-
pacién y Condicio-
nes de Entrega

Precio de
Ocupacibn

Vigencia de £as
Tarndifas

Falta de pago

Articulo 19° - Los locales perimetrales que circun-
dan el Mercado Modelo con su sétano respectivo, se
utilizarén exclusivamente para ejercer el comercio de
compra-venta y consignacién de productos de granja.
Se permitir8 su ocupacién a ese solo efecto en las
condiciones que se establecen en este capitulo que-
dando prohibido utilizarlos para depdsitos de cajo-
nes vacios.

Articulo 20° - E1l ocupante no podrd subrogar o trans-
ferir el local, total ni parcialmente sin consenti-
miento escrito de las autoridades competentes del
Mercado

Artfculo 21° - No se podrén efectuar modificaciones
en el local sin autorizacién escrita de las autorida-
des del Mercado.

Toda mejora autorizada quedard a beneficio de la pro-
piedad sin indemnizacién alguna.

Artfculo 22° - E1 término mfnimo de ocupacién serd
de cuarenta dfas. El ocupante deberd& comunicar por
escrito con diez dfas de anticipacién por lo menos,
su prepbésito de desocupar el local, y a su tiempo
debers entregarlo en perfectas condiciones

Articulo 23° - El precio de derecho a la ocupacién
ser8 diario y pagadero dfa a dfa liquidéndose de
acuerdo con la tarifa vigente la que en este caso
seri del doble de la fijada para la plaza de mayo-
ristas

Articulo 24° - E1 Mercado se reserva el derecho de
modificar las tarifas de ocupacién en cualquier mo-
mento, dentro de los limites autorizados por la au-
toridad municipal.

Artfculo 25° - La falta de pago diario de la tarifa
asf como 1la inobservancia reiterada de las disposi-
ciones reglamentadas, el importe de consumos o de
cualquier otra deuda con el Mercado, dari lugar a la
rescisidén de contrato por parte del Directorio de la
Concentracidn Nacional de Productores Agrfcolas S.A.,
sin gestidn judicial alguna, pudiendo ésta exigir la
inmediata entrega del local y el pago de lo adeudado.
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Tasas de Consumo

Depbsito en
efectivo

Higiene y Limpieza

Inspeceidn

Anuncios

Destino y
Condiciones

El depdsito en efectivo a que se refiere el artfculo
28° las mercaderfas y los muebles del ocupante se con-
siderarfn como ampliacién del contrato respectivo.

Articulo 26° - En la tarifa de ocupacién no se com -
prenden ni alumbrado, fuerza motriz, ni servicio te-
lefénico, que utilicen particularmente los ocupantes,
cuyos insumos deberd pagarse separadamente.

Articulo 27° - Sin perjuicio del pago dfa por dfa,
cada ocupante deber§ entregar en depbsito de garantfa
una suma equivalente a cincuenta veces el importe de
la tarifa diaria.

Artfculo 28° - Los ocupantes deberdn conservar los
locales ocupados en las mejores condiciones de higiene
y limpieza y observarén rigurosamente lo estatufdo por
los artfculos 35, 37 y 38 de esta reglamentacién obe-
deciendo ademSs las normas de la Direcciém de Broma-

~tologfa de la Intendencia de Montevideo

Articulo 29° - La concesionaria ser8 responsable de
la limpieza del Mercado, para lo cual mantendr$ un
servicio permanente. Se colocarfin para un mejor man-
tenimiento de las condiciones higiénicas, tachos que
oficiarén de recipientes de papeles y desperdicios.

Artfculo 30° - Se instalar&n nuevos gabinetes higié-
nicos y se acondicionarin los actuales.

Artfculo 31° - La Administracién podri inspeccionar
periddicamente los locales a los efectos del cumpli-
miento de las disposiciones y normas respectivas.

Artfculo 32° - Los anuncios o letreros al exterior de
los locales deberdn ser expresamente autorizados por
escrito por la Administracidén, fijéndose el tamafio,
composicibén y texto de los mismos. Los impuestos fis-
cales, serdn de cuenta de los avisadores.

Artfculo 33° - Los dep8sitos tendré&n el mismo destino
comercial expresado en el artfculo 20° y se entrega-
rén en las condiciones determinadas en el capftulo
precedente en cuanto sean aplicables y con las amplia-
ciones que subsiguen, y quedari prohibido utilizarlos
para dep8sito de cajones vacios en la medida que as{
lo disponga el Directorio de la Concesionaria.
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Precio de
Ocupacibn

Luz eléctrica

Trdgico vehfculos

Depbs itos
Colectivos

Estado de
Productos

Responsab.ilidad
ante tercenos

Thanspontes por
montacarngas

O0tros Senvieios

Servicio
Telefbnico

Articulo 34° - El precio de ocupacién se determina-
ré por cada espacio comprendido entre columnas (cua-
renta y nueve metros cuadrados aproximadamente) con-
forme a la tarifa diaria correspondiente a la -plaza.

Artfculo 35° - El precio de ocupacibén, comprenderad
la iluminacién general, pero no la que particular-
mente utilice el usuario, la que deberd ser abonada
aparte

Articulo 36°- Para operar con vehiculos los ocu-
pantes deber&n observar los horarios fijados al efec-
to y la observancia de las disposiciones reguladoras
del tré&fico en el sétano.

Artfculo 37° - Ademds de los depfsitos individuales,
la Administracién mantendri depdsitos colectivos pa-
ra la custodia de productos y envases de los concu-

rrentes al Mercado previo pago de tarifas especiales.

Articulo 38° - No se permitiri en forma alguna y -
bajo responsabilidad del ocupante, la permanencia de
productos en estado de putrefaccién, ni manipular pro-
ductos mal olientes o nocivos para los dem8s depSsi-
tos

Artfculo 39° - Por el estado sanitario de los pro-
ductos depositados asf como por los dafios que puedan
originarse a terceros por causas que les fueran im-
putables, responderin los ocupantes respectivos.

Articulo 40° - La Administracibén determinari los pro-
ductos que necesariamente deben ser transportados
por montacarga, los cuales deberdn cumplir las es-
pecificaciones adecuadas al volumen y tipo de car-

g2 que transporten.

Artfculo 41° - Se propiciari la instalacién en la

planta alta de Servicios Bancarios, local de prime-
ros auxilios y cualquier otro servicio que facilite
un mejor funcionamiento del Mercado.

Artfculo 42° - La concesionaria deberd establecer

un servicio telefénico dentro de los seis meses a
contar de la presente reglamentacién dentro del Mer-
cado para el libre acceso de los usuarios del mismo.
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Preferencia de
Ocupacion

Condiciones de
Ocupacidn

Cémarnas y cancha

Precio de
Ocupacibn

Tadfico y Estado
sanitarnio de
alimentos

Condiciones de
Ocupacibn

Destino de
Pues tos

Diverssi gicacibn
de puestos

CAPITULO IV
Chmaras de Maduracidn

Artfculo 43° - Las cimaras de maduracién se destina-

ran a los comerciantes de acuerdo al volumen de uso
de las mismas.

Artfculo u44° - Las condiciones de ocupacidén en cuan-

to sean aplicables, serfn las mismas del capftulo III
adem8s de las ampliaciones de este capitulo.

Artfculo 45° - Cada c8mara comprende dos comparti-

mientos contiguos y la cancha correspondiente sobre
cada cémara

Artfculo 46° - El precio de ocupacibn segln tarifa

es pagadero dfa por dfa, sin perjuicio del cobro si-
multéneo del -costo de higienizacién del servicio

Artfculo 47° - Es aplicable a los ocupantes de ci-

maras, lo dispuesto en los articulos 35, 37 y 38
relativos al tr&fico de vehfculos y al estado sani-
tario de productos y responsabilidad frente a ter-
ceros.

CAPITULO V

Pues tos

Articulo 48° - Los puestos del Mercado destinados

a la venta al detalle al pGblico, serin entregados
de acuerdo con las disposiciones precedentes que
sean aplicables, ampliadas en el presente capftulo
en la planta alta.

Artfculo 49° - Los puestos serén destinados a la
venta de productos que se establezcan al conferir
la ocupacién no pudiendo variarse sin autorizacién
expresa dada por escrito por la Administracién.

Articulo 50° - La ocuacidn de puestos seri efec-
tuada por la Administracién procurando alternar

y diversificar lo mis posible el destino de los
mismos a los efectos de efectuar el mejor y més
variado servicio plblico.
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Horarnios

Higiene y
Limpieza

Envases vacios

Und fonmes

Autonizacibn

Determinacibn

Peticibn

Compatencia

Artfculo 51° - Los ocupantes deberdn observar estric-
tamente los horarios establecidos por la Administra-
cién.

Articulo 52° - Observarin asimismo la mis estricta
higiene y limpieza, responsabilizéndose de acuerdo a
lo establecido por los articulos 37 y 38.

Articulo 53° - Solo se permitird la cantidad de enva-
ses vacios que se estime necesaria para el trasiego

o clasificacién de mercaderias con obligacién del usua-
rio de proceder a su retiro en forma semanal para rea-
lizar la higiene del puesto

Articulo 54° - El personal que atienda pGblico deber§
obligadamente usar guairdapolvo blanco.

CAPITULO VI

Trans §erencias

Artfculo 55° - El Directorio de la Concentracidn Nacio-

nal de Productores Agricolas autorizari las transferen-

cias de las plazas, locales, depbsitos y puestos fijos,

mediante el pago de cantidades que serdn fijadas por la

Intendencia Municipal de Montevideo a propuesta del men-
cionado Directorio.

Articulo 56° - Dichas cantidades serén mltiplos de la
tarifa diaria fijada, y serdn actualizadas periédica-
menie, cada vez que varfe la mencionada tarifa. Habré
dife rencias en el mltiplo segfin el lugar en que esté
ubicado el espacio cuya transferencia se autorice.

Articulo 57° - Todo pedido de autorizacidn de transfe-

rencia deberd ser formalizado por escrito por cedente
y cesionario del espacio, en el que conste el nombre de
los titulares, el destino actual y futuro del giro y
detalles econdmicos de la transferencia

Articulo 58° - Toda transferencia deberi ser autoriza-

da por el Directorio de la Concesionaria con el voto
afirmativo de los Delegados Municipales



Digitized by GOOS[@



Nulidad
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Destino del
Imponte Percibido

Exonernacibn

-9-

Articulo 59° - Toda transferencia que no haya sido
autorizada conforme a las normas establecidas en este
capftulo, serf ilfcita y consiguientemente nula para
la Concesionaria y la Intendencia Municipal, dando mé-
rito a la cancelacién inmediata de todos los derechos
a la ocupacién del espacio

Articulo 60° - El pago del importe mencionado en el ar-
ticulo 55° podré ser hecho efectivo a la Concesionaria
hasta en cuatro cuotas mensuales, iguales y consecuti-
vas.

Los montos que la Concentracién Nacional de Productores
Agricolas perciba por transferencias que autorice, serén
exclusivamente destinados a atender los rubros de man-
tenimiento, conservacién y mejoras del Mercado Modelo.

Articulo 61° - Quedarén exonerados del pago de las can-

tidades establecidas en este capitulo, los Productores

Agricolas que prueben su calidad de tales, y previamen-

te se hayan inscripto en el registro de pedidos de pues-
tos, debiendo ademés ser autorizados por el Directorio,

previos los informes correspondientes.

Artfculo 62° - Se concede plazo de un afio a contar de

la presente reglamentacién para la instalacidn el el
sub-suelo de cémaras frigorificas de uso colectivo pre-
ferentemente.
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INTENDENCIA MUNICIPAL DE MONTEVIDEO

Res. 134.523 del 26.9.79

EL INTENDENTE MUNICIPAL DE MONTEVIDEO: RESUELVE:

10..

3° -

yo -

50 -

Modificar el articulo 2° de la Resolucién N° 27.470 de fecha 1iu
de setiembre de 1953 el que quddari redactado de la siguiente
manera:

"Articulo 2° - En adelante no se permitiri la instalacién o fun-

cionamiento dentro del radio fijado, de ninglin establecimiento,
puesto o despacho que comercie con articulos similares a los que
provienen de la produccién del agro se expenden en el Mercado
Modelo". :

Las personas fisicas o jurfdicas que dentro del radio prohibiti-
vo sefialado en la Resolucién N° 27.470 de fecha 14 de setiembre
de 1953 se encuentren actualmente ejerciendo las actividades es-
pecificamente prohibidas por dicha disposicién, podrdn solicitar
un permiso precario por un término que no superard el 31 de di-
ciembre de 1984, el que podré ser acordado siempre que dichos
comercios.fiuncionen en predies o locales particulares perfecta-
mente delimitados.

Para gestionar el mencionado permiso los interesados deberén
presentarse por escrito ante el Servicio de Abasto y Frigori-
ficos hasta el 31 de octubre de 1979, estableciendo claramente
la ubicacién de su comercio, superficie que ocupa, rubros que
comercializa y nimero promedial mensual de vehfculos en que re-
ciben las mercaderias a que se refiere el articulo 2° de la Re-
solucién N° 27.470 de fecha 14 de setiembre de 1953.

Los comercios que sean autorizados deber&n abonar un derecho de
"Radio de Mercado" que se calculari en funcién de la superficie
que ocupan y asimismo deber&n pagar un sustitutivo por concepto
de "Vehfculo y Piso" que serdn fijados por el Departamento de
Hacienda de acuerdo con la reglamentacién que oportunamente se
dictarg.

Al solo efecto del cilculo del derecho de "Radio de Mercado"
establecese dentro del radio prohibitivo del Mercado Modelo,
un sub-radio comprendido por las calles Canstatt desde Bulevard
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José Batlle y Ordofiez hasta Arezzo por ésta hasta Marfa Stagnero
de Munar, por &sta hasta Bulevar José Batlle y Ordofiez y por &s-
te hasta la calle Canstatt, comprendidas ambas aceras de las re-
feridas vifas de trénsito.

Los comercios ubicados en sub-radio sefialado en el articulo an-
terior abonarin por concepto de '"Derecho de Mercado" una suma
igual al doble de la que se establezca para el resto del radio
prohibitivo.

Los comercios que no se acojan al régimen establecido preceden-
temente, 0 a 1los que por razones de interés general no resulte
aconsejable acordarles permiso deberén cesar de inmediato en sus
actividades. De no hacerlo se dispondrd su clausura y aplica-
cién de las sanciones que correspondan.

Los servicios de Abasto y Frigorificos y de Administracidn de
la Propiedad Municipal efectuaridn conjuntamente, con caricter
urgente, un relevamiento de los comercios comprendidos en el
Radio Prohibitivo, que estén actuando irregularmente.
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