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EI mercado internacional
y las posibi l idades

para el jamón curado español
Antonio Paz Sáez. C.S.I.C.

L a conveniencia de exportar por
parte de una economía no nece-

sita mayor insistencia, e incluso para
algún sector puede convertirse en total
necesidad, puesto que en ello puede
jugarse la propia pervivencia, cuando
menos en momentos determinados.

Concretándonos a la situación actual
de la economía española la necesidad de
aumentar la exportación resulta evidente;
por lo pronto, ante el alto y creciente dé-
ficit comercial, pero, además, resulta más
grave desde el momento que gran parte
de los incrementos del déficit se debe al
aumento de la entrada de bienes de con-
sumo. En este punto la balanza agraria
juega su papel con su déficit permanen-
temente sostenido, y a este respecto, casi
periódicamente, se viene lanzando la idea
-más bien ilusionado deseo- de posibi-
lidades de exportación; y así puede com-
probarse cómo desde mediados de los
años 60 se ha venido presentando, suce-
sivamente, como realidad factible la ex-
portación de huevos, carne de pollo, cor-
deros, y últimamente el jamón.

Claro es que no es éste el lugar
apropiado para entrar en la considera-
ción global del comercio exterior agra-
rio, pero, siempre en términos genera-
les, hay que concluir que la mayor par-
te de nuestra producción agraria no re-
sulta competitiva en el mercado inter-
nacional, lo que ante la evidencia del
fracaso de los anteriores inventos ha
propiciado la idea de que ello sería po-
sible para productos autóctonos, no
equivalentes por entero a los existen-
tes en el mercado mundial, y en cuyo
caso estaría el jamón curado.

Desde luego la propuesta no es desde-
ñable a priori, y expresa una posibilidad
ciertamente, pero no por eso deja de ser,
más bien, expresión de un voluntarismo.

EL COMERCIO EXTERIOR
DE ELABORADOS CARNICOS

Ciertamente el balance del comer-
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cio exterior agrario nos viene siendo
crónicamente adverso y ello contri-
buye al déficit de la balanza comercial
(ya preocupante a mediados de 1992)
pero también hay que decir que no es
el déficit agrario la partida de mayor
peso en el déficit total. No obstante,
claro es que el aumento de la exporta-
ción de productos agrarios aliviaría el
déficit comercial, en la medida de sus
posibilidades. Ahora bien, el examen
de nuestro comercio exterior agrario
muestra:

A) La exportación de manera tradi-
cional ha venido dada por las fru-
tas, comprendiendo los agrios,
hortalizas, los vinos y los aceites.

B) En la exportación agraria, los pro-
ductos elaborados siempre han
venido suponiendo muy poco, y,
desde luego, los de origen vegetal
son los de mayor representación,
porque los de procedencia animal
vienen siendo testimoniales.

C) La importación tiene su mayor
cuantía en los cereales, el maíz en
primer lugar, pero los productos
elaborados han constituido parti-
das reducidas representadas sobre
todo por productos lácteos, mien-
tras que los cárnicos hasta la fe-
cha han supuesto muy poco.

Concretándonos a los elaborados
cárnicos hay que señalar que, por lo
menos desde principio de siglo, se ha
venido dando una reducidísima expor-
tación de productos curados, principal-
mente jamón, seguido por cantidades
aún menores de lacón y algún embu-
tido, y que Vandenberghe y Langreo
(1975) mostraron que, como toda la
exportación de productos tradiciona-
les, iba dirigida a puntos con cierta
población de emigrantes españoles.

En los últimos tiempos, compren-
diendo un período tan amplio como el
que va de 1974 a 1988, para el que
contamos con datos de bastante fiabili-
dad, tendríamos que la exportación de

preparados cárnicos ascendería a un
promedio anual de 3.500 t; en igual
tiempo, la importación nacional ven-
dría a suponer 10.700 t.

Esto ya muestra un desfase sensible
en el balance, puesto que la diferencia
(7,2 mil t) es el doble del promedio
exportado; sin embargo, lo más grave
es que la exportación se mantiene bas-
tante estable, alcanzando, cuando más,
máximos que no llegan a las 9.000 t,
mientras la importación presenta una
tendencia francamente creciente con
máximos que superan las 17.000 t, y
aun más si se tiene en cuenta que la
serie cronológica de exportación pre-
senta sensibles fluctuaciones anuales,
tanto absolutas como relativas mientas
que la importación se muestra bastante
regular dentro de su propensión al cre-
cimiento.

La consecuencia es que la brecha
entre exportación e importación se va
agrandando sucesivamente, aumen-
tando la divergencia de las series tem-
porales a partir del período 1981-82, y
haciéndose máxima el último año de la
serie.

Ante este panorama, naturalmente
que el aumento en la exportación de
elaborados cárnicos podría Ilegar a la
anulación de la diferencia, e incluso lo-
grar un superávit monetario, pero ello
tendría por sí solo escasísima repercu-
sión, no ya en la balanza comercial, si
no en la propia de elaborados indus-
triales alimentarios, pero sí tendría im-
portancia para empresas concretas que
podrían mejorar sus resultados, y en
consecuencia dar más estabilidad al
sector de productos cárnicos, lo que
en mayor o menor medida redundaría
en la mejora del sistema económico.

TIPOS DE PRODUCTOS

Desde el punto de vista del mer-
cado internacional y sus posibilidades,
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Es dudoso que el jamón presentado en piezas, tal y como se da en el mercado interior,
tenga gran aceptación en determinados mercados.

en nuestra producción de elaborados
cárnicos pueden distinguirse dos gru-
pos:

A) Productos específicamente autóc-
tonos, dados tanto por los tipos de
curados como el jamón y los embuti-
dos clásicos -excepto el grupo salchi-
chón-fuet-salami-, como las formas
frescas: salchichas, en sus dos varieda-
des rojas y blancas, y la morcilla.

Participando de uno y otro se dan
productos de tipo regional, caso de la
chistorra navarra, emparentada con las
salchichas frescas, y de la butifarra cata-
lana a las que se pueden agregar todo
un conjunto de formas de elaboración
muchas veces estrictamente local.

B) Productos de consumo univer-
sal en su gran mayoría pertenecientes
al tipo de los cocidos, como son los de
la línea York y las salchichas tipo
Viena y Frankfurt; así como piezas gra-
sas tales como el bacon y algunos
patés, a los que abría que añadir algu-
nos enlatados como el magro de cerdo.

En principio, y en un mercado
abierto, las posibilidades de concurrir
deben darse para todos los tipos de
elaborados, pero la experiencia mues-
tra no solamente que el volumen ex-
portado es reducido sin clara tendencia
al aumento, si no que no todos los
tipos están presentes.

En las condiciones de un mercado
abierto, parecería lógico el concurrir
con los productos de consumo univer-
sal en razón de la amplitud, sin
embargo parece que se ha eludido la
competencia desde el momento que la
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estrategia exportadora se ha centrado
en un producto típicamente autóctona
como es el jamón curado. A este res-
pecto y referido a nuestra producción
habría que destinguir dos grandes gru-
pos: el jamón de ibérico y el cerdo
blanco precoz.

En el primer grupo, a su vez, hay
que distinguir, según la realidad del
mercado, tres tipos según que el cerdo
hay sido terminado en montanera, re-
cebado posteriormente, o criado ente-
ramente a pienso, constituyendo tres
categorías discriminadas por el precio.

En el jamón de cerdo blanco, prácti-
camente, la cualificación viene dada
por el grado de curación, siendo el de
Teruel el único que, hasta el momen-
to, goza de denominación de origen, y
presentando claras posibilidades de in-
crementar su colocación en el mercado
interior. Esto no significa que sea el
único jamón de cerdo blanco de alta
calidad, pero, desde luego, el mercado
viene dominado por las piezas de ma-
duración corta que constituyen el tipo
de consumo general.

Como es lógico, la idea de la expor-
tación se centra en la posibilidad que
pueden tener las mejores calidades, en

gran parte expresadas por notas objeti-
vas: olor y sabor, calidad de la grasa
(rica en ácidos grasos no saturados en
el jamón de cerdo de montanera), ex-
plotación y alimentación en ambiente
natural, en lo que el producto proce-
dente de cerdo ibérico de montanera
tiene la mayor ventaja, sin que ello
quiera decir que, en principio, sea este
tipo de elaborado el único que tiene
oportunidades; ni siquiera que tenga
que ser forzosamente jamón proce-
dente de cerdo ibérico, ya que se dan
muy buenas clases en piezas de cerdo
blanco curadas a la manera tradicional.

IDEA DEL MERCADO
INTERNACIONAL DEL JAMON

EI clásico jamón serrano es un ela-
borado cárnico típicamente autóctono
de la Península Ibérica, pero, desde
luego, con el mismo nombre se dan
productos análogos en otros países y
perfectamente conocidos en el plano
internacional (Parma, San Danielle,
Westfalia, Country Style, etc.) y que
tienen presencia en el mercado desde
hace muchos años.

EI examen del movimiento comer-
cial muestra dos hechos:
1° El volumen total de las transac-

ciones a escala mundial es más
bien reducido hasta el momento.

2° EI mercado viene dominado por
los tipos de origen italiano y, por
supuesto, el jamón de Parma es el
que ocupa el primer lugar.

A este respecto incluimos el cuadro
I que expresa la exportación italiana de
jamón, y que permite ver lo reducido
de la exportación total.

Ciertamente que sobre el mercado
mundial concurren otros tipos de ja-
món, y de otras procedencias naciona-
les, pero el de Parma, desde hace mu-
chísimo tiempo, tiene un rotundo re-
conocimiento internacional, por lo que
la exportación italiana tiene un alto

Cuadro 1
Exportación italiana de jamón por tipos y en t (1987-1989)

Tipo 1987 1988 1989 %

Parma 5.200 5.850 5.900 13,4
San Danielle 450 480 600 33,3
Veneto 20 25 30 50,0
Total 5.670 6.355 6.530 15,2
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grado de representatividad; y por otro
lado, sus empresas una gran experien-
cia en el comercio exterior del pro-
ducto.

Puede verse que pese a lo dicho so-
bre el jamón de Parma (supone en
promedio el 91,3% de la exportación
jamonera total italiana) y a llevar una
tendencia creciente, su expansión no
es fuerte (un 4^% anual de promedio), e
incluso cabe pensar en incrementos
interanuales decrecientes.

EI resto de los tipos italianos de ja-
món han venido teniendo aumentos
francamente altos, pero hay que contar
con que las cantidades absolutas son
muy pequeñas y reducidos incremen-
tos elevan fuertemente los porcentajes;
de cualquier modo su cuantía absoluta
y relativa está muy lejos de la que
supone el conocido jamón de Parma.

En conjunto, el mercado internacio-
nal del producto se reduce a los países
desarrollados, y dentro de estos la ma-
yor concentración se da entre los per-
tenecientes a la CEE, lo que implica
que las cantidades importadas por cada

país son más bien de poca importancia,
mostrando que el jamón no es un pro-
ducto de consumo masivo, y por tanto,
la expansión del consumo irá ligada a
la evolución de los niveles de ingreso,
cuestión que no conviene perder de
vista, desde el momento que la situa-
ción económica general y los cambios
en ciernes en CEE van a ser factores de
primer orden en la evolución que pue-
da llevar el mercado.

Entre los cambios inmediatos que
rodean al, hasta ahora típico, mercado
comunitario (prescindiendo de las ne-
gociaciones del GATT), están la aso-
ciación con los países de la EFTA, y las
futuras relaciones con los antiguos paí-
ses del Bloque del Este. Los primeros,
en general, pueden suponer una cierta
ampliación del mercado para el jamón
(alrededor de 32 millones de habitan-
tes) desde el momento que disponen
de un indudable poder adquisitivo, pe-
ro los segundos tienen un escaso po-
der de compra, aunque una indudable
potencialidad agraria, presentando ela-
borados cárnicos de cierto interés, que

en función de la ayuda comunitaria
pueden incidir en los mercados occi-
dentales (en noviembre de 1991 la
CEE llega a un acuerdo preferencial
con Polonia, Hungría y Checoslova-
quia sobre productos cárnicos).
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LA PRODUCCION NACIONAL

Como es lógico, solamente pensar
en el mercado exterior supone excluir
por completo la idea de acudir en si-
tuación de excedentes.

En la economía actual, la concurren-
cia al mercado internacional supone:
1.° Producir especialmente para el

mercado, de acuerdo con las ca-
racterísticas de la demanda y aco-
modándose a la misma.

2° Disponer de una organización
tecnoeconómica, que permita co-
nocer y asistir al mercado, realizar
la distribución y financiarla, así
como preveer la coyuntura y
atender a la situación y peticiones
de los compradores.

TELEFONOS (927) 38 30 00 - 38 30 01
TELEFAX (927) 38 3213

CARRETERA DE LA ESTACION, KM 2,500

POSTES DE PI NO DE CRECIMIENTO LENTO,
SELECCIONADOS ENTRE LOS MEJORES BOSQUES HIS-
PANO-LUSOS IMPREGNADOS EN AUTOCLAVE POR PRE-
SION Y VACIO, CON LAS SALES METALICAS TANALITH
(TIPO CCA► .

^^'°- : -^^^-^^^^ • LIGEROS • RESISTENTES • FLEXIBLES • SENCILLOS
Y RAPIDOS DE INSTALAR • REUTILIZABLES • ECONOMICOS
• SE INTEGRAN EN EL PAISAJE, NO DAÑA EL MEDIO AMBIENTE.

POSTES TANALIZADOS SITAL
- ESPALDERA PARA VIÑAS, ARBOLES FRUTALES Y KIWICUL-

TU RA
- CERCADOS PARA GANADO, VACUNO, LANAR Y CABALLAR
- CORTAVIENTOS
- INVERNADEROS
- ENTUTORADOS PARA HORTALIZAS

LOS POSTES TANALIZADOS SITAL DURAN MAS DE LO QUE UD. NECESITA
so



MG
.,. ^

Ante estos hechos la producción na-
cional presenta una características que
pueden ser resumidas en las siguientes
notas:

l.a La producción española de
productos curados realmente constitu-
yen elaborados autóctonos, presentan-
do una gama bastante amplia y con
muy buenas calidades permite, en
principio, pensar en concurrir al mer-
cado internacional bajo la idea de ha-
cerlo a favor de la originalidad del pro-
ducto (novedad del mercado). Sin em-
bargo varios factores, entre otros la di-
ferente forma de vida de los países de
la Europa Occidental, hace que la idea
no sea demasiado aceptable de forma
total, quedándose reducida al jamón
(dentro de esta idea, la paletilla y el
lomo curado merecerían considerarse).

2.^ Dando por supuesto que las po-
sibilidades de exportación se dan para el
jamón (lo que para nosotros no deja de
ser apriorístico) hay que señalar que la
producción obtiene, en términos genera-
les, tres grandes tipos de calidad:
a) Jamón de cerdo blanco, de madu-

ración reducida y que en el mer-
cado interior constituye el tipo de
consumo masivo.

b) Jamón de cerdo blanco -todavía
algunas piezas proceden de los res-
tos de poblaciones porcinas autóc-
tonas- con maduración de tipo tra-
dicional -el clásico jamón serrano-
y cuyo representante máximo ven-
dría dado por el jamón de Teruel.

c) Jamón procedente de cerdo ibérico
(la denominación de origen es una
garantía) y que como hemos dichos
repetidas veces, en realidad consti-
tuye una mercancía específica.

Como es lógico, el acudir al mercado
internacional sólo puede pensarse con
los tipos de los dos últimos grupos, en-
tendiendo, por un lado, que, para las pie-
zas clasificadas en el tipo b) solamente
tendrían opción las calidades superiores;
una vez más habría que contar con el
jamón de Teruel. Por otro lado, la deno-
minación jamón de ibérico no es especí-
fica por lo que las mayores posibilidades
se darían para los procedentes de cerdo
acabado en montanera y los mejores de
recebado, teniendo en cuenta, además,
que dentro de tales categorías hay dife-
rencias cualitativas mayores que la varia-
ción biológica normal, lo que hace nece-
sario un cierto grado de rigor para selec-
cionar las piezas con destino al exterior;

téngase presente que el mercado exterior
es muy sensible a las irregularidades y la
categorización tiene que estar perfecta y
constantemente marcada.

A este respecto, cabría presentar
una primera clase, con dos subtipos: el
jamón procedente de cerdo de monta-
nera y el de recebado; y una segunda,
que podría estar formada por el jamón
de ibérico de pienso y por las mejores
de cerdo blanco.

En una hipotética posibilidad de
mercado para el jamón, teóricamente
estos cuatro subtipos podrían estar
representados cubriendo distintos seg-
mentos de la supuesta demanda.

POSIBILIDADES DE MERCADO

No conocemos ningún estudio de
mercado, medianamente serio, sobre
las posibilidades de exportación para el
jamón tradicional español; básicamente
se trata de una idea apriorística, en par-
te reiterativa, fundamentada en el ca-
rácter de producto autóctono de nues-
tro jamón, y, por tanto, con posibilidad
de aprovechar lo novedoso en el mer-
cado de alimentos de alta cualificación.

Cuestión previa sería la determinación
del posible volumen exportable, pero ello
no resulta nada fácil; no obstante algunos
aspectos deben quedar claros:

A) La producción de cerdo ibérico
terminado en montanera es bastante inex-
tensible, dada la natural rigidez del área
de los Quercus y las fluctuaciones anuales
en la producción de bellota. Si a ello se
unen las variaciones censales del efectivo
porcino, se comprende lo dificil que es
evaluar la producción de jamones proce-
dentes de montanera; no obstante, nues-
tras propias estimaciones (1988), las decla-
raciones más o menos oficiosas (1990) y
las opiniones de varios expertos (1985-
87), permiten dar una cifra del orden de
las 550.000 piezas, pero lo importante es
que las posibilidades de incrementar la
producción para estos jamones de clase
especial son reducidísimas.

B) Cualitativamente el segundo
tipo vendría dado por el jamón de
cerdo de recebo, pero en realidad estos
animales vienen a ser formas margina-
les -y en ocasiones circunstanciales-,
lo que implica que si se pretende
incrementar esta forma, irá en detri-
mento de la producción en montanera.

C) Solamente el jamón procedente
de ibérico de pienso (con cierta lentitud,

dada la baja prolificidad de la hembra
ibérica), y el jamón serrano de alta cuali-
ficación, tipo Teruel, pueden incremen-
tar, casi sin limitaciones, su producción.

Ciertamente, en la actualidad el tone-
laje de estos tipos, respecto al total de la
producción jamonera (unos 23 millones
de piezas en 1989), es reducido pero es
evidente la posibilidad de incremento.

Sin embargo la clave radica en las
posibilidades que ofrezca el mercado, y a
este respecto conviene dejar meridiana-
mente claros una serie de extremos fun-
damentales:

1° Siendo un producto de alto pre-
cio, su posible expansión en el mercado
se concreta a los países con medios de
pago: prácticamente, Europa (a plazo
medio, o algo más prácticamente la occi-
dental), EE.UU y Japón.

2° El jamón es un producto autóc-
tono, y en ello se basa la idea de su posi-
bilidad de exportación, pero precisa-
mente tal condición hace más dificil la
penetración en el mercado; naturalmen-
te esto no es insoslayable, pero induda-
blemente implica un gran esfuerzo de
promoción, lo que, a su vez, supone una
organización y unos gastos con los que
indefectiblemente hay que contar.

3.° El argumento que se viene pro-
digando basado en el hecho de que el
alto número de turistas que han venido
visitando nuestro país hace que el pro-
ducto sea conocido, y por tanto no re-
sulte muy dificil la aceptación por el
mercado europeo, no es válido porque
las formas de alimentación son catego-
rías culturales, y, por tanto, de dificil
cambio. Es decir, el hecho de que se
acepte aquí, durante una vacaciones, ni
mucho menos supone que por ello el ja-
món pueda integrarse en los hábitos ali-
mentarios europeos; por este hecho uni-
camente podría darse un escaso con-
sumo circunstancial.

4" Por los mismos motivos, el hecho
de que nosotros -los pueblos ibéricos-
concedamos una gran estimación al ja-
món bien curado no significa que otros
pueblos realicen análoga apreciación.

5." En nuestra opinión la peseta es-
tá sobrevaluada; al cambio actual frente
al dólar y las divisas europeas, las impor-
taciones salen a alto precio, y ello no
presentan signos de cambio, ni son espe-
rables a plazo reducido, dada nuestra
política económica propugnadora de ti-
pos altos de interés que elevan el valor
monetario de nuestra divisa. A ello hay
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que añadir la tendencia alcista (desde
1983 los incrementos tenidos por el pre-
cio del jamón han sido superiores a los
del I.P.C.), y los costes de transporte y
comercialización hasta su venta en los
mercados extranjeros.

6° No se puede ignorar el que pe-
netrar en el mercado exterior supone
competir con productos de mayor arrai-
go, y con empresas de gran experiencia
asentadas en los ámbitos comerciales ex-
tranjeros.

7° Es dudoso que el jamón presen-
tado en piezas, tal como se da en el mer-
cado interior, tenga gran aceptación en
determinados mercados. Al menos en
muchos casos habría que presentarlo en
trozos deshuesados, en centros, e inclu-
so en lonchas, y en todos los casos enva-
sados al vacío (la consetvanción de los
caracteres organolépticos es fundamen-
tal), y con envase transparente por com-
pleto, lo que supone, necesariamente,
una elevación de costes.

8" En el mercado nacional, para el
jamón de montanera sin denominación
de origen, por piezas, y sobre el mercado
detallista de Madrid, se alcanza el precio
de 6.000 ptas./kg, y de 4.600 ptas./kg para
el cerdo ibérico de pienso. Si la exporta-
ción se plantea como una operación ren-
table, incluyendo los costes de su puesta
en el mercado, como es lógico hay que
preguntarse a qué precio habría que co-
locarle en los mercados del centro y nor-
te de Europa, o en USA, y aún más en
el Japón, y a ese nivel, en que cuantía,
porque salidas de cantidades insignifi-
cantes se han dado desde siempre, y ello
no supone el caracter de país expor-
tador.

9° En la actualidad la CEE pasa por
un mal momento económico, las pers-
pectivas de la situtación de Europa Cen-
tral, y la propia política interna de la
Comunidad no dan un horizonte muy
favorable para propiciar la exportación
de un producto de las características de
nuestro jamón.

CONCLUSION

Por supuesto que el incrementar las
exportaciones resulta un objetivo básico
para la economía nacional, y que cada
vez se hace más importante, pero sería
ingenuo pretender que ello sea cubierto
por un solo sector. Ahora bien, como
queda dicho, el incremento de exporta-
ción de hecho supone un suplemento
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de mercado, y, por tanto, resulta funda-
mental para la expansión de las empre-
sas, e incluso para su mero manteni-
miento.

En gran parte, este es el caso de las
empresas líderes del sector de industrias
cárnicas, cuya posición en cabeza depen-
de de sus posibilidades de expansión.
Desde luego tal logro mejoraría el sec-
tor, y en consecuencia el total del sis-
tema económico, pero no hay que olvi-
dar que la exportación española de ela-
borados cárnicos en 50% se concentra en
5 empresas, y que estas, y otras muchas
que pueden considerarse en cabeza, son
en mayor o menor grado dependientes
del capital transnacional y este hecho es
fundamental cuando se enjuicia la posi-
ción competitiva.

Sobre esta base de la intemacionaliza-
ción (capital y mercado), no se termina de
comprender el por qué la competencia so-
bre el mercado intemacional no se realiza
con los productos de consumo universal;
tal hecho da pie a numerosas sugerencias
pero que se salen de este marco.

Considerando el mercado exterior del
jamón, terminaremos diciendo que la
posición expuesta no pretende ser pesi-
mista a ultranza; desde luego existen as-
pectos favorables, como son la condi-
ción de su novedad y, para el cerdo ibé-
rico, el hecho de su explotación natural,
así como la curación de las piezas, lo
que también puede extenderse al jamón
de Teruel.

Por otra parte, es posible, dentro de
las mejores calidades, por supuesto, esta-
blecer una oferta con una gradación cua-
litativa ajustada a un abanico de precios
(la paletilla puede jugar un cierto papel).

Lo que se trata de hacer notar es que
en la pretensión de exportar jamones (se
entiende que volúmenes de cierta enti-
dad), no caben optimismos que pueden
resultar caros; que las hipotéticas posibi-
lidades deben considerarse con todo
realismo, y que las decisiones no deben
tomarse alegremente ante la seriedad
que supone la concurrencia al mercado
exterior, y lo caro que puede suponer
una aventura en este terreno.
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