Normas  para  crecer  en  la  producción  de  conejos y  en  su  consumo,  en  su  país

Por  Dr.  Jaume  Camps  i  Rabadà, Veterinario, Nutrólogo, Expresidente de WRSA "World Rabbit Science Association", Expresidente de ASESCU "Asociación Española de Cunicultura", Académico numerario de la A.C.Vet.Cat.,  Ex Gerente de Producto de "Gallina Blanca Purina S.A.", Asesor externo de "Extrona S.A." y del Gabinete Técnico del D.A.R.P. de la Generalitat de Catalunya, Secretario General de la "Acadèmia de Ciències Veterinàries de Catalunya".
Antes de 1965 ya existía en España un consumo de carne de conejo importante, en las áreas de minifundio agrícola, como el levante o costas del mediterráneo (donde ya habían visto conejos silvestres los fenicios hace 2.500 años...) y en el noroeste, ya en la costa atlántica.  En el resto de la península el consumo era muy poco, solo el de caza en su época.  El consumo promedio de España no alcanzaba el kilogramo por cabeza. 

La producción era básicamente rural, en pequeños núcleos de diez o doce conejas, con pocas excepciones de granjas con máximo de 200.  Cada coneja producía menos de 20 conejos por año, esto cuando no se les morían los gazapos de alguna enfermedad, especialmente digestiva.  La alimentación era mayoritariamente a base de henos (alfalfa y gramíneas), algo de verde, complementado con salvado de trigo y con alimento granulado, momento en que se iniciaba su uso, pero raro era el que se diese en exclusiva.  Las jaulas ya eran de alambre, pero con nidales de madera y muchas hechas por el propio campesino.  La tendencia era colocarlas a dos y tres pisos de altura.

Entré en la empresa Gallina Blanca en 1963, antes de firmar la joint venture 50/50 con Ralston Purina, siendo el primero en ser contratado en la empresa , ya de alimentos o alimentos balanceados.  A partir de 1970 obtuve el cargo de “product management” en avicultura y cunicultura.  Por el riesgo económico y grandes inversiones necesarias, ligado con la integración avícola, tuve que "pensar" más hacia los conejos.  Las ventas del único pienso: "Conejina", eran muy bajas.  Quizás eran unas 300 Tn al mes...   Habíamos seguido las normas de calidad de EE.UU., y teníamos que vender a un precio un 20% superior a la competencia.  Algunos fabricantes llevaban ya años en el mercado.  Por ello parecía increíble el que aumentásemos ventas...

Esta situación, si deseábamos crecer, nos obligaba a hacer grandes cambios.  Como responsable del producto, tuve que volcarme hacia todos los sectores relacionados con la cunicultura, obviando el  objetivo de la venta al día y preparando las acciones que debían hacernos aumentar mucho más las ventas, como consecuencia de los cambios.

Haciendo una relación de sectores y comprobando en el campo las lagunas a mejorar, llegué a los siguientes puntos y otros.  Vean las acciones y reacciones puestas en marcha, siempre destacando la gran colaboración de todo el equipo de ventas (gerentes de zona, divisionales y distribuidores) y, por supuesto, de los altos directivos, que aceptaron los retos:

Genética

En los años 60, los conejos más comunes eran el "campero" y el "Gigante español" que no eran muy cárnicos, con mucha piel y hueso y con gran “inbreeding”.  Eran pocos los criadores que tenían otras razas, pero más por hobby que por producción.  Había que ir cambiando.  Al vivir a 200 Km. de Francia adquirimos conejos Neozelanda, Fauve de Borgoña y Gigante de Bouscat, a Distribuidores Purina del país vecino y convencimos a varios Distribuidores de España, para que instalaran granjas multiplicadoras, haciendo, por primera vez, un "híbrido" comercial, con la sencilla mezcla de las tres razas, para darle exclusividad, rusticidad y el tamaño deseado.  Luego quitamos el Gigante de Bouscat.  Llegamos, en tres años, a tener unas doce granjas colaboradoras, con unas mil reproductoras, que vendían “parent stock” a los granjeros.  Siempre con la idea Purina de "hacer crecer a los demás, para beneficio mutuo". 

La evolución genética hizo que a los ocho años de este inicio, entrásemos a poner en contacto a dos excelentes Distribuidores, de zonas separadas, Pocurull, y Gran; para que distribuyesen en España a las dos marcas de Híbridos Comerciales, ya con alta genética, llamados "Hyla" y "Elco".  Ambas del norte de Francia, vendiendo a granjas colaboradoras que adquirían las abuelas, de línea maternal y de cárnica, para ofrecer y vender las madres y los machos, a los cunicultores.  Entre las dos marcas llegaron a ser los líderes absolutos del mercado de reproductores.  Fue un verdadero "boom" cunícola, junto a los demás puntos.        

En al actualidad, ya sin mi presencia en el cargo (pasé a otras funciones, dentro de la empresa, en 1985), los responsables del grupo cunícola continúan con la misma idea y están muy relacionados con centros de inseminación artificial, colocándose dentro de los tres más importantes, ya que la fecundación asistida ahora es muy popular en las granjas industriales, hoy mayoría.  Pensemos que actualmente son frecuentes las granjas con más de 5.000 conejas en maternidad.  Y alguna excepcional con muchas más, aunque continúa una parte en minifundio.

Equipos

Viendo lo penoso del trabajo con jaulas a dos y tres niveles, normales  en 1970, con pasillo de limpieza (o de suciedad...), entre las líneas de jaulas, y los "inventos" que se hacían para recoger el estiércol, etcétera; comprendí que para crecer debía establecerse algo más cómodo e higiénico, por lo que estuve divulgando las ventajas de mantener las jaulas a un solo piso.  Argumentando que incluso, cabían las mismas jaulas por local.  A algunos les causó risa.  Llegué a dibujar un esquema para que se hicieran las jaulas individuales, con piezas estándar de malla, con poco éxito.  Medían 50 por 80 cm. y 40 de alto. 

Al fin comenté la idea con varios fabricantes de jaulas y al final se convencieron gradualmente.  Extrona fue la empresa que primero las inició.  De las pocas vendidas en los primeros años, comparando con las jaulas de tipo rural, hoy las jaulas industriales, todas a un solo piso, con la excepción de algunas de reemplazos, han pasado a ser mayoría. 

Incluso, llegamos a acuerdos entre ambas empresas para que los distribuidores Purina lo fuesen asimismo de Extrona.  Para aumentar aceptación al macho y vender la idea de conjunto, incluso nos fabricaron un modelo de jaulas, bajo la marca Purina, que llevaba la del macho y los reemplazos, en conjunto con las de maternidad.  Era el año 1977 ó 1978.  La medida de ancho fue revolucionaria entonces, ya que eran de 40 cm., la misma anchura que el nido, colgado al exterior.  Actualmente hay nuevos diseños, más novedosos, que han hecho que Extrona sea la empresa con un mayor número de jaulas fabricadas en el mundo.

Relación personal que ha continuado con la empresa Extrona y sus dirigentes, durante estos 30 años, como asesor y sobre todo, como amigo.

Divulgación  de  programas  de  manejo  y  sobre  sanidad

Soy un entusiasta de la divulgación.  Casi es manía.  En los veinte años citados no pasó una semana sin algún tipo de divulgación a cunicultores, o de entrenamiento a todo el equipo de ventas y de distribución.  La divulgación directa es de suma importancia.  Los temas presentados fueron variando de nivel y desde los iniciales, explicando por ejemplo, que debía llevarse la coneja al macho y no viceversa, hasta los últimos, explicando las ventajas del manejo a bandas, o de la fecundación asistida.

Lo mismo sobre prevención de enfermedades, desde la necesidad de limpieza y ventilación, hasta programas específicos de vacunación.  Mejor con la colaboración de los virólogos de los más importantes laboratorios, a los que invitaba a dar charlas conjuntamente y con quienes procuré mantener relación de amistad .

Los 50 gerentes de zona de Purina, durante muchos años daban una o dos charlas al mes a cunicultores, prefiriendo grupos entre 20 y 40.  Con simples cálculos habrán atendido a estas charlas unas 30.000 personas, aunque algunas repitieran.  Charlas dadas en bares, pequeños teatros o casinos, o en el propio almacén del Dl, etcétera.  Con filmina de fotos fijas al principio, hasta  sistemas informatizados, pasando por retroproyector, o el proyector normal de slides, o diapositivas.

La divulgación se complementaba con folletos de la empresa que, en conjunto, llegaron a formar un verdadero libro.  Presentábamos siempre novedades, antes de que la competencia las copiase.  Ayudaron asimismo las docenas de escritos y noticias que nos publicaron las dos revistas del sector, que iniciaron su singladura  ambas en 1976.  Recordemos que en ese año se fundó la "Asociación Española de Cunicultura", para la que salí elegido Presidente.  Me encanta todo lo que sea promoción y publicidad y si es gratuito, mucho mejor. 

Diseñamos planos para construir naves, desde muy simples, de semi aire libre, hasta algunas industriales, opacas, con ventilación forzada.  Dábamos tanta información que desde el Gerente de zona, hasta el distribuïdor, se sentían en la obligada necesidad de multiplicarla a sus clientes.

No olvidé, en los primeros años, las posibilidades del minifundio, que podría significar el 80% del total de conejas.  Porcentaje que fue variando gradualmente y ya en el año 1985, sería solo el 40%, y en la actualidad debe ser entre un 15 y un 20% el total de conejas mantenidas en sistema rural.  Para este colectivo, de mentalidad antigua y pocos deseos de inversión de capital, propusimos en 1973/75  los "paquetes familiares".  Por ejemplo de 10 conejas, un par de machos y otras 8 jaulas para engorde y recrío.  El Dl vendía las 20 jaulas a plazos y los 12 reproductores, cuyas hembras eran seleccionadas entre conejitas de engorde, pero se entregaban con los machos selectos, normalmente Neozelandeses.  Los Dl. o sus "puntos de venta", servían el alimento a estos  clientes y cuando empezaban a tener conejos a peso de sacrificio, que desde siempre ha sido de 2 Kg. vivo, el Dl les adquiría los conejos, recuperando el valor del pienso y su inversión inicial.  Eran muchos los distribuidores que un día a la semana, recogían en su almacén unos cientos de conejos, que les llevaban los clientes de minifundio y una vez pesados y abonados, o cambiados por el valor del pienso, el Dl los transportaba al matadero, en el que algunos tambien participaban como socios.  Era un negocio "redondo".
En cuanto a divulgación, no puedo dejar de citar a los quince o más Cursos Básicos que organiza y esponsoriza Extrona, en los que tuvimos siempre una participación, muy directa, en los que han pasado varios miles de alumnos y que últimamente, son verdaderos Congresos Internacionales.

Alimento

Antes de 1960 el alimento comercial, estaba mal granulado y con una composición, "a ojo".  Esta baja calidad era debida a tres factores: 1) por desconocimiento, 2) por el factor precio, y 3) por creer que solo era usado como complemento.  En 1970 ya había alimentos granulados, pero básicamente hechos a base de heno de alfalfa, con salvado de trigo y poco más.  Un solo alimento de Purina con buena formulación y un buen procesado, pero más caro, costó introducirlo en los clientes.  Pero los resultados se vieron pronto y gradualmente, en unos 15 años, pasamos de una mínima presencia en el mercado a ser líderes absolutos, con un récord mundial de más de 13.000 Tn al mes.  Ninguna empresa había conseguido jamás vender este volumen en ningún país.  Era más del 40% de “share of market”  de todas las ventas en el  mercado español y representaba el 30% de los beneficios de la empresa.
En este momento ya disponíamos de unos siete productos para conejos: de madres, para gazapos, de engorde, uno de uso único y tres de especiales y medicados.  La competencia mejoró y hubo empresas muy agresivas con precios baratos, o descuentos, y que tuvieron buenos crecimientos.  El mercado actual es muy competitivo. 

Este éxito de Purina, en buena parte, fue debido a la promoción a todos los niveles y a dominar el amplio abanico de sectores.

Mataderos  y  promoción  calidad  de  la  carne  de  conejo

  Había tres o cuatro mataderos en España en 1970.  Era común el sacrifico en la propia minigranja, aparte de que un buen porcentaje de los conejos producidos, era para consumo propio.

La mayoría eran pequeños recintos para sacrificio en la propia granja.  Algunos muy simples, sin ningún equipo.  El sacrificio, despellejado y eviscerado, era realizado todo a mano y sin programa de higiene.  El disponer de tres metros cuadrados de la pared, alicatados con baldosín blanco, con una canal de obra debajo y con unos ganchos para colgar los conejos, ya causaba envidia.  Se fueron inventando curiosos útiles, de tubo de hierro con una canal debajo, otros usaron una especie de tiovivo con ganchos, que daba vueltas, para aparentar un trabajo "en cadena", etcétera.

 Los mataderos industriales, con un sacrificio de solo 3 a 5 mil semanales, disponían de dos cadenas, una de sacrificio y una de oreo refrigerado, pero en una misma sala. 

Propuse un nuevo diseño, separando la zona sucia (desangrado y pieles) y la limpia, de eviscerado, oreo y empacado, en cajas para refrigerar.  Pero con una sola cadena para evitar descolgado y colgado.  Siguiendo estos bocetos se construyeron bastantes nuevos mataderos, exclusivos, o complementando a mataderos de aves.  Pude presentar la idea en el Primer Congreso Mundial del 1976, en Dijón (Francia), siendo bien aceptado y creo, habrá influído en otros países, aunque hoy ha evolucionado mucho y hay mataderos complejísimos, con sacrificios de más de 50.000 conejos semanales.  En Dijón fui elegido Vicepresidente de la recién estrenada "World Rabbit Science Association", que me dió pie para crear la ASESCU, secundado por excelentes compañeros y organizar el Segundo Congreso en Barcelona (1980), siendo elegido Presidente de la WRSA.  Siempre mi objetivo era subir, con el exclusivo interés de tener una mayor influencia hacia la promoción de la cunicultura y que sirviera para aumentar las ventas de alimento de la empresa.

En momentos en que nuestros clientes usaban solo alimento compuesto balanceado y la mayoría  de los demás usaban henos y verde, demostré a los mataderos, la ventaja económica que les representaban los conejos "bien" alimentados, al tener un mejor rendimiento a la canal.  Al comprobarlo con datos, llegaron a poner letreros en la recepción de los conejos vivos, con el precio semanal, pagando a los conejos "Purina", un diez por ciento más que a los demás.
Hoy día los mataderos españoles, aún sin estar al 100% de su capacidad, sacrifican al año unos 80 millones de conejos, de los cien millones que consumimos (110-120.000 Tn en canal limpia, a punto de cocinar).  Representa 2,750 Kg. per capita, aunque algunas regiones consumen más del doble que el promedio.

Dentro de la promoción no debe olvidarse el consumidor final.  Es frecuente, en cualquier industria o negocio, el error de elaborar algún producto, antes de que aumente el posible consumo y debe ser al revés, o ir a la par.  La promoción del consumo se intentó a todos los niveles.  Desde recetas de cocina, para evitar cansancio, hasta posters, charlas a profesionales, concursos gastronómicos y muchísimos escritos, divulgando las características dietéticas de la carne de conejo, la que conviene tanto a bebés, como a personas de edad, pasando para los que quieren mantenerse en buena forma física (¡o sea a todo el mundo!). 

Resaltar la diferencia en "dietética", es el principal argumento para  que esta carne pueda competir con otras mucho más baratas, como el pollo y el cerdo, que en España (estas dos), suponen el 70% de todo el consumo cárnico.

El conjunto de actividades realizadas para dar máximo servicio a los productores y la promoción del consumo, han sido los dos factores básicos para que, complementados con buen alimento y una buena organización comercial, se pueda conseguir crear mercado y ser sus líderes.  Algo que puede repetirse en cualquier país del mundo, siguiendo cada uno de los puntos del amplio abanico.

           La responsabilidad por cuota de mercado o market share liability, es una regla originaria de los Estados Unidos de América, relativa a la prueba del nexo causal y a la responsabilidad de una pluralidad de causantes del daño.  Aparece aplicada por vez primera, en un caso resuelto por el Tribunal Superior del Estado de California (Sindell v. Abbott Laboratories, 26 Cal. 3d 588; 607 P.2d 924; 163 Cal. Rptr. 132 [1980]), aunque la idea parece proceder de un artículo de revista, escrito por una estudiante de Derecho, Naomi Sheiner ("DES and a Proposed Theory of Enterprise Liability", 46 Fordham Law Review 963 [1978]). 

           Conforme a esta regla, cuando es probable que una pluralidad de fabricantes de un determinado producto, haya causado un daño, pero no puede saberse a ciencia cierta quién de entre ellos lo causó a una víctima concreta, responden todos en proporción a su respectiva cuota de mercado.
