NOTA ACERCA DE LAS TECNICAS DE MARKETING PARA LA
COMPRENSION DE LOS MERCADOS GEOGRAFICOS

POR

Jost Lurs Ruslo Gracia

INTRODUCCION

“Desde los afios 50, la Geografia conoce profundas transformaciones:
bajo la influencia de nuevos geégrafos... y del desarrollo general de las cien-
cias, la Geografia se afirma como una ciencia teérica —y no sélo descriptiva—,
cuantitativa, normativa, y cada aflo se vuelve mas real”. Asi inicia Philippe
Pinchemel el prélogo al libro de Brian J. L. Berry “Géographie des Marchés
et du Commerce de Détail™.

La Geografia en su proceso de cambio intenta adaptarse a la realidad eco-
némica del nuevo orden social y estd en proceso de incorporacién, en base
a nuevas técnicas que especializa como propias, a los nuevos caminos de la
investigacién que exigen la conjuncién de diversas disciplinas. Tal es asi que
Paul Claval, define la Nueva Geografia, como “la que tiene por objeto fun-
dar la teoria espacial de los sistemas sociales’™. Y es aqui precisamente, en
estos sistemas sociales y en su estudio donde intervienen una serie de cien-
cias que trabajan conjuntamente, y de donde la Geografia debe obtener la
informacién necesaria para llegar a la elaboracién de sus tesis espaciales. En
el caso que nos ocupa se intenia aportar el conocimiento del Marketing, en
sus lineas més elementales, y sus técnicas, para la mejor comprensién de los
mercados geograficos. v

Se acostumbra a hacer estudios de mercados desde un prizma puramen-
te geografico, y como tal espacial, cuando en realidad existen nuevos con-
ceptos y variables que modifican sensiblemente la teoria de la localizacién
espacial. En este sentido, el Marketing, es una ciencia moderna, con una
visién positivista del mercado que, de alguna manera, resulta interesante co-
nocer, sobre todo por lo que puede influir en la Geografia, al convertirla en
una ciencia auxiliar de sus esquemas investigadores, y a la vez darle el cali-

1 Beun J. L. Berry: Géographie des Marchés et du Commerce de Détail. Ed. Ar-
mand Colin. Paris, 1971, 254 pags.

2 Cravar, P.: La Nueve Geografia. Col. que suius-je? Ed. Oikes-Tau. Barcelona, 1979,
139 pags. comentado ya por BaviLy, A. J. y Racing, J. B.: Une interpretation originale
de la Nouvelle Géographie et ses devenirs: La Nouvelle Geographie de Paul Claval. L’es-
pace Géographique, nam. 1, 1978, pag. 41.
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ficativo de técnica, puesto que saca a los gedgratos del marco teorizador para
insertarlos como técnicos en los Planes de Marketing. Ademas el conocimien-
to de los Planes de Marketing, por parte de los gedgrafos puede orientar
sus investigaciones hacia terrenos mas reales y positivos, en que se inscriben
las ciencias mas dinamicas en la actualidad.

En este sentido se ha acometido este pequefio trabajo, al objeto de apro-
ximar las dos disciplinas, en un intento de conciliar las técnicas que desarro-
lla el Marketing con los criterios zonificadores de la Geografia, y, a su vez,
contribuir a la proliferacién de estudios de este tipo, tan escasos, especialmen-
te desde el punto de vista de aplicaciones practicas y de la experiencia, como
sefiala Guglielmo Tagliacarne®. Aqui, como corresponde-a un articulo de ex-
tensién reducida, no se pretende una exposicién sumaria y completa de las
posibilidades que ofrece el Marketing a la Geografia, o viceversa, sino sola-
mente plasmar las orientaciones basicas de un Plan de Marketing, en tan-
to en cuanto pueden ser de utilidad para llevar a cabo estudios de zonifica-
cién, y sirvan para ampliar el niimero de variables que perfeccionen el des-
arrollo de las técnicas espaciales. Ademas, también se pretende dejar claro
que la Geografia es una ciencia de gran utilidad, como disciplina auxiliar,
en el contexto investigador que sigue el Plan de Marketing.

APROXIMACION AL PAPEL DEL MARKETING EN LA EMPRESA

Aunque, a primera vista, parezca que es la Economia la ciencia rectora
de la empresa, su concepcién racional del individuo limita su campo de ac-
cién, siendo el Marketing una disciplina de ambito superior, desde el mo-
mento que considera al individuo como un todo, con sus connotaciones psi-
colégicas y sociolégicas, entre otras. En efecto, la Economia considera al in-
dividuo “homo economicus”, y como tal, caracterizado por la racionalidad
de sus actos, lo cual le confiere cierto estatismo, en una situacién en la que
se considera al mercado como un ente dindmico en continuo movimiento evo-
lutivo®. Tal es asi que no sélo cambian los gustos del consumidor, con una
velocidad cada vez mas acelerada, sino que con el consumidor cambian tam-
bién los productos, la cempetencia, las necesidades y los procesos de pro-
duccién, como se desprende del organigrama adjunto. En él, el punto de in-
cidencia es la empresa que trata de recoger estas transformaciones, y se ve
forzada a ponerse al dia’.

La empresa es, en consecuencia, el teatro de operaciones donde se plas-
ma la interrelacién de los agentes econémicos, y sociales, y en su seno el
Marketing delimita la funcionalidad de cada agente.

Multiples han sido los teorizadores del Marketing, pero de entre todos,

3 Prélogo a la obra de SrEmwmarpr, R. J. M.: Geografia en Marketing. Ediciones
Macchi. Buenos Aires, 1971, 123 péags.

4 SteiNHarpT, R. J. M.: Op. cit., pag. 7. .

5 Savcavo, J. B.: Marketing y Direccién Comercial. Importancia del producto en el
contexto de la empresa actual. Apuntes de Consejeros de Marketing. Zaragoza, 1977.
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sélo citaremos algunos de los mas representativos que nos aporten una idea
clara de lo que es el Marketing y su campo operacional.

Un grupo de ellos entienden esta ciencia como aquella actividad tenden-
te a fabricar algo que el consumidor necesita, con el fin de mejorar los be-
neficios de la empresa. A este grupo perienece E. F. L. Brech, que lo define
como “el proceso de determinar la demanda o servicio por parte del consu-
midor, motivando su venta y distribuyéndolo para que su compra potencie
los beneficios™.

Otra tendencia engloba varios puntos de vista cuyo denominador comun
es el hecho de que el fabricante hace algo por el consumidor, en lugar de
producir sélo para los consumidores. Asi, J. A. Howard, lo define como:
“el proceso de: 1. Identificar las necesidades del comprador final, 2. Tra-
ducir estas necesidades de forma tal que se pueda organizar el area produc-
tiva para fabricar lo requerido, 3. Comunicar aquellas necesidades a todos
los centros de decisién de la empresa, 4. Conceptualizar lo fabricado de ma-
nera que se ajuste a las necesidades localizadas anteriormente, 5. Comunicar
esa conceptualizacién al comprador final™.

Otro grupo se caracteriza por la opinién de que el Marketing es ante todo
una transaccién entre dos partes’; y, finalmente quedan aquellos que con-
sideran esta ciencia como algo mis que un conjunto de acciones, y le con-
ceden el calificativo de que es un estilo de pensamiento®. Incluso algunos lo
consideran como un producto social, debido a su modernidad.

6 Principles of management. E. F. L. Brecu, 1953.

-1 ‘Marketing Management: Operating, Strategic and Administrative. J. A. Howarp,
1973.

8 WessteEr, R. en el Diccionario de Términos de Marketing, adoptade por la Cama-
ra Internacional de Comercio, en 1962, dice “que Marketing son las actividades de la em-
presa vinculadas a la transferencia de productos o la compra de servicios”.

-9 Leiecaton, D. S. R.: en International Marketing (1967) lo define como “un punto
de vista, un concepto, una forma de pensar”.
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De cualquier modo, la acepcién de Marketing es percibida de forma di-
versa, pero em su conjunto se vienen a describir la existencia de cinco vec-
tores que configuran su realidad. De la intensidad con que se apliquen unos
u otros dependen las definiciones antedichas. No obstante su conjuncién o
su interrelacién es lo que nos define la disciplina en cuestién.

El organigrama adjunto, sintesis de las diversas definiciones de Marketing,
como se ha dicho, en su corta historia, explica lo que es el concepto de Mar-
keting, puesto que tiene en consideracién: el proceso de Marketing, tipificado
por la incidencia que la empresa ejerce sobre el mercado a través de los pro-
ductos que distribuye y de la comunicacién que sobre aquél proyecta; a su
vez, la incidencia del mercado sobre la empresa, puesta de manifiesto por los
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datos que la investigacion de marketing obtiene del propio mercado; el con-
sumerismo, o presion que los movimientos de consumidores ejercen; y la fu-
si6n de ambas unidades (empresa y mercado) en una relacién dinidmica, que
genera el proceso social que denominamos orientacién de marketing.

He aqui pues el papel del marketing en la empresa; detectar las necesi-
dades del mercado, estudiar las posibilidades de produccién para satisfacer
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esas necesidades, constatar la presion de los consumidores, y comunicar al
mercado el producto creado, estimulando su consumo, y manteniendo siempre
los margenes de beneficios éptimos para la empresa. Con ello se observa un
matiz interesante, por lo que supone de novedoso, y que tiene gran importan-
cia para los encargados de la decisién sobre la localizacién industrial —as-
pecto tipicamente geografico— cual es que el precio del producto ya no vie-
ne fijado de forma basica por los costes de produccién y transporte, fené-
meno que ocurre en la empresa tradicional, sino que debido a la investiga-
cién de marketing se ha detectado que es el consumidor y no el empresario
el que fija los precios de los productos finales. Ante este hecho el empresa-
rio acondiciona sus estructuras de produccién para que el producto pueda
salir de su empresa a ese coste que el consumidor esta dispuesto a pagar por
el bien que adquiere. A esta situacién se llega por la simbiosis o interrela-
cién continua —proceso social que hemos denominado orientaciéon de mar-
keting— entre empresa y mercado. Este hecho viene a confirmar el despla-
zamiento de las industrias de unos puntos de origen que tendian a reducir
costos de transporte en las materias primas, a otros mas préximos al consu-
mo, donde se pueda vivir de forma mas directa la situacién del mercado. En
resumen, ya no es tan imporiante la proximidad a los puntos de aprovisio-
namiento de materias primas, cuanto a los puntos de consumo’. Incluso lle-
gado a unos niveles de produccién elevados —recuérdese multinacionales—
ni siquiera llega a ser un factor importante, en el precio final del producto,
la localizacién industrial, sobre todo en algunos tipos de productos.

Quizis sea una de las razones mas poderosas ésta, para explicar por qué

los diversos tratados de Marketing, rara vez hablan de la localizacién in-
dustrial.

ALGUNAS PARCELAS DEL PLAN DE MARKETING, EN LAS QUE PUEDE INTERVENIR
EL GEGGRAFO

La Geografia como ciencia espacial se mueve en un ambito de trabajo
marcado por la interrelacién hombre-espacio, lo cual supone que su objetivo
es el estudio del hombre en un marco espacial.

De entrada, en consecuencia, ya se puede afirmar que hay una conexién
con el Marketing, al tener un elemento en comin: el individuo, si bien en
esta tltima disciplina, al individuo hay que aplicarle el calificativo de con-
sumidor, e incluso de productor, mientras en Geografia se le considera sin
esos determinantes, o si se quiere con esos y muchos mas. No obstante lo
que se pretende aqui no es buscar las similitudes o diferencias conceptuales
entre una y otra ciencia, sino mas bien la metodologia que sigue un plan
de Marketing, en la cual pueda intervenir la metodologia geografica.

10 Véase la importancia que presta el profesor G. TAGLIACARNE, en su obra Técnica y
prdctica de las investigaciones de mercado, a los indices territoriales de la capacidad de
compra, a la determinacién de las cuotas territoriales, etc., citado por SteEinmarpT, R. J. M.,
op. cit. pag. 17.
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Segin ello, repasando un plan de Marketing, se observa que la primera
realidad es la empresa. Efectivamente, la empresa es la condicién “sine
qua non”. Pues bien, la empresa y su ubicacién responde a un plan precon-
cebido de produccién de un determinado bien o servicio. Con ello ya se ha
hecho mencién al primer punto en el que tiene algo que decir la ciencia
geografica: la localizacion empresarial. Chorley y Haggett hacen ver que
los mayores aportes a la teoria de la localizacién provienen del campo de la
economia, pero asi mismo resaltan que el propio concepto de “localizacién”
es eminentemente geografico'l.

Michel Chosholm, en su libro “Geografia y economia”, expone que “la
localizacién Gptima puede encontrarse examinando : '

a) el coste de reunir los materiales necesarios.
b) el coste de fabricacién.
c) el coste de comercializacién del producto?,

Y como él, anteriormente otros teorizadores como Alfred Weber, aceptan
como éptima localizacién aquella que minimiza el coste total, teniendo en
cuenta las consideraciones anteriores’®. En efecto, estas teorias son comun-
mente admitidas, sin embargo, en lineas precedentes se habla de “localiza-
ci6on empresarial”, con lo cual se hace alusién a un ambito econémico mas
amplio que el meramente industrial. Es 1égico que cuando se trata de estu-
diar un proceso productivo —industria— se tengan en cuenta los factores
de localizacién antes citados, pero al entrar en el analisis de la empresa, el
numero de factores se incrementa notablemente no sélo en su niimero sino
también en su complejidad. Precisamente se puede achacar a los teorizadores
de la localizacién industrial —economistas— el haber olvidado un factor
fundamental : los costes sociales. Este campo entra de lleno en los planes de
Marketing, y por lo que atafie a la Geografia estd dentro de su parcela de
actuacién por lo siguiente: la Geografia es capaz de captar el grado de
integracion que va a tener la empresa en el ierritorio, entendiendo como
tal, ademas del aspecto espacial, el hecho de estar humanizado, con todas
las consecuencias que ello lleva consigo; también estd dotada para calcular
el impacto social de la misma sobre la poblacién, e incluso puede lanzar
hipétesis sobre la situacién futura de la empresa en lo que respecta a sus
relaciones comerciales y sociales con el medio donde se pretende montar la
empresa.

La conclusién pertienente es, que, si bien los primeros aportes a la teo-
ria de la localizacién industrial son suministrados por la Economia e inme-
ditamente absorbidos por la Geografia, con la aparicién de nuevos factores
desarrollados por el Marketing, vuelve a suceder lo mismo. Efectivamente,
el Marketing que busca la mixima rentabilidad para la empresa, entiende

1

[r—

11 La Geografia y los modelos socioeconémicos. Ricuarp J. CHoOrRLEY y PETER Hac-
GeErr. Col. Nueve Urbanismo. 2. Madrid, 1971, pag. 297.

12 Geografia y Economia. Mricuer Caisuoim. Ed. Oikos Tau. Barna, 1969, pag. 45.

13 A. WeBer: Theory of the location of industries. Cap. II, citado por CuHisHoLM.
Op. cit., pag. 45.
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que es un factor de primera magnitud en la localizacién empresarial la
estructura social y econémica del medio donde piensa instalar su sisitema
productivo'. Para llegar a conocer su envergadura, la Geografia puede apor-
tar la cartografia de los flujos econémicos, la presién social existente o
encubierta, pero detectable en base a su conocimientos de la estructura de-
mografica, la cartografia de la migraciones laborales, etc., asi como otras
cuestiones importantes derivadas de su actividad mas especifica cual es la
vinculacién hombre-territorio®. '

Aparte el aspecto de la Localizacion empresarial contemplado desde una
perspectiva marginal por el Marketing, puesto que da por sentada la exis-
tencia de la empresa, en lineas generales, lo que es propiamente el Plan de
Marketing abarca dos vertientes bien definidas: la empresa y el mercado,
que se corresponden con la parcela interna —empresa— y la externa del
Plan.

En cuanto a la primera, la Geografia tiene escasa cabida, porque es un
medio inherente a otras disciplinas, pero si tiene vital importancia en lo
referente al exdmen del mercado en sus dos vertientes: cuando el mercado
es objeto de estudio por parte de la empresa, y cuando actda como cuerpo
de presién sobre la misma. Segiin el organigrama vectorial citado mas arriba,
queda la Geografia prefectamente inmersa en los vectores 3 y 4. Pero hay
otra parcela cuyas caracteristicas entran en el campo geografico —vector 1—,
que es la correspondiente a la distribucién.

Analizando parcialmente cada uno de estos vectores se podra compren-
der el por qué de estas afirmaciones.

La Investigacién Comercial tiene por objeto, como afirma Lahiguera,
“propercionar al dirigente de la empresa las bases que le permitan adoptar
decisiones légicas y racionales sobre la dinamica de los mercados®; y la
Geografia posee métodos cientificos, también, para conocer la distribucién
de los productos en el mercado, que es la meta de la Investigacién Comercial
para Luck y Wales?.

Tal es asi gque la investigacion comercial abarca las siguientes cuestiones :

—— Obtencién de registro de datos informativos
~— Analisis de los datos recogidos

para un posterior aprovechamiento en el Plan de Marketing. En este pro-
ceso investigador del mercado, la Investigacién Comercial, aunque se ha mo-
vido a espaldas de la Geografia, ha adoptado técnicas propias y organizado
su campo de accion teniendo en cuenta criterios geograficos. Véase lo que

14 Véase JuoN KeNNETH GALBRAITH : La FEconomia y el Objetivo Publico. Ed. Plaza
Janés. Barcelona, 1975, el capitulo X: “Cémo se usa el poder. Los Objetivos de protec-
cién”, y sobre todo el apartade 4, pag. 104, donde habla de la necesidad de exclusién de
sindicatos, consumidores y Gobierno de toda interferencia en las decisiones de la empresa.

15 Sirva de ejemple prictico el desarrollado por StEInHARDT, R. J. M. en Geografia
en Marketing, op. cit.

16 G. Lamicuers, F.: Origen y Evolucién de la Investigacién de los mercados. n.> 6
de la Rev. Marketing Aectualidad.

17 Luck, D. J. y Wates, H. G.: Investigacién de la distribucién de los productos en
el mercado. Ed. Hispano-Europa, 1.» Ed. 1957, pag. 4.
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considera como los principales aspectos de la investigacién e inmediatamente
se comprendera que efectivamente, hay puntos con una impronta geografica
muy marcada®®: '

a) Investigacién del producto (Fallos de funcionamiento, embalaje y
envasado, utilizacién y lanzamiento de nuevos productos).

b) Barémetros de marcas (Situacién respecto a la competencia).

¢) Segmentacion del mercado (Clasificacién de los consumidores).

d) Motivaciones de compra e imagen de marcas.

e) Cuotas de mercado (distribucién geografica de la potencialidad de
de compra.

f) Costes de venta y distribucién (rutas, transportes, etc.).

g) Canales de venta (localizacién, potencialidad de compra, fidelidad).

h) Publicidad, su eficacia.

i) Previsiones y programaciones de ventas.

j) Modelos integrados de Marketing.

En efecto, la segmentacién del mercado es el paso previo para la reali-
zacién de un Plan de Marketing, ya que ello implica el diseccionar el mer-
cado y llegar a captar y delimitar la poblacién objetivo a quien va a desti-
narse la produccién. Para ello hay que contar con unos conocimientos demo-
graficos s6lidos del contexto humano que se va a analizar. El tratamiento
de la informacién demografica perfectamente puede efectuarse por los geo-
grafos, que constituyen el personal técnico méas cualificado en el tema. Fl
centrar la poblacién objetivo, es una labor de primer orden, porque nos
permite cuantificar el posible nimero de adquirentes del producto, si bien
después habria que afiadir connotaciones de niveles de renta, sociolégicas, ete.
para poder perfilar mejor el nimero de compradores potenciales.

Se considera también labor geografica, el conocimiento de las cuotas de
mercado, por lo que supone de distribucién espacial de la potencialidad de
compra. La cuota de mercado supone también el examen exhaustivo de la
parcela del mercado en la que se puede competir, es decir, que en la seg-
mentacién del mercado se estudia la poblacién objetivo a la que pueden
dirigirse nuestros productos, y en la cuota de mercado se estudia mas que
nada la competencia, detectando el punto en que el producto se puede situar,
dentro de la gama de productos similares”. Las restantes empresas que ofre-
cen lo mismo copan un territorio, pues bien, con la cartografia se pueden
detectar vacios espaciales o grupos sociales que quedan fuera del alcance
de la competencia y que pueden ser impactados por el nuevo producto, lo
cual ya lleva consigo la influencia de esta informacién en el Plan de Mar-
keting.

18 Gonziiez, F.: Objetivos, Contenido y Ambito de la Investigacion Comercial. Con-
sejeros de Marketing, 1977, pag. 9. .

19- Nos remitimos de nuevo a los trabajos de TacLiAcarRNE, G., ya citados, de indices
de potencialidad de compra, cuotas de mercado, etec.
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Finalmente, se considera especificamente geogrifico lo referente al estu-
dio de los costes de venta y distribucion, porque ello presupone la cuantifi-
cacion monetaria de la localizacién de los puntos de venta, asi como de las
rutas que deben seguir el producte y borrar los medios de transporte mas
efectivos. Por supuesto, unas y otras son cuestiones espaciales perfectamente
inherentes a la labor geografica®.

CONCLUSIONES

A lo largo de este trabajo se ha podido observar el abonado campo que
encuentra en Marketing en la Geografia para desarrollar su cometido, sobre
todo en lo referente a la Investigacion Comercial. Los ditiles geograficos,
Demografia, Cartografia y Geocgrafia Humana en general, especialmente,
con sus técnicas propias que estan a un nivel de especializacién muy elevado,
conforman una infraestructura idénea para los menesteres del Marketing.
Sin olvidar en absoluto la importante aportacién que puede hacer la Geo-
grafia Fisica en la investigacién de la red de transporte éptima para los
deseos de la empresa.

Pero también el Marketing constituye en si mismo una ciencia de gran
interés para la Geografia por su incidencia sobre los mercados, e indirecta-
mente sobre el espacio. Sélamente citaremos de forma breve algunos aspec-
tos inherentes al Marketing, y que afectan a los estudios geograficos.

— El Marketing acelera los procesos de cambio, con lo cual la Geografia
debe estar en continua revisién de aspectos tales como zonificacién de mer-
cados, organizacién del teritorio, ete.

— El Marketing convierte al individuo en consumista, y por tanto en
receptor de informacién por parte de la empresa, fenémeno de tal impor-
tancia que transforma continuamente los valores sociales, y con ellos al
hombre.

— Otorga al espacio una impronta positivista, desde el momento que le
concede un caricter mercantil que no puede pasar desapercibido para la
Geografia. En la misma linea estd su concepcién del individuo?.

— Concibe la relacién empresa-mercado como unidad sometida a una
direccién cientifica, donde lo mais importante, como se ha visto, es poten-
ciar los beneficios. La ordenacién del territorio, labor geografica, debe estar
muy atenta a este fenémeno.

— Finalmente, el Marketing posee gran capacidad para transformar el
espacio, por razones de rentabilidad, economias de escala, presién sobre el
consumidor, etc., ante lo que la Geografia debe aportar la explotacién racio-
nal del territorio y, en general, la ordenacién del espacio.

20 A titulo de ejemplo, nos remitimos a la obra de STEINHARDT, ya citada, capitulos
1 y 6 principalmente, y a la de Ferran Nabar, J.: Canales de distribucién en Espafa.
Universidad de Navarra. 1. E. S. E., 1972, 272 pags.

21 Véase J. KeNNETH GALBRAITH, op. cil. y su concepcion de la Superestructura y los
mecanismos de proteccién.
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NOTAS DE LA ASOCIACION DE GEO‘GRAFOS ESPANOLES

Con fecha 5 de abril de 1979, el Sr. Presidente de
la Asociacién de Gedégrafos Espafioles nos envia las
notas que publicamos a continuacién. -

Querido amigo y compafiero:

De diversos compaiieros y colegas me han llegado quejas, como Presiden-
te de la Asociacion, de una progresiva irrupcién de geégrafos extranjeros a
estudiar Espafia. Si en algunos casos se comportan en forma correcta, es muy
frecuente, y cada vez mas, que lleguen y actien sin ninguna consideracién
para las personas que estin trabajando ya en esos mismos temas o espacios.
Es mas en muchos casos los contactos con los geégrafos espaiioles y con los de-
partamentos tienen un caracter esporadico, y un tanto pirata. Van en busca
de informacién generalmente inédita, que después utilizan como si fuera ob-
tenida por ellos mismos. Muchos tenemos amargas experiencias a este respec-
to. El problema es indudable que existe; y segin mis informes se va a agra-
var en un futuro préximo. Algunos paises europeos, los de mayor empuje
geografico, ante la crisis econémica han reducido la cuantia y la duracién de
las becas. Los geografos, que estan en el camino de “hacer carrera”, y que an-
tes se orientaban a los paises hispanoamericanos ¢ africanos, parece que aho-
ra su unica posibilidad es nuestro pais.

Este problema fue tratado en la ultima reunién de la Junta Directiva, que
tuvo lugar el pasado dia 13 de marzo, y en ella acordamos una doble linea
de actuacién:

—Hacer un escrito dando cuenta de la existencia de la Asociacién, que
te adjunto, en el cual se muestra brevemente que hay gedgrafos en Espafia,
una organizacién y un medio de informacion. Este escrito, traducido en de-
bida forma se va a enviar a todas las sociedades y asociaciones de geografia,
asi como a las principales revistas extranjeras. Sin embargo, como nuestras
revistas, también tienen difusién fuera de Espafia, se acordé remitirlo a los
directores de las revistas espaiiolas para que si lo consideran oportuno lo
incluyan en el primer nimero que publiquen. No importa que pase algin
tiempo; cuanto mas difusién tenga mejor. Yo te agradeceria en nombre de
la Asociacién, que lo publiques en la revista de que eres director.

—Aconsejar a los directores de las revistas espafiolas que cuando alguno
de estos extranjeros publique “su trabajo” se le haga una resefia justa; pero,
no exclusivamente laudatoria, como por desgracia se ha venido haciendo has-
ta ahora. Todos somos conscientes que por la rapidez con que actiian estos
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gebgrafos, por el desconocimiento del pais o del idioma, cuando no ambas
cosas a la vez, y por una cierta audacia, ya que en su pais nadie les va a en-
mendar la plana, estas obras contienen abundantes errores, emisiones e im-
perfecciones. Estas hay que resaltarselas, ya que luego se convierten en té-
picos que luego son un obstaculo al esfuerzo que todos estamos haciendo por
mejorar nuestras investigaciones.

Sélo tratandoles seriamente, con justicia y demostrandoles, que sabemos
lo que nos traemos entre manos; podremos combatir este colonialismo geo-
grafico, que tenia su justificacién sélo en cierto modo hace veinte o treinta
afios; pero, hoy no. Cuando empecemos a demostrarles que dominamos nues-
tra geografia mejor que ellos, comenzaran a pensar, si les es rentable “ha-
cer carrera” a costa de Espafia y de los gedgrafos espaiioles.

Deseando que tengas en cuenta estas dos recomendaciones aprovecho muy
gustoso la ocasién para saludarte. Un abrazo.

JesUs Garcia FERNANDEZ
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ASOCIACION DE GEOGRAFOS ESPANOLES

La Asociacién de Geografos Espamoles quedé legalmente constituida el
30 de mayo de 1977 con la finalidad de impulsar el desarrollo de la Geogra-
fia en Espana, defender los intereses de nuestra ciencia y proporcionar un
organo unitario a todos los gedgrafos espaiioles, independientemente del
sector que ejerzan su actividad.

En los momentos actuales agrupa a la mayor parte del profesorado uni-
versitario en sus diversos estamentos; una proporcion relativamente alta de
los profesores de la Ensefianza Media, cuya atencién cientifica preferente es
la Geografia; y un elevado nimero de licenciados titulados en los ltimos
afios en las Secciones y Hspecialidades de Geografia. que existen en las di-
versas Universidades espafiolas. Han quedado incorporades a la Asociacién
como socios honorarios los prestigiosos gedgrafos espafioles, en los momen-
tos actuales profesores universitarios jubilados, D. Manue! de Terian Alva-
rez, D. Luis Solé Sabaris y D. Pau Vild Dinares. En este sentido, sin ser
una entidad oficial, se puede considerar a la Asociacion de Gedgrafos Espa-
fioles como el organo mas representativo de la Geografia espafiola.

Igualmente lo es por la normativa que la rige. Su actuacién se realiza
por medio de una Junta Directiva, que es elegida en Asamblea General por
un periodo de cuatro afios por votacién enire todos sus socios. La orienta-
cion que ha de seguir la Asociacién debe de ser fijada por la Asamblea; y
la Junta Directiva tiene un caracter ejecutivo, aunque en su actuacién goza
de una cierta independencia. Sin embargo, debe rendir cuenta en las Asam-
bleas Generales —ordinarias, extraordinarias— que se celebran anualmente.
Este es el medio de expresion que tienen todos los socios para participar en
un quehacer comun. Aparte de otras reuniones menos periddicas, dedicadas
a temas monograficos, su principal labor cientifica se desarrolla a través de
los Coloquios de Geografia, que se celebran cada des afios. El préximo ten-
dra lugar en los primeros dias de octubre del presente afio en Palma de
Mallorca.

Entra dentro de los propésitos de la Asociacién de Gedgrafos Espafioles
entrar en contacto con las Sociedades geograficas y asociaciones de otros pai-
ses para un intercambio cientifico, que en un futuro inmediato habri de ser,
sin duda, fructifero. Asi mismo, llegado el momento recabar la represen-
tacién oficial de Espafia en los organismos geograficos internacionales que
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en los momentos actuales no corresponde a un organismo representativo de
los gedgrafos espanoles.

La Asociaciéon de Geografos Espaiioles mantiene un servicio informativo
sobre los trabajos de investigacién que se realizan por los gedgrafos espafio-
les, hoy a diferencia de hace todavia diez afios, bastantes y numerosos y con
una elevada preparacion cientifica. Con esta finalidad a partir de abril de
este afio se va a publicar un Boletin trimestral. Es aconsejable que los geo-
grafos extranjeros que quieran realizar sus investigaciones en Espafia entren
en contacto con la Asociacién, tanto para ser informados como para recibir
una ayuda cientifica adecuada a los especialistas espafoles de los diversos
aspectos de la Geografia y de las diferentes regiones de nuestro pais.

El actual, y primer presidente de la Asociacién, es el profesor Jests Gar-
cia Fernindez —Departamento de Geografia de la Universidad de Vallado-
lid—; y su secretario el profesor Francisco Quirés Linares —Departamento
de Geografia de la Universidad de Oviedo—. Para cualquier cuestién rela-
cionada con la Asociacién los interesados pueden dirigirse a cualquiera de
estos dos profesores.
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