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LA DISTRIBUCION
COMERCIAL Y EL
MERCADO UNICO

ara cualquier
observador de la reali-
dad de la distribucion
espanola parece claro
que nos encontramos
en una situacién de
cambio acelerado. Los
fenémenos que se estin
produciendo en la mis-
ma nos indican que el
desarrollo econémico y
los cambios en los com-
portamientos de los
consumidores estdn in-
fluyendo de forma deci-
siva en las actuaciones
del aparato de distribu-
cién comercial que, a
su vez, responde de for-
ma rdpida y flexible mo-
tivando esta profunda
transformacién. Apare-

cen nuevas formas de

comercio, surgen nue-
vos actores tanto nacionales como extranjeros, se
incrementa la concentracién de empresas en el
sector, varian las cuotas de mercado de las dife-
rentes formas comerciales...

Este proceso auténomo, originado por causas
enddégenas, se ha visto acelerado desde el ingreso
de Espana en el Mercado Comun y deberd incre-
mentarse con la perspectiva de la creacién del
Mercado Unico del que tan cerca nos encontra-
mos..lodo ello, dard lugar a un sector de la distri-
bucién comercial mds competitivo y eficiente,
adaptado a las cambiantes necesidades de los
consumidores.

Sin embargo, para llegar a ese final hay que re-
correr un camino en el que todavia existen algu-
nos problemas. Sin entrar a realizar un estudio de-
tallado de los mismos, los podriamos resumir en
la existencia de un exceso de capacidad de oferta,
la falta de competencia en precios y la existencia
de un sector tradicional formado por pequenas
empresas con limitada capacidad de evolucién.
En consecuencia, las Administraciones Publicas,
en el dmbito de sus respectivas competencias, de-
berdn facilitar la solucién de tales problemas con
el objetivo de incrementar la competitividad del
sector y disminuir el coste total de la actividad de
la distribucién comercial, todo ello en beneficio
del consumidor. No debemos olvidar que el obje-

tivo de la distribucién, y su justificacién econémi-
ca, es la satisfaccion de las necesidades del con-
sumidor al menor coste posible.

Estos objetivos podrdn conseguirse si el proce-
so de cambio al que me refiero consigue incre-
mentar la competencia en los mercados minoris-
tas, aumentar la dimensiéon econémica de las em-
presas, facilitar la transferencia y difusion de las
nuevas tecnologias y mejorar la distribucién espa-
cial del comercio, prestando especial atencion a
las areas rurales y a los fenémenos de concentra-
cién comercial en las dreas urbanas.

Desde hace bastante tiempo, se ha apostado
por la iniciativa privada como motor del cambio
en el sector comercio. Pienso que ha sido una de-
cisién acertada y, por tanto, va a continuar siendo
el eje de la transformacién. Creemos que la libre
competencia es el mejor sistema para conseguir
una Gptima asignacion de recursos en el sector de
la distribucién. Ello no quiere decir, sin embargo,
que la Administracion deba ser un mero especta-
dor del proceso. Por el contrario, tiene que vigilar
y establecer los mecanismos que permitan a los
operadores econdmicos su actuaciéon en condi-
ciones de igualdad, sin abusos de posiciones do-
minantes y sometidos a unas reglas de juego igua-
les para todos. En este sentido, se debe tratar de
corregir, aunque ésta no sea una competencia de
la Administracién Central, la falta de suelo comer-
cial que en algunos casos supone un freno a la li-
bre competencia.

Por otro lado, se deberdn establecer los siste-
mas, que de hecho ya se estdn aplicando, que
permitan la reconversion hacia unidades moder-
nas de distribucion del denominado “sector tradi-
cional”, de forma que incorporen las nuevas tec-
nologias comerciales y, en definitiva, hagan posi-
ble que la transformacién se realice con los me-
nores costes sociales posibles.

Finalmente, el Gltimo escalén en el proceso de
transformaciones corresponde al consumidor, que
adecuadamente formado e informado, debe elegir
libremente sobre las formas de comercio que con-
sidere mds cerca de sus exigencias.

Con todo ello, con la actuacion conjunta de
todos los implicados, comerciantes, empleados,
consumidores y Administraciones Publicas, se po-
drd desarrollar un sistema de distribucion comer-
cial eficiente y flexible que constituye un elemen-
to acelerador del desarrollo econémico en un
contexto marcado por el incremento de la compe-
tencia que generard el Mercado Unico de 1993.
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PASQUAL MARAGALL
Alcalde de Barcelona

a magnitud de obra pd-
blica que hemos visto los barcelo-
neses en los dltimos anos no tiene
precedentes en la historia de la ciu-
dad. La ilusién colectiva que se ha
generado en torno a la organiza-
cion de la vigesimoguinta edicion
de los Juegos Olimpicos ha permiti-
do llevar a cabo grandes proyectos
urbanisticos.

Las obras realizadas son la cul-
minacién de un proceso que empe-
z6 a principios de los anos 80,
cuando el entonces alcalde Narcis
Serra planteé la posibilidad de al-
bergar los Juegos Olimpicos de
1992. En la misma candidatura, que
resultd ganadora en octubre de
1986, se incluyo la reforma urbanis-
tica ahora prdcticamente ultimada.

/

BARCELONA'92
La culminacion del
reequilibrio urbano

Pero ya antes de la prepara-
cién de fa candidatura olimpica,
se emprendieron una serie de ac-
tuaciones sobre todo destinadas a
la revitalizacion de los distritos
mas degradados. Nou Barris, que
crecio desordenadamente durante
los anos sesenta, seria un caso
ejemplar, Asi, la Via Julia, que era
una larga calle sin urbanizar, se ha convertido en una moderna aveni-
da y en uno de los ejes que ha impulsado la transformacion de todo un
barrio.Los diferentes proyectos de los primeros arios de la década de
los aiio 80, cuya filosofia fue definida por el alcalde Narcis Serra como
“urbanismo de zurcidora”, compaginaron el respeto por el contexto
donde se insertaban con la capacidad de innovacion.

Paralelamente, se procedio a la recuperacion de grandes espacios
para el ocio: plazas y paseos fueron “esparcidos” por toda la ciudad. Asi-
mismo, se crearon nUMeroso equipamientos deportivos y centros civicos.
Esta politica de reequilibrio, de potenciacion de zonas alejadas del “cen-
tro” tradicional, se vio premiada el afio pasado por el premio Principe de
Gales de disefio urbano concedido por la Universidad de Harvard.

Llevar esculturas a las plazas y jardines de cada uno de los diez distri-
tos de la ciudad ha sido un buen modo de que la periferia también se sin-
tiera “centro”. Y Barcelona ha ganado con ello un museo al aire libre.

Mds recientemente, los esfuerzos se han destinado a revitalizar ciu-
tat Vella, el nicleo histérico de Barcelona. La rehabilitacion emprendi-
da en este distrito es de una enorme complejidad. Ciutat Vella padecié
hasta hace pocos afios un proceso de degradacion acelerada, motivada
en parte por la propia configuracion del barrio: calles estrechas y mal
ventiladas, pocos espacios abiertos, viviendas en mal estado, etc.

Desde el Ayuntamiento se ha hecho hincapié en una politica de
apertura de nuevos espacios y plazas y en la rehabilitacion de vivien-
das, paralelamente un proceso de “peatonalizacion” potenciado la cul-
tura, un ingrediente importante de la calidad de vida. Asi, junto al Li-
ceo, el Palau de la Musica y a los edificios y museos de interés turisti-
co, se ha instalado la Universitat Pompeu Fabra, en la Rambla. Y tam-
bién en los mismos entornos de la Rambla se estd construyendo el Mu-
seo de Arte Contempordneo dentro de un gran complejo de instalacio-
nes culturales.

La inversién que hacia falta para revitalizar Ciutat Vella se valora
en 15.000 millones de pesetas, lo que no podia ser absorbido con el
presupuesto de inversiones del Consistorio. Se constituyé entonces una

sociedad mixta con mayoria municipal (PROCIVESA), que emprendié
con fuerza una serie de operaciones urbanisticas que ya han dado
unos resultados muy positivos.

El impulso generado por los Juegos Olimpicos ha permitido que
Barcelona llevara a cabo otra serie de operaciones urbanisticas de gran
envergadura, como los Cinturones de Ronda o la apertura de la ciudad
al mar. Hoy, a falta de medio afio para la celebracion olimpica, esta-
mos dando los Gltimos retogues. La practica totalidad de los 25 kilo-
metros que forman el anillo viario de los nuevos Cinturones de Ronda
estdn en servicio. Se trata de unas vias rdpidas que aligerardn el trdfico
del centro hasta un 15%.

El reto de 1992 también ha pasibilitado abrir la ciudad al mar, Los
mas de 10.000 atletas olimpicos tendrdn el privilegio de estrenar la Vi-
lla Olimpica, ubicada en una zona que ha pasado de ser ntcleo de in-
dustrias obsoletas a un nuevo barrio frente al Mediterrdneo. Las dos mil
viviendas que configuran este barrio estan dotadas de los servicios ne-
cesarios: escuelas, polideportivo, parques, paseos, playas, puerto de-
portivo y centro comercial. El proyecto del Olimpico Moll en la Villa
Olimpica garantiza la presencia de un mercado no solo para los resi-
dentes sino para todos los barceloneses.

La apertura de la ciudad al mar continuard haciéndose realidad
después de la mitica fecha de 1992. La reforma del Puerto, que tam-
bién incluird un gran centro de negocios y de ocio, y la prolongacion
del Paseo Maritimo, contribuirdn a ello.

Otros proyectos, cuya construccion ya se ha iniciado, serdn tam-
bién protagonistas de la Barcelona postolimpica. Muchos de ellos se
integran dentro del Plan Barcelona 2.000, que, impulsado por el
Ayuntamiento, han disenado las diferentes instituciones y los secto-
res sociales v economicos. Entre ellos, cabe destacar la prolonga-
cion, va iniciada, de la avenida Diagonal hasta el mar. En el otro ex-
tremo de la avenida mas larga de Barcelona se encuentra en ejecu-
¢ion otra operacion de gran envergadura: la llamada “manzana de
oro”. Allf se instalardn una serie de edificios que albergardn oficinas
y centros de negocios, establecimientos comerciales y para el ocio.
Esta es una zona que se encuentra en plena expansion de un comer-
cio de calidad v en la cual estan situados centros deportivos como
los campos del Barca y del Espanol, el club de Polo y las pistas uni-
versitarias.

Precisamente la parte alta de la Diagonal es una de las dreas olim-
picas, juntamente con la mencionada Villa Olimpica, Montjuic v el
Valle de Hebron. El parque de Montjuic ha dado un salto muy impor-
tante al convertirse en una verdadera acrdpolis cultural v deportiva.
Montjuic acoge el Anillo Olimpico.y numerosas instituciones cultura-
les tales como el Palau Nacional, sede del Museo de Arte de Cataluna,
edificio que estd en plena renovacion. Por su parte, el Valle de He-
brén, en el norte, ha pasado de ser una zona poco desarrollada a un
gran centro residencial, deportivo y comercial.

La creacion de las cuatro dreas olimpicas se enmarca dentro del in-
terés municipal de desarrollar dreas de nueva centralidad, cuya finali-
zacion lendrd lugar después de 1992 y siempre con el objetivo de
“centralizar” puntos alejados del centro. Se pondra especial atencién a
la plaza Cerda, la Sagrera, la plaza de les Glories y toda la zona de Le-
vante de la ciudad, asi como la calle Tarragona, que formard un eje de
negocios importante gue llegara hasta el parque de Montjuic.

Estos grandes proyectos continuardn dando impulso a la ciudad
una vez concluidos los Juegos. El interés internacional, el turismo o la
inversion empresarial, serdn sin duda otros factores positivos en la Bar-
celona de 1993.

Serd entonces el gran momento de la ciudad, una vez pasada el an-
sia de la organizacion de los Juegos Olimpicos y acabadas las grandes
obras de infraestructura. La Barcelona reequilibrada y con mds calidad
de vida podrd ser gozada con tranquilidad.
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URBANISMO COMERCIAL

RESPUESTAS DE FUTURO PARA

EL BINOMIO COMERCIO-CIUDAD

El planteamiento urbanistico intenta adaptarse al nuevo escenario de la
distribucién y al cambio de hébitos en los ciudadanos,/consumidores.

MARCAL TARRAGO

arece oportuno, y quizas me-
todoldgicamente obligado, encabezar
este trabajo con una aproximacion a
la definicién del objeto de las mismas,
esto es, de lo que debemos entender
por urbanismo comercial.

Ante todo, nos atreveriamos a califi-
car al urbanismo comercial mds como un
estado de animo o un proceso intencio-
nal que como un cuerpo legal y tecnol6-
gico, practico y tedrico, perfectamente
delimitado y ampliamente aceptado. Y no
quisiéramos que esta primera afirmacién
fuera tachada de frivola o de boutade eru-
dita. Antes al contrario, creemos encon-
trarnos ante una disciplina, relativamente
reciente, que intenta consolidarse, pero
que a su paso encuentra resistencias. Re-
sistencias entre los “urbanistas” (el Urba-
nismo en mayusculas, omnicomprensivo,
ya aborda los problemas de la distribu-
cién comercial en la ciudad). Resistencias
entre sectores econdmicos (no puede re-
gularse una actividad como el comercio,
Cuya primera premisa seria, precisamen-
te, la libertad de mercado, y por ende, la
maxima desregularizacion).

Pero no avancemos acontecimien-
tos y vayamos por partes.

Quisieramos ver en el urbanismo
comercial el instrumento para regular y
armonizar, en beneficio del conjunto
social, las relaciones, eternas, pero

conflictivas, entre comercio y ciudad. Y
en esta afirmacion se contienen los tres

elementos distintos de nuestra discipli-
na: el regular, la ciudad y el comercio.

Vista aérea de Barcelona. Anillo Olimpico
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URBANISMO COMERCIAL/RESPUESTAS DE FUTURO PARA EL BINOMIO COMERCIO-CIUDAD

URBANISMO COMERCIAL Y
URBANISMO “TOUT COURT” (1)

A lo largo de este siglo, las distintas
concepciones que han ido informando
la practica del planeamiento urbanisti-
co han oscilado, repetidamente, entre
dos posiciones extremas.

Se inicia el ciclo con un urbanismo
heredero de los planes de ensanche tra-
zados por ingenieros militares, y mas re-
cientemente, por ingenieros de obras pu-
blicas. En estos planes, la vialidad, y por
tanto la forma urbana, primaba sobre el
resto de los contenidos. Los planes deve-
nian en simples trazados de calles, con
reservas, a lo sumo, para usos muy singu-
lares, parques y edificios pablicos, etc.

La década de los anos 20, atravesada
toda ella por las corrientes racionalistas,

ve la irrupcion del funcionalismo en el ur-
banismo. Un cierto relevo generacional, y
profesional, supone la llegada de nuevos
criterios, en los que el -acento se sitda en
el destino que el plan fija para cada “zo-
na” de la ciudad. La maxima expresién de
esta época cabe situarla en un documento
programatico (la llamada Carta de Ate-
nas), en el que se plantea la necesidad de
una zonificacién (“zoning”) estricta de la
ciudad para asignar a cada area unos usos
especificos. De esta forma el plan reserva
zonas para la habitacién (la vivienda), la
industria, el ocio, la ensenanza, la circula-
cidn vy, en este punto retomamaos nuestro
objetivo, las actividades comerciales, en
forma de mercados publicos.

Este ciclo, entre la forma y el disefo
urbano {(como condicién del funciona-
miento de la ciudad) y las actividades

Foto cedida por HOLSA

{como estructurantes del espacio urbano),
se ha ido sucediendo sin interrupcién
hasta nuestros dias. Asi lo podemos ver
también en Espana, donde en fechas muy
recientes se ha pasado de planes de zo-
nas (mediados de los setenta) a planes
que disenan, y creen resolver, hasta el
mas pequeno detalle de la ciudad futura.

Estas dos posiciones, que a menudo
aparecen como encontradas, tienen sin
embargo un elemento en comun: el ur-
banismo y, mds concretamente, el
“plan urbanistico” que puede -y debe-
por si mismo, dar respuesta comprensi-
va a la globalidad de la problemdtica
urbana. En definitiva, no caben “urba-
nismos especificos” para resolver pro-
blemas especificos, ya que ello podria
suponer un cierto rompimiento de los
valores globalizadores del plan.

Hemos traido a colacién esta refle-
xién porque a menudo, desde las instan-
cias de los poderes publicos (locales y au-
tondmicos), estas posiciones encontradas
se reproducen en los intentos de ordena-
cién de las actividades comerciales. La |i-
nea de separacién competencial no es
siempre clara y aparecen situaciones de
conflicitividad y primacia entre los conte-
nidos del planeamiento urbanistico y las
voluntades de ordenacién comercial.

Llegados a este punto, cabe pregun-
tarnos por los origenes del urbanismo
comercial, cuando aparece conceptual-
mente esta disciplina y a que responde
su formulacién.

En un seminario sobre este tema ce-
lebrado hace unos anos en el marco de
la Universidad Internacional Menéndez
Pelayo (2), planteé los origenes del Ur-
banismo Comercial como la triple res-
puesta a los problemas que las nuevas

(1) No serd azaroza la presencia de expresiones
francesas a lo largo de estas notas. Si la industria de
los Shoppings Centers es tipicamente americana, y
en inglés se expresan sus maximas y aforismos (“no
parking, no bussines”), el urbanismo comercial es de
raiz francesa y francéfono es su argot.

(2) Seminario en la sede valenciana de la UIMP
en el verano de 1988, celebrado en colaboracién
con la Consejeria de Industria, Comercio y Turismo
de la Generalitat Valenciana. Las intervenciones se
hallan recogidas en una publicacién del Institut Va-
lencia d'Iniciatives Comercials, con el titulo “El Ur-
banismo Comecial”, publicado en 1991.

-—)
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UEDESE A LAS PUERTAYDELA CIUDAD...

..COMPRANDO
UN BUEN RATO

uy pronto las puertas y vias de acceso a
las grandes ciudades van a dejar de ser me-
ros pasos de trnsito obligado, para con-
vertirse en auténticos focos de atraccién
para el viajero.

La explicacién se llama RED AREAS

PARQUE, un ambicioso proyecto en

marcha que dotar a los grandes nicleos
urbanos de areas especiales de servicio y comerciales.
Una nueva férmula que mejora y moderniza am-
pliamente iniciativas anteriores, ofreciendo al via-
jero todo lo que pueda necesitar: estaciones de ser-
vicio, talleres, restaurantes, cafeterfas, grandes tien-
das, alojamientos, zonas verdes de descanso, apar-
camientos... etc.
Una completa oferta comercial y de servicios que
convertird la antesala de las ciudades en puntos
de interés. '
Esté atento a ]a RED-ARPA, desde ahora merece-
rd la pena quedarse un buen rato a las puertas de
las ciudades.

red-arpa

RED AREAS PARQUE

:



URBANISMO COMERCIAL/RESPUESTAS DE FUTURO PARA EL BINOMIO COMERCIO-CIUDAD

formas de distribucién (singularmente
grandes almacenes, e hipermercados)
suponen tanto al funcionamiento de las
ciudades, como a las estructuras del
comercio tradicional.

La respuesta a estos problemas se
planteaba, deciamos, en una triple
vertiente; legal, profesional y corpora-
tiva y de reflexién piblica y académi-
ca, y las tres vertientes venian a con-
fluir en la reivindicacion de un “urba-
nismo especifico” para enfrentarse a
estos problemas. Obviamente, esta es-
pecificidad se plasmaba en el urbanis-
mo comercial.

Desde la perspectiva legislativa, y
que en consecuencia pretende una ac-
cién pdblica de ordenacién urbana y
territorial de las implantaciones comer-
ciales, la historia de la aparicion y de-
sarrollo del “urbanismo comercial”, po-
dria resumirse de este modo:

- La primera referencia legal en la
que aparece el término urbanismo co-
mercial, es en la ley belga, promulgada
en el ano 1962 con el nombre de “Ley
de Urbanismo Comercial y Equipa-
mientos” que revisaba una ley anterior
de 1937.

- En el afo 1971, el parlamento ita-
liano otorga a los municipios, a través
de la ley sobre urbanistica comercial (la
ley 426), competencias concretas sobre
ordenacién comercial creando al res-
pecto la figura de los planes de urbanis-
mo comercial.

- Finalmente en el ano 1973, un
alcalde francés, con responsabilidades
ministeriales sobre el mundo comer-
cial, impulsé la ley que terminaria co-
nociéndose con su nombre (la ley Ro-
yer), cuyo objetivo era la regulacién y
orientacién de las implantaciones co-
merciales y artesanales. En el marco
de esta ley se establecieron, a nivel de
cada Departamento, las Comisiones
de Urbanismo Comercial, con compe-
tencias propias para la autorizacién
de licencias de apertura de grandes
superficies.

Directamente entroncadas con este
cuerpo legislativo europeo apareceran

en Espana diversas leyes autonémicas a
las que deberemos referirnos en detalle
maés adelante.

Desde la perspectiva profesional y
corporativa, cabe senalar la aparicién
paralela a la promulgacién de los cita-
dos textos legislativos, de asociaciones
y entidades cuyo objeto es el estudio
de la intervencién en los problemas del
urbanismo comercial. Destacaremos el
cardcter corporativo de estos movi-
mientos profesionales, en la medida
que aparecen frecuentemente en rela-
cién con corporaciones publicas del
mundo de la distribucion (en particular
con las Cdmaras de Comercio).

P? de la Castellana. Zona comercial y de servicios ACZA. Madrid

Es de justicia recordar el papel juga-
do en este sentido por el profesor belga
Pierre Wyvekens, que desde mediados
de la década de los anos sesenta anima
fa Asociacion Internacional Urbanismo
y Comerdio, conocida por sus siglas de
Urbanicom. Esta asociacién dedica sus
esfuerzos a la reflexion, desde posiciones
de indcpendencia tanto del sector como
de los poderes publicos, sobre los pro-
blemas el comercio, la distribucion y el
planeamiento urbanistico. En Octubre de
1992 tiene previsto la celebracién de un
nuevo congreso internacional.

En Italia, como reflejo y a la vez
instrumento de desarrollo de la ley de
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1971, se constituyen a partir de 1972
en el seno de la Unidn ltaliana de Ca-
maras de Comercio distintos comités de
estudio para el urbanismo comercial,
que desarrollan trabajos en el marco
del planeamiento.

Los movimientos y asociacionismo
profesional en el mundo anglosajén,
que han trabajado en el estudio de la
tematica de la distribucién y el territo-
rio, aparecen mas directamente relacio-
nados con el campo inmobiliario y ur-
banizador, con el acento puesto en el
desarrollo y la gestién de los grandes
centros comerciales. Es el caso del esta-
dounidense Urban Land Institut (ULI), o
del britdnico Real Estate College.

Finalmente, en el campo del estu-
dio vy la reflexién desde sectores univer-
sitarios y de la administracion publica,
el urbanismo comercial entronca muy
directamente con las corrientes de la
geografia econdmica y urbana.

Desde una vertiente académica
existe una larga tradicién en la escuela
catalana, con influencias reciprocas
con sus colegas gedgrafos franceses.
Como recordaba el profesor Carreras
en el citado seminario de la UIMP, el
geodgrafo Pau Vila, autor de la primera
division administrativa de cardcter co-
marcal, aplicé a sus trabajos criterios
de movilidad comercial y sus determi-

nantes territoriales. En ltalia, la Asocia-
cion italiana de Urbanistica Comercial
ha estado desde sus inicios intimamen-
te relacionada con corrientes universi-
tarias (por ejemplo el profesor Bertolini
ha sido su presidente en un largo perio-
do). Y, por dltimo, un amplio abanico
de historiadores de la ciudad (de Piren-
ne a Mumford) fundamentan sus anali-
sis historiograficos en las influencias de
las actividades comerciales en el naci-
miento de las ciudades.

En la presencia del sector publico
de nuestro pais como impulsor de estu-
dios sobre el urbanismo comercial de-
bemos recordar la serie iniciada en el
ano 1975 por el hoy desaparecido Insti-
tuto para la Reforma de las Estructuras
Comerciales (IRESCO), con el informe
sobre la provincia de Gerona que nos
cupo la suerte de dirigir. Estos trabajos
han encontrado continuidad en diver-
sas Comunidades Auténomas, tanto a
nivel de estudios (con una extensa bi-
bliograffa en el caso de Cataluna, por
ejemplo) como de Planes y Programas
de Actuacién comercial (como son los
impulsados por la Comunidad de Ma-
drid, el Gobierno de Navarra o el Ayun-
tamiento de Barcelona, por citar dnica-
mente algunos ejemplos ilustrativos).

Por el camino quedarian ejemplos
mads concretos de intervencién urbanis-

tica municipal, de escala mas reducida,
que han tenido como detonante el im-
pulso a las actividades comerciales en
areas concretas de sus respectivas ciu-
dades.

LA CIUDAD Y EL COMERCIO

Del triple determinante que estable-
ciamos en la introduccién (el regular, la
ciudad, el comercio), nos corresponde
referirnos en este punto a las relaciones
entre comercio y ciudad.

Existe una larga tradicién en identi-
ficar las actividades del intercambio
econémico como punto de partida en
la consolidacién de las ciudades (como
mercados sedentarios y permanentes).
Desde los estudios de Pirenne en los
anos 40 a las mds recientes formulacio-
nes de la economista norteamericana
Jane Jacobs, comercio y ciudad apare-
cen cono intimamente interrelaciona-
dos. Incluso, en forma mds matizada
quizés, en el caso de su monumental
“The City in History”, Lewis Mumford
expresa la importancia de esta relacion.

Podria sintetizarse en tres momen-
tos historicos esta relacién entre el co-
mercio y los asentamientos urbanos.

Alguien ha dicho que el primer ciu-
dadano fue un comerciante (de la mis-
ma forma que el primer humano seden-
tario fue un agricultor). La estructura te-
rritorial (un cauce fluvial, un cruce de
caminos, un puerto de abrigo) facilité
el asentamiento de prolongados de ac-
tividades comerciales y con ello de las
ciudades. Este parece ser el origen de
las primeras ciudades mesopotamicas.

Esta relacién toma formas mucho
mas precisas en la ciudad medieval. De
hecho, el nacimiento de la economia
moderna se sitla en el comercio v las
actividades artesanales en esta época.
La interrelacion entre ciudad y comer-
cio a menudo deviene en una segrega-
cién espacial de las actividades, por la
concentracién de un mismo gremio en
localizaciones precisas. Vestigios de
ello aparecen en muchas de nuestras
ciudades en los toponimicos de las ca-
lles (calle de la Plateria, de la Alfareria,

de los Libreteros). En los toponimicos
-
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encontramos también vestigios de los
antiguos espacios comerciales (son nu-
merosas las villas y ciudades que con-
servan las calles del comercio, o las
plazas del mercado o del mercadal...).

En la ciudad medieval (y en el pos-
terior desarrollo de sus instituciones co-
merciales) encontramos dos compo-
nentes que han pervivido practicamen-
te hasta nuestros dias y han devenido
elementos claves en la
urbanistica comercial
contempordanea: los mer-
cados municipales y las
localizaciones comercia-
les extramuros.

Los mercados, como
concentracion de opera-
dores comerciales en un
espacio determinado, tu-
vieron sus primeras re-
gulaciones en la ciudad
medieval. La localiza-
cion en un recinto Unico
(lugar antafio al aire li-
bre) cumplia perfecta-
mente con los motivos
de las primeras regula-
ciones (de control sani-
tario, de control gremial,
de recaudacién fiscal).
La evolucién de estos re-
cintos hacia edificios cu-
biertos (la arquitectura
del hierro permitié a fi-
nales del XIX la cons-
truccién de numerosos
mercados municipales),
ha permitido, con el pa-
so de mercados alimen-
tarios a centros multisec-
toriales, la apariciéon de
los modernos centros co-
merciales.

El segundo de los

dades (en su periferia) supuso, como
veremos, en su tiempo una cierta huida
de la legalidad urbana. El planeamiento
de las ciudades (y la presion de sus co-
merciantes) no permitia estos usos, que
eran expulsados a las periferias. Toda-
via hoy, treinta afios después del primer
hipermercado, encontramos en Francia
numerosos centros comerciales bauti-
zados como “Porte de...”.

Mercado de la Boqueria. Barcelona

ciaria, la ciudad de los intercambios in-
terpersonales, de relaciones, de informa-
cidn, de mercancias, de servicios. La mo-
derna sociologia urbana (4) senala cuatro
grandes funciones caracteristicas de la
ciudad, y por extension de la moderna
sociedad urbana (el consumo, la produc-
cion, el intercambio y la regulacion de las
relaciones entre-las tres primeras). De he-
cho, el intercambio, como funcién que
asegura los flujos entre las
otras {consumo, produccién),
deviene el principal elemento
estructurador de la ciudad. La
infraestructura del intercambio
(los viales, los espacios co-
merciales, los medios de co-
municacién) terminan por im-
poner su propia ldgica en la
estructuracion de la ciudad
contemporanea.

Pero hay un segundo ele-
mento de importancia en la
ciudad. Los intercambios con-
tinuan precisando de la pre-
sencia de los consumidores.
La ciudad, las concentracio-
nes demogréficas actuales,
constituyen el soporte necesa-
rio para el desarrollo no solo
de actividades comerciales si-
no también de la produccion.
El mercado tnico europeo
busca esta concentracion de
demandd. La moderna distri-
bucion la halla en la ciudad.
Ademds, los valores urbanos
de relacién e intercambio fa-
cilitan la difusién de los nue-
vos productos.

En definitiva, la ciudad
se ha convertido en el espa-
cio comercial idéneo y las
actividades del comercio en
uno de los principales, o

BUSd "

componentes (el comercio extramuros),
tiene también un importante paralelis-
mo con la fenomenologia actual de la
gran distribucién. El comercio extramu-
ros (a las puertas de las murallas) apare-
ce como una reaccion frente a la fisca-
lidad local. Se instalan mercados fuera
(a las puertas) para huir de las tasas de
los burgos. La implantacién de los pri-
meros hipermercados fuera de las ciu-

LA CIUDAD
DE LOS SERVICIOS

;Cudl es en la ciudad contempora-
nea el estado de su relacion con las ac-
tividades comerciales?.

Estd comunmente aceptado que la
ciudad contemporanea es la ciudad ter-

acaso el primer motor en la estructura-
cion urbana.

Pero esta relacion atraviesa hoy por
zonas claroscuras. Tiene elementos de
conflictividad. Desde una perspectiva
social, econdémica e incluso urbana,

(4) Cf. Manuel Castells, La cuestion urbana.
Ed. Siglo XXI. Madrid 1974.
-
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90 Ha. de superficie. La Unidad Alimentaria

mas completa del pais. Situacion geografica
estratégica. Perfecta ubicacion respecto a
las comunicaciones nacionales e internacio-
nales. Gran concentracion de oferta y
demanda de productos. Mas de 800 em-

presas del sector agroalimentario.

Mercado Central de Frutas y Hortalizas.
Mercado Central de Pescado. Mercado
Central de la Flor. Mercado Central de Car-
nes. Matadero con tres lineas de matanza.
Pavellon Polivalente. Una extensa gama de
servicios complementarios. Empresas de
elaboracion y tratamiento de productos.
Mas de 250.000 m? de frio convencional y
congelado. Centrales de compra. Productos
procedentes de todos los paises del mundo

en cualquier época del ano.
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Centro Comercial El Bulevard Rosa. Barcelona

nuevos fenémenos amenazan con rom-
per -0 mejor revolucionar- esta relacion
tradicional.

Socialmente, los fenémenos con im-
pacto sobre el comercio y su estructura-
cién urbana podrian resumirse en tres: la
segmentacion del mercado, los nuevos
roles familiares y los cambios en la forma
del consumo y el uso del tiempo libre.

La segmentacién del mercado no es
sino una consecuencia del crecimiento
de la capacidad de consumo de las fa-
milias. Los aumentos de renta disponible
han posibilitado la aparicién de nuevos
productos y una extensa diferenciacion
entre los disponibles. El vestido, por
ejemplo, en una sociedad econémica
avanzada, a pesar de las influencias de
modas y temporadas, aborrece la unifor-
midad, y aparecen sectores de demanda
especificos, con mercados propios. Un
mercado segmentado es un mercado
con multiplicidad de oportunidades, pe-
ro al propio tiempo es un mercado que
exige un ndmero elevado de consumi-
dores (para satisfacer y hacer rentable
cada segmento de mercado) y una con-
centracion en las ofertas, para hacerlas
directamente comparables.

Los cambios en los roles familiares,
auspiciados en un primer momento por
el crecimiento de la poblacién activa
femenina, ha adquirido progresivamente
carécteres sociales mucho mas profun-

dos. La economia doméstica es ya una
economia compartida, donde hombre y
mujer (y a menudo hijos) comparten de-
cisiones y gastos en inversion y en con-
sumo (antes los gastos de consumo co-
rrespondian al rol femenino y los de in-
version al masculino).

El tiempo libre se llena de
actividades diversas, ludicas
y de ocio. Pero en el tiempo
libre confluyen también los
horarios de compra, con lo
cual tienden a confundirse las
actividades. La compra se
convierte en un acto ladico, y
los servicios ligados al ocio
adoptan progresivamente for-
mas y usos comerciales.

Un mercado segmentado
es un mercado de oferta, don-
de se han superado los pro-
blemas de subsistencia y por
tanto de abastecimiento. El
consumidor se acercard a la
oferta que tendera a concen-
trarse para ser competitiva.

Unos nuevos roles fami-
liares suponen la concentra-
cién de los actos de compra
y el aumento de su volumen.
En definitiva, se alteran las
condiciones del comercio
que demandardn nuevos es-
pacios comerciales adapta-

dos a estos cambios.

Un nuevo uso del tiempo libre,
donde se unen ocio y negocio, posibili-
ta la aparicion de un comercio organi-
zado como espectaculo ladico.

El segundo fenémeno que puede
originar conflictividad, esta ligado a las
nuevas coordenas econémicas de la
distribucién. El desarrollo intrinseco de
la economia ha llevado, en los paises
de economia de mercado, y singular-
mente en Europa, a un cambio impor-
tante en las relaciones entre la industria
y la distribucién, cambios que han ori-
ginado la aparicién de nuevas formas
comerciales, caracterizadas tanto por el
volumen de su negocio (la gran distri-
bucién), como por la constante blsque-
da para acortar y abaratar los canales
tradicionales. El acercamiento de la
produccién a las unidades de consu-
mo, cuya consecuencia final termina
siendo el abaratamiento de los pro-
ductos, por desaparicion de eslabones
intermedios en la cadena de distribu-
cioén, ha supuesto, de hecho, la con-
centracion en un nimero reducido de

operadores en el tramo de la distribu-
—
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cion final. A ello se unen cambios en
la mercadotécnia (proliferacion del
autoservicio), el aumento de tamano de
los establecimientos y empresas, con
pérdida progresiva de peso especifico
del entorno familiar, y la organizacion
del comercio sectorial, con aparicién de
establecimientos polivalentes.

Sin animo de exhaustividad, y co-
mo hitos en esta evolucion, podrian se-
nalarse los siguientes:

- 1848: Primera cooperativa de con-

- 1954: Los Shopping centers (De-
troit).

- 1963: El Hipermercado (Carrefour,
Essonne-Paris).

- 1976: El comercio ludico (Fanuil
Market, Boston).

- 1980: Los parques comerciales
(Francia y USA).

La consecuencia de esta evolucion

tacar tres aspectos de esta evolucion: la
magnitud y el tamano de las ciudades,
la forma urbana y la motorizacion.

El crecimiento de las ciudades altera
el concepto tradicional de “centro ciu-
dad”. Las ciudades en su crecimiento
marcan la aparicién de centros alternati-
vos, lugares en los que se reproducen las
actividades comerciales caracteristicas
del centro comercial. La ciudad contem-
poranea es una ciudad que por su tama-
o puede ser policéntrica, con centros a
su vez alternativos y especializados.

Vista aérea del Centro de Madrid

sumidores (Gran Bretana).

- 1852: El gran almacén por seccio-
nes (Au Bon Marché, Paris).

- 1877: Las galerias comerciales
(Vittorio Emmanuele, Milan).

- 1910: Las franquicias comerciales
(General Motors, U.S.A.).

- 1916: El autoservicio (Memphis).

ha sido una demanda de mayores espa-
cios urbanos para el desarrollo de las
actividades comerciales, demanda que
altera los pardmetros tradicionales de
distribucion de usos en la ciudad.

NUEVAS FORMAS URBANAS

En cuanto a la evolucion misma de
la ciudad moderna, por su incidencia
sobre el tema quisiéramos a su vez des-

En lo que se refiere a la forma urba-
na, posiblemente la principal conse-
cuencia que se deriva para el comercio
y la distribucion comercial es el “esta-
llido de la ciudad”. La aparicién de una
nueva subcultura urbana, en la que pri-
man los valores de la privacidad y es-
pejismos de ruralidad, han propiciado
nuevos modos de asentamientos en for-
ma de ciudad jardin, de viviendas apa-
readas o adosadas, caracterizadas en

principio por una menor densidad, pero
-
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que de hecho han supuesto la desapari-
cion de los elementos més tradicionales
de lo urbano, la calle, la fachada, la
tienda. Estas nuevas urbanizaciones,
que no pueden contener actividades
comerciales, se encuentran obligadas a
generar en si mismas espacios comer-
ciales de nuevo tipo. De ahi el parale-
lismo entre urbanizacién difusa y co-
mercio concentrado, como necesidad
propia de estos nuevos tiempos.

En cuanto a la motorizacién como
elemento de urbanidad estd practica-
mente todo dicho. Recoger tan s6lo un
aspecto, el aumento de la movilidad fa-
miliar que supone la motorizacién pri-
vada y su principal corolario, la posibi-
bilidad de acceder a centros comercia-
les alternativos y acarrear mayores vo-
[imenes de compra.

Asi pues, los cambios sufridos en la
ciudad contemporanea precisan, y a su
vez posibilitan, la aparicién de nuevas
formas de distribucién comercial que, a
su vez, intervendran en forma distinta
en la estructuracién de la ciudad.

CENTRO Y PERIFERIA

Légicamente, de estos elementos de
conflictividad han derivado problemas
de funcionalidad, tanto en el comercio
como en las ciudades: pérdida de
clientela en el comercio tradicional,
problemas de trafico derivados de las
concentraciones comerciales y de la
creciente utlizacion del automoévil co-
mo herramienta para las compras fami-
liares, impacto sobre el territorio de las
grandes implantaciones, desertizacién
de la vida urbana en el centro urbano
como consecuencia de la huida del co-
mercio hacia la periferia, déficits de
equipamientos comerciales en las zo-
nas de nueva urbanizacién difusa, etc.

Frente a estos problemas se han
producido reacciones a menudo par-
ciales, pero en un conjunto han ido tri-
llando lo que sera el urbanismo comer-
cial: en un primer momento, y con un
fuerte protagonismo del comercio tradi-
cional del centro de las ciudades, se
impulsaron un conjunto de medidas
positivas (islas de peatones) o restricti-

Rambla de Cataluna. Barcelona

vas {al control sobre las nuevas implan-
taciones), tendentes a frenar las conse-
cuencias de la “periferizacion” de las
actividades comerciales.
Correlativamente a estos intentos se
produjo una ocupacion desmembrada,
y a menudo de espaldas a la legalidad
urbanistica, de espacios rurales en la
periferia urbana. Ante la imposibilidad

para instalarse en la ciudad (falta de es-
pacio, urbanismo restrictivo), el nuevo
comercio buscé ubicarse alli donde en-
contraba menos resistencia (el campo,
el pequeno municipio de la periferia...).
Estas implantaciones se producian en
forma desarticulada, con el objetivo
fundamental de copar un area de clien-

tela, poniendo el acento més en la ex-
-
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pansién de cada empresa que en las
necesidades de los consumidores.

En un segundo cstadio se observan
reacciones de signo contrario. Por una
parte, hay una reaccién contra el exce-
sivo peso del comercio en las periferias
y la desertizacion de los centros urba-
nos. Las autoridades locales invierten
su politica, a menudo restrictiva, y con
la ordenacién de centros comerciales
de caracter urbano intentan paliar los
efectos de la anterior situacion (perdida
de actividad y empleo en el centro,
concentracion de tréfico en las salidas
y entradas de las ciudades en los dias
de compra masiva, reduccién de rendi-
mientos para las ha-
ciendas locales).

Al propio tiempo
aparece una nueva
generacién de promo-
tores de espacios co-
merciales. Sus actua-
ciones, mas adaptadas
a las necesidades de
los consumidores que
a los operadores de la
distribucion, han su-
puesto la construccion
de un ndemro impor-
tante de subcentros
comerciales (donde
conviven superficies
medianas de alimenta-
cién, tiendas indivi-

duales en un amplio abanico de sectores
comerciales y servicios de ocio). En defi-
nitiva estos subcentros pretenden recrear
las condiciones de urbanidad (concentra-
¢ion de usos y facilidad de contactos in-
terpersonales) alli donde la voracidad de
las nuevas concepciones urbanisticas las
hace inviables.

En estas respuestas, como ya hemos
sefalado, encontramos las semillas del
Urbanismo Comercial, pero desgracia-
damente y excepto casos muy conta-
dos, se trata de respuestas aisladas, pa-
ra hacer frente a problemas concretos.
Se trata de respuestas a destinatarios
sectorializados (el comercio tradicio-
nal, las nuevas formas comerciales, o la
ciudad, pocas veces los consumidores).

Superado el estadio de un urbanismo
comercial limitado a la deteccion y andli-
sis de los problemas que la distribucién
plantea a la ciudad, debe abordarse ya el
Urbanismo Comercial como actuacion
para resolver estos problemas de forma
global, para el conjunto de sectores, para
el conjunto de destinatarios-consumido-
res, para el conjunto de la ciudad.

URBANISMO REGULADOR

Inicidbamos estas notas senalando
los tres elementos del Urbanismo Co-
mercial (el regular, el comercio, la ciu-
dad). Corresponde ya hablar del regu-
lar, del intervenir. .

A pesar de las tendencias actuales a
desregularizar al maximo el ejercicio
de actividades econémicas y, por tanto,
a poner en primer plano el libre funcio-
namiento del mercado, existen diversas
razones que no solo justifican, sino que
hacen necesaria una regulacién del uso
del espacio urbano por las actividades
comerciales, o lo que es lo mismo, el
urbanismo comercial no es Unicamente
licito sino socialmente necesario.

Podemos convenir que los limites a
la regulacion publica de las actividades
econdémicas se hallan en aquel punto
en el que el mercado, lejos de asegurar
un mejor equilibrio, puede generar
efectos perversos, incluso acrecentar
patologias urbanas. Veamos algunos
ejemplos de ello.

El problema del uso de la ciudad por
el comercio (el objeto pues del urbanis-
mo comercial), es en sintesis el proble-
ma de la localizacién. Del conjunto del
espacio urbano, unos solares (unas loca-
lizaciones) son mds apetecibles que
otros, tienen un mayor atractivo. Se esta-
blece, pués, una lucha entre diversos
usos (o entre diversos actores para cada
uso) para conseguir una determinada lo-
calizacién optima. Pero el espacio urba-
nizado es un bien escaso, y por tanto su
ocupacién produce, en una situacion
como la nuestra, problemas.

Los usos comerciales estan en el ori-
gen de algunas de las patologias de la
ciudad moderna (el tréfico fundamental-
' mente,  pero
también fenéme-
nos de densifica-
cion, segrega-
cién espacial,
etc...)

La accién
del mercado,
por si misma,
posiblemente
conduciria a ex-
pulsar de las
mejores locali-
zaciones a de-
terminados usos
en detrimento
de la competiti-
vidad de los
mismos vy, lo

-

20 WRistibacion yo g



URBANISMO COMERCIAL/RESPUESTAS DE FUTURO PARA EL BINOMIO COMERCIO-CIUDAD

que es peor, de su propia complemen-
tariedad.

En este punto es ilustrativo compa-
rar cual es la forma de actuar de un
promotor de un centro comercial, en
contra, posiblemente, de lo que el mer-
cado le indicarfa. Al plantearse el al-
quiler de sus especios comerciales, el
promotor parte de dos ideas bésicas:
establecer un mix comercial dptimo
(asegurar la presencia de una mezcla
de sectores comerciales que asegure el
buen funcionamiento del centro, al dar
respuesta a todas las necesidades de los
consumidores) y discriminar los precios
de alquiler entre los distintos usos, a fin
de dar cabida a sectores menos renta-
bles pero apetecibles por el piblico.
;Qué estd haciendo realmente en este
caso el promotor?. Sencillamente, esta
luchando contra los efectos perversos
del mercado, al asegurar la competitivi-
dad y la complementariedad de usos.
Con los mismos objetivos deberia ac-
tuar la regulacién publica (la urbanisti-
ca comercial), para asegurar la compe-
titividad comercial de la ciudad.

Finalmente, el urbanismo comercial
ve justificada su actuacién en la necesi-
dad de asegurar la transparencia del
mercado, como Unica forma posible de
asegurar la competitividad y evitar si-
tuaciones de monopolio. El tema de la
transparencia del urbnaismo comercial,
de la publificacién -y por tanto demo-
cratizacion del conocimiento- de las re-
glas del juego es elemento esencial de
nuestro razonamiento.

Si estos son los justificantes del ur-
banismo comercial, jcudles deben ser
sus objetivos?. En forma programatica
podriamos establecerlos en cuatro:

A) Asegurar un determinado nivel de
servicio al ciudadano/consumidor. Este
primer objetivo sitda el acento en el ca-
racter de equipamiento del aparato de la
distribucion. En este objetivo se concre-
tan dos de los principales derechos de los
consumidores: el maximinar las posibli-
dades de acceso a los equipamientos co-
merciales y el facilitar las posibilidades de
eleccion del consumidor. La libertad de
eleccion del consumidor, reivindicada en
otros campos, deberia ser también premi-

sa que informase la forma de actuar de
los poderes ptiblicos en la ordenacién de
las actividades comerciales. Demasiado a
menudo el consumidor es el gran ausente
en este tipo de regulaciones.

B) Hacer de la localizacion de las acti-
vidades comerciales un factor de estructu-
racion de la ciudad. Los planes de urba-
nismo comercial (o instrumentos que po-
demos asimilar a tales) algunos de cuyos
ejemplos resumiremos mas adelante, se
han basado precisamente en este criterio,
valorando la capacidad de crear centrali-
dad urbana de este tipo de actividades.

Mercado Minorista de Toledo

C) Crear las bases para un buen fun-
cionamiento del sector en sus diversas
formas y componentes. Este objetivo im-
plica tres cuestiones; el que existan espa-
cios suficientes y adaptados a las necesi-
dades de la distribucion, el facilitar los
flujos originados por las actividades co-
merciales y finalmente, como punto més
importante, crear un marco estable y co-
nocido que disminuya el riesgo de las in-
versiones del sector. Si se quiere un sec-
tor de distribucién fuerte, que sirva tanto
a la industria como a los consumidores y
a la economia del pais en general, debe
huirse de empresas de distribucién que
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Vista aérea de MERCABARNA

buscan su beneficio en operaciones de al-
to riesgo (en definitiva operaciones de es-
peculacion -en el sentido estricto vy literal
del término-) para facilitar la libre apari-
cion de empresas en un marco estable y
transparente.

D) Y, en defintiva, pensar que el co-
mercio es el mejor escaparate de la
economia nacional (y también en sus
respectivas escalas local y regional). A
esta funcion de “escaparate” deben re-
mitirse, también, las intervenciones del
urbanismo comercial.

INSTRUMENTOS
PARA LA ACCION

En nuestras coordenadas, los instru-
mentos en los que puede basarse la ac-
ci6n reguladora del urbanismo comer-
cial son de tres tipos, en cada uno de
los cuales se cuenta con experiencias
concretas.

En primer lugar, los planes urbanisti-
cos (de caracter especifico o especial)
regulado por la legislaciéon espanola so-

bre ordenacion urbana, son instrumen-
tos, perfectamente Gtiles en este cardcter
regulador. Las tres caracteristicas de los
planes de urbanismo (localizar, dimen-
sionar, armonizar) son de aplicacion di-
recta a la rebulacion de los usos comer-
ciales en la bisqueda de los objetivos
definidos en el apartado anterior.

Con caracter general permiten re-
gular los usos admitidos en las diver-
sas zonas, estableciendo para cada
uno de ellos sus caracteristicas orde-
nancistas. Entre estas Gltimas, quizds
el aspecto més relevante, a efectos
del urbanismo comercial, es su di-
mensionado. Es habitual que en las
normas de los planes de urbanismo
se fijen tamanos maximos y minimos
de las unidades para los distintos
usos (parcelas maximas y minimas,
superficies de las viviendas, de los
locales, etc). Entra, en consecuencia,
en los elementos determinantes de
las formas comerciales.

Sin embargo, los efectos mas impor-
tantes de la regulacion urbanistica de los
usos comerciales se derivan de la posibi-
lidad de establecer reservas para usos ex-

clusivos en el planeameinto. La locali-
zacion en un plan de los puntos para
la ubicacién de los centros comercia-
les, y mas adn, localizaciones alterna-
tivas y los mecanismos para priorizar
unas localizaciones sobre las otras,
son elementos claves para asegurar la
transparencia en el sistema e impedir
practicas monopolistas o simplemente
privilegiadas.

Finalmente, al tener una cierta voca-
cién de globalidad (aun en el caso de
planeamiento especifico) el plan urba-
nistico permite armonizar el conjunto
del sistema urbano. Fijar usos compati-
bles y complementarios, regulacién de
flujos de trafico y medidas para paliar
sus patologias, etc.

Conviven en nuestro pais, en estos
momentos, dos posiciones que a mi
modo de ver deben considerarse como
encontradas, sobre la forma de regular
el ejercicio de determinadas activida-
des comerciales, singularmente las de
mayor tamano superficial.

Una de ellas es la que sucintamente
acabamos de exponer, es decir, la regu-

lacion a través de mecanismos urbanis-
-—
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ticos publicos y preestablecidos: los
planes de urbanismo comercial.

La segunda pone su acento sobre las
autorizaciones o las licencias. Siguiendo
en cierta medida las regulaciones belga y
francesa, que preveen autorizaciones es-
pecificas caso a caso, con cargo a comi-
siones paritarias de marcado cardcter
corporativo. Esta corriente administrativa
(vigente en algunas Comunidades Auté-
nomas, fruto de sus leyes especificas, co-
mo ocurre en Cataluna, por ejemplo),
desregulariza la apertura de nuevos esta-
blecimientos, pero, al propio tiempo, lo
somete a la arbitrariedad de una decisién
colegiada. La apertura de un nuevo esta-
blecimiento no es por tanto un derecho,
cuyo limite lo fija un plan, piblicamente
conocido y sometido a tramites conoci-
dos para su aprobacion, sino un azar fru-
to de la decision de un colectivo y de la
capacidad de influir sobre el mismo.

Ni que decir tiene que la posicién al
respecto deberia ser clara y expresa. To-
do lo que el planeamiento aporta a la
transparencia, a un marco estable y pu-
blico de derecho y deberes, a fomento
de la competitividad, a la posibilidad
de concertacion, lo desdibuja un régi-

men de autorizaciones mas proclive a
las préacticas compensatorias de todos
conocidas.

Un ejemplo de urbanismo comer-
cial (concertado a su vez con el con-
junto de sectores implicados) lo repre-
sent6 en su dia el Plan Especial del
Equipamiento Comercial Alimentario
de Barcelona (PECAB). Con este instru-
mento urbanistico, el Ayuntamiento
barcelonés doté a la ciudad de una re-
gulacién estable de establecimientos
alimenticios. Los frutos de los siete
anos de vigencia son conocidos: se han
consolidado los mercados municipales
como polaridades comerciales a nivel
de barrio y distrito y se ha armonizado
la aparicién de nuevas formas comer-
ciales en gran superficie, incorporando-
las a una politica general de creacién
de 4reas de nueva centralidad.

MICROURBANISMO
COMERCIAL

Un segundo instrumento bésico del
Urbanismo comercial son las actuacio-
nes en obra urbana o el microurbanis-
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Nueva Rambla del Clot (Barcelona)

mo comercial, suponen un segundo or-
den de intervencién desde la ciudad so-
bre (o para) las actividades comerciales.
De hecho este tipo de actuaciones debe-
rian derivarse de las opciones generales
tomadas a partir de los planes de urbanis-
mo comercial, si bien por su menor com-
plejidad, su mejor conocimiento, o sim-
plemente por su operatividad inmediata,
son medidas a menudo emprendidas de
forma aislada.

El instrumento tradicional en este sen-
tido ha sido la dotacién de islas de peato-
nes o creacién de espacios comerciales
con usos de tréfico restringido. Ha sido la
primera respuesta a la aparicion de super-
ficies comerciales periféricas y su uso re-
lativamente generalizado nos ahorra ma-
yores comentarios. Una reflexién tan so-
lo. Una isla de peatones significa por s
sola Unica y exclusivamente la delimita-
cion de un espacio, el marcar un territo-
rio. Sobre ella deben emprenderse otras
acciones si quiere hacerse realmente vir-
tual: dotaciones de servicios para los con-
sumidores, resolucién de la logistica de
aprovisionamiento de las empresas co-
merciales, animacion y politica comercial
unitaria, etc.

Finalmente, algunas Comunidades
Auténomas, Ayuntamientos o Asociacio-
nes empresariales (singularmente en las
Comunidades de Madrid y Navarra) han
puesto en marcha los llamados Progra-
mas o Planes de Actuaciéon Comercial.
Emparentados con ellos serfan los Progra-
mas de Orientacién Comercial estableci-
dos por la Ley de Equipamientos Comer-
ciales de la Generalidad de Cataluna, de
los cuales no se ha llegado a articular nin-
guno. Los PAC, PIAC o POEC, siglas que
responden con mayor o peor fortuna a los
instrumentos resenados, que en su con-
cepcion permitirian la integracion de di-
versos instrumentos (urbanisticos, de ani-
macion, de iniciativa). Nuestra experien-
cia es que deberia dotarseles de un mayor
poder regulador y de una mayor incardi-
nacién con otros mecanismos, singular-
mente los de cardcter urbanistico. Si ello
no es asi, no pasaran de ser meros instru-
mentos de andlisis y propuesta, pero fal-
tos de operatividad concreta.

MARCAL TARRAGO
Economista. Consultor en
Economia y Urbanismo Comercial

Q

LA REVOLUCION
TERCIARIA

En la presentacion de uno de los
primeros estudios sobre urbanismo
comercial que se elaboraron en Es-
pana, relativo a Gerona, que se rea-
liz6 en 1975, el presidente de la C&-
mara de Comercio de esa ciudad
catalana apuntaba ya que “si habia
existido una “revolucion agricola’ y
una “revolucién industrial’, los cam-
bios en el aparato distributivo permi-
tian hablar del comienzo de una ‘re-

volucion terciaria™.

Revolucionario o no, si resulta evi-
dente que el proceso de transfor-
macion sufrido por las estructuras
comerciales en Espana durante
los ultimos anos, y su previsible
aceleracion en el futuro mas inme-
diato, obliga a plantear de forma ri-
gurosa su impacto en un triple ni-
vel;

- Sobre las estructuras del comer-
cio tradicional

- Sobre la ciudad y el territorio

- Sobre los comportamientos y los
derechos de los consumidores

Y, revolucionarios o no, los impac-
tos de este proceso de transfor-
macion, en alguno de sus aspec-
tos, no pueden dejarse al libre
juego del mercado, en aras de
una beata defensa de la libertad
de empresa.

La rapida evolucion de las estruc-
turas comerciales esta teniendo
efectos positivos y negativos, y
entre estos Ultimos algunos son
claramente patoldgicos. En con-
secuencia, parece licito y necesa-
rio proceder a su regulacion. Y el
urbanismo comercial resulta, sin
duda alguna, un buen instrumento
para ello.
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EL MARCO REGULADOR
DEL URBANISMO COMERCIAL

esulta dificil realizar una

sintesis sistematica de

cual es el marco regulador
del urbanismo comercial en el con-
junto de paises europeos y aun en el
caso de Espana.

Empezando por nuestro pais, la
Constitucion de 1978 determind entre
las competencias de las Comunidades
Auténomas los temas de ordenacién
comercial. Asi lo recogieron los res-
pectivos Estatutos de Autonomia, y en
uso de esta competencia se han dicta-
do diversas leyes y reglamentaciones
que afectan directa, o indirectamente,
al urbanismo comercial.

En cuanto a las legislaciones
autonomicas, Cataluna fue la Co-
munidad pionera en legislar sobre
temas conexos con el urbanismo
comercial, en su Ley de Equipa-
mientos Comerciales. En sintesis,
la Ley establecia dos grandes tipos
de mecanismos: los programas de
orientacion comercial (POEC) y las
comisiones territoriales de equipa-
mientos comerciales. Los primeros
no han tenido un desarrollo regla-
mentario y ha sido un instrumento
absolutamente desaprovechado.
Sin embargo, las segundas si han
tenido una fuerte actividad, convir-
tiéndose, de hecho, en el instru-
mento ordenador del comercio en
grandes superficies al autorizar o
denegar las implantaciones.

La inspiracién de esta ley cabe
encontrarla en las normas belga y
francesa que regulan en términos
muy parecidos, la existencia de co-
misiones de urbanismo comercial
formadas en todos los casos con cri-
terios paritarios entre autoridades

locales y regionales y representantes
del pequefo comercio.

En otras Comunidades Autdno-
mas, la regulacién, sin ser tan ex-
haustiva, sigue los caminos de la le-
gislacién catalana, esto es, poniendo
el acento més en la autorizacion que
en la ordenacién global. Es el caso
de la Comunidad Valenciana (Ley

8/86), de la Ley de Ordenacion del
Comercio Interior de Galicia (1988) o
de la Ley vasca 8/1988 de ordena-
¢ion de la actividad comercial.

De todas maneras, parece detec-
tarse una tendencia general (Comu-
nidades de Madrid, Andalucia, Pais
Vasco, Navarrd) a remitir la regula-
cion de la localizacion comercial a la
ordenacion urbanistica. Ello esta ex-
plicitado, por ejemplo, en la propia
normativa comercial en algunos ca-
sos (decretos forales de Navarra),
mientras en otros (Madrid, Andalu-

NUEVO PUERTO OLIMPICO DE BARCELONA. A la derecha, el futuro Centro Comercial OLIMPIC MOLL
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cia) es una clara muestra de los de-
rroteros seguidos por las respectivas
autoridades regionales. Esta remi-
sion a la legislacion urbanistica de
caracter general no ha estado siem-
pre acompafada por una politica ac-
tiva sino, y en términos generales,
mas por un seguimiento de la ade-
cuacioén de los proyectos al plantea-
miento urbanistico vigente.

Para la mayoria de municipios
espafioles, el planeamiento urbanis-
tico data, como minimo, de mas de
un quinquenio. Hasta mediados de

—
“\:

1

los 80, la crisis econémica impidio un
desarrollo acompasado de la nueva
distribucion. El planeamiento se hizo
en aquellas coordenadas vy dificil-
mente podia contemplar el creci-
miento experimentado posteriormente
por el sector.

Aunque fuera unicamente para
contemplar los fenémenos y efectos
resultantes de las nuevas implanta-
ciones comerciales, parece aconse-
jable acometer una revision del pla-
neamiento urbanistico. Sin disponer
de datos exhaustivos, y por tanto

-y n

siendo unicamente una intuicion
contrastable, nos atreveriamos a
asegurar que parte importante de
las modificaciones puntuales mas
recientes del planeamiento urbanis-
tico de nuestros municipios ha teni-
do en sus origenes la implantacion
de nuevas superficies comerciales.
Como nos aseguro el responsable
de expansion de una importante ca-
dena de hipermercados, con cargo a
estas implantaciones han podido re-
alizarse obras urbanisticas de rele-
vancia ciudadana, cuya ejecucion
estaba en via muerta por falta de
fondos municipales.

Estas experiencias vienen a de-
mostrar la necesidad de instar a
nuestras instituciones locales a abor-
dar decididamente la regulacion de
los usos e impactos urbanisticos de
las actividades comerciales.

COMUNIDAD EUROPEA

En el caso de la Comunidad Eu-
ropea, Bélgica, Francia, Italia, Gran
Bretana y Alemania cuentan con le-
gislaciones de regulacion del urba-
nismo comercial.

La ley francesa (Ley de Orienta-
cion del Comercio y Artesanado,
1974), conocida como Ley Royer por
el nombre de su impulsor, basa sus
mecanismos en las Comisiones De-
partamentales de Urbanismo Comer-
cial, encargadas de autorizar o dene-
gar las implantaciones de grandes
superficies. Las resoluciones dene-
gatorias son susceptibles de ser re-
curridas ante las autoridades nacio-
nales. Nos hallamos pues ante una
legislacién que prima la autorizacion
frente a la regulacion o planeamien-
to. Un estudio reciente de Alain Me-
ton sobre la aplicacion de esta Ley
cifra en aproximadamente 5.000 las
solicitudes presentadas en el periodo
1974-1988, de las cuales las Comi-
siones Departamentales autorizaron
aproximadamente una tercera parte.

=
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La conclusién a que conduce el
andlisis de la aplicacion de la Ley Ro-
yer es que, después de una primera
etapa en la cual su aplicacién tenia
un marcado caracter restrictivo, evi-
denciando el peso de los comercian-
tes en las comisiones, en la actuali-
dad el centro de gravedad de las mis-
mas ha pasado a los poderes munici-
pales con una mayor tendencia a la
consideracion del comercio como es-
tructurante de las economias locales.

La ley belga vigente en la actua-
lidad (Ley sobre las Implantaciones
Comerciales, 1975) restituye en par-
te el espiritu de la ley de 1937, que
fue conocida comunmente como la
“ley del candado”, por las dificultades
gue suponia a las nuevas implanta-
ciones. La nueva ley recoge en parte
el espiritu de la ley francesa, some-
tiendo la autorizacién para nuevas
superficies de mas de 1.500 m2 a la
aprobacion de comisiones provincia-
les. Sin embargo hay un aspecto no-
vedoso, porque las solicitudes, antes
de pasar a la aprobacién definitiva,
son sometidas a la consideracion de
un comité socio-econémico, de ca-
racter eminentemente técnico, cuya

Mercado de Abastos de Aranjuez. (MADRID)

mision es velar por la adecuacién del
nuevo proyecto a los criterios gene-
rales dictados por una comisién de
caracter nacional.

La aplicacion de la nueva ley bel-
ga ha supuesto un freno a la apari-
cion de nuevas superficies, en con-
cordancia con los objetivos explicitos
de la norma que se referia al freno
de la expansion salvaje del sector.

La ley italiana, en vigor desde
1971, aporta la doble vertiente de la
planificacion (planes urbanisticos pa-
ra la adaptacion de la red comercial)
y de autorizaciones. Los planes tie-
nen una triple vision. Por un lado
pueden fijar las dotaciones maximas
en superficies totales para cada tipo
de comercio (y por sectores o areas
del municipio). Por otra parte, se es-
tablecen localizaciones para la ubi-
cacion de nuevos centros o polarida-
des comerciales. Finaimente, se “ar-
monizan” las nuevas implantaciones
con el comercio preexistente.

El procedimiento de autorizacio-
nes, en ausencia de planificacién re-
gional (en cuyo caso el poder local

autoriza directamente las nuevas im-
plantaciones), corresponde a las au-
toridades regionales, con un procedi-
miento conocido como “nullaosta”
(nihil obstat).

Gran Via. (MADRID)
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El balance de la aplicacion de la
ley es desigual. Tan sélo las regio-
nes del norte de ltalia se han dotado
de los instrumentos urbanisticos pre-
vistos en la ley. En las regiones del
centro y del sur la administracion
otorga autorizaciones caso a caso
para las nuevas implantaciones, un
fiel reflejo del entramado del poder
italiano y de la distribucién de las
cuotas partidarias.

En el caso britanico, el criterio
general viene recogido por la ley ur-

lF “,\'\\ -\_._ : \ \ \‘

Mercado Central Minorista. (LAS PALMAS)

venir de implantaciones importantes
extramuros. La necesidad de some-
ter a consideracién del poder central
los proyectos, fue abolida por el go-
bierno Tatcher en la fecha indicada,
con resultados inmediatos en la pro-
liferacion de implantaciones.

Finalmente la legislacion alema-
na (Ley Federal de Urbanismo,
1975) remite al planeamiento urba-
nistico local la determinacion de las
zonas en las que es posible la im-
plantacion de determinadas formas

banistica (Town and Country Plan-
ning Act, de 1971), si bien mediante
instrucciones ministeriales y de la Se-
cretaria de Estado para el Medio Am-
biente se dictan circulares e instruc-
ciones para armonizar el tratamiento
de las autorizaciones de las grandes
superficies comerciales (“large new
stores” y “major retail developments”).

Con anterioridad a 1985, el crite-
rio general era proteger el comercio
del centro de las ciudades de los im-
pactos negativos que pudieran pro-

comerciales, si bien, y con cardcter
general, se establecen en la propia
legislacion algunos criterios tenden-
tes a proteger el comercio ciudadano
frente al periférico.

En definitiva, en base a unos u
otros instrumentos la legislacion
europea tiende a regular las autori-
zaciones urbanisticas para la im-
plantacion de usos comerciales en
funcién de criterios hasta cierto
punto comunes.

Parece elemento comun la consi-

deracion del impacto sobre los ele-
mentos de la estructura urbana (trafi-
co, densificacion, etc). El impacto
economico sobre el comercio pree-
xistente se analiza de diversas for-
mas (desde los comités o comisio-
nes de expertos belgas o franceses,
hasta su consideracion ex-ante, me-
diante el plan regional italiano. En
Alemania e Inglaterra, el instrumento
de mas peso es el plan urbanistico
seguido en su formulacién por crite-
rios e instrucciones emanados de las
autoridades centrales.

En todo caso, el analisis de la
experiencia comparada de lo que
esta ocurriendo en los distintos pa-
ises de Europa, y en nuestras Co-
munidades Autdnomas, parece in-
dicar que prevalecen mas los crite-
rios restrictivos sobre la aparicion
de nuevas implantaciones, que la
busqueda de instrumentos reales
de ordenacion global de la distribu-
cién en base a aquellos objetivos
fundamentales que debe contem-
plar toda actuacion responsable de
urbanismo comercial. O
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EL PLANEAMIENTO MUNICIPAL
EN URBANISMO COMERCIAL.
EL EJEMPLO DE BARCELONA.

ADOLF CABRUJA MARTINEZ

Coordinador del Area de Proveiments i Consum en el Ayuntamiento de Barcelona

a espiral de enfrentamiento
entre comercio tradicional y
comercio moderno es, cuan-
do menos, esperpéntica:
Unos, demandando protec-
cionismo; otros, libertad. En cambio,
la convivencia de ambos modelos es
sinbnimo de calidad de vida porque
significa que el ciudadano puede es-
coger libremente entre diferentes op-
ciones, de acuerdo con sus intereses
como consumidor.

Por encima de las luchas compe-
tenciales entre las distintas Adminis-
traciones con atribuciones en la ma-
teria de comercio, el Ayuntamiento
de Barcelona manifesté en 1986 su
voluntad de fijar un modelo de con-
vivencia entre las diferentes estructu-
ras comerciales.

El Plan Especial de Equipamiento
Comercial Alimentario de Barcelona
(PECAB) es la expresion genuina de
una politica de ordenacién sin prece-

dentes en la Administracién publica
espafiola.

El PECAB es un instrumento de
planeamiento urbanistico que res-
ponde a los tres apartados bdsicos:
COMERCIO Y CIUDAD - ECONO-
MIA LOCAL - RIESGO; de igual mo-
do que actda también en el “como se
interviene”, porque planifica, con-
cierta con la iniciativa privada, orde-
na y enmarca las reglas del juego de
la libre competencia.

El Plan es una normativa limitada
al sector alimentario. Establece las
condiciones de apertura de nuevos ne-
gocios, mejorando su posicionamiento
en el mercado y senala las referencias
para la localizacion para el comercio
de gran dimensién.

Los dos principios en que se ba-
se son:

- Asegurar al consumidor que podréa
disponer de las mejores condiciones pa-
ra su aprovisionamiento alimentario.

- Constituir un marco de referen-
cia para los agentes econémicos en

el ejercicio de sus actividades co-
merciales.

Estos principios conceptdan las
actividades comerciales como un ser-
vicio, en tanto su finalidad para el
consumidor es aprovisionarle en las
mejores condiciones.

Un nivel 6ptimo de servicio para
cada zona de la ciudad supone que sus
habitantes dispongan de tipologias vy su-
perficies comerciales suficientes, equili-
bradas entre las distintas formas y en
buenas condiciones de accesibilidad.

En relacion a los agentes econémi-
cos regula el soporte fisico que sirve
de base a sus actividades:

- El suelo: localizacién, usos, titu-
laridad.

- La edificacién: Intensidad de
usos, tipologfa de centros.

- Entorno comercial: accesibili-
dad, trama urbana.

Los objetivos del PECAB son inte-
grar y dimensionar el equipamiento
comercial en una red racional y equi-
librada definir las funciones comercia-
les y las técnicas de distribucion, arti-
culando los mercados municipales co-
mo nédulos de polaridad comercial
definida en su entorno més préximo.
Regula, ademds, los usos en las dreas
especiales y finalmente evita el sobre-
dimensionamiento de las dreas comer-
ciales, la saturacion del sector y el
descenso de su productividad.

BALANCE DE GESTION

El Balance de cuatro afios de apli-
cacién del PECAB, permite ahora va-
lorar que las exigencias técnicas, alta-
mente cualificadas en el Plan, han re-
ducido drésticamente las posibilidades
de creacién de nuevo comercio ali-
mentario marginal.

Asimismo, ha incentivado opera-
ciones de mejora del comercio exis-
tente tanto en los mercados como fue-
ra de ellos, y ha permitido una estre-
cha colaboracién entre la iniciativa
privada y el Ayuntamiento en la aper-
tura de grandes superficies comercia-
les a través de operaciones urbanisti-
cas concertadas.

Aquellas Galerias de Alimentacién

-
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privadas que han alcanzado éxito co-
mercial en algunas zonas de la ciu-
dad, redactan en estos momentos sus
planes especiales para convertirse en
nédulos de polaridad; mientras que las
actuaciones en las nuevas areas de
centralidad se configuran como opera-
ciones equilibradas con su entorno.

A pesar de la complejidad en la ges-
tién del Plan y del proceso de descon-
centracion territorial municipal de com-
petencias a los Distritos, no se han pro-
ducido situaciones de discriminacién en
el otorgamiento de licencias de activi-
dad, y se ha favorecido la posibilidad de
que la Administracién Municipal incor-
pore una responsabilidad tnica en su
organizacién para el disefio y la aplica-
cién de politicas de urbanismo comer-
cial uniformes para la ciudad.

NUEVAS AREAS DE CENTRALIDAD

La cita olimpica de 1992 ha sido
el mejor estimulo para dotar a Barce-
lona de buenas infraestructuras y equi-
pamientos.

Las Areas de Nueva Centralidad
son una oportunidad dnica para desa-
rrollar nuevas actividades que com-
pensen la tendencia absorbente del
“centro histérico tradicional.

Las diez nuevas dreas de centrali-
dad tendrdn un gran impacto en la vi-
da de los ciudadanos y en la transfor-
macion fisica de Barcelona.

Un proceso tan ambicioso como
éste, que supone ademds una opera-
cion de regeneracién y reequilibrio ur-
bano, habra de producirse en estrecha
colaboracién y compromiso entre la
iniciativa pablica y privada.

Actualmente estdn en curso de eje-
cucion siete de estas areas.

El marco socio-econémico en el
que las dreas se estdn desarrollando,
ofrece una gran potencialidad al sector
terciario. Basicamente, aquellas activi-
dades que se configuran por si mismas
como de centralidad: hosteleria y res-
tauracion; equipamientos comerciales y
oficinas, tanto pablicas como privadas.

La intervencion municipal ahora
exclusivamente urbanistica, gracias a
la existencia del PECAB, permite in-

corporar criterios de armonizacion co-
mercial, que haran posible un modelo
dual expresado en la existencia de un
comercio tradicional y la cada vez
mds notable presencia de las nuevas y
modernas formas de comercio.

El Ayuntamiento de Barcelona consi-
dera que este nuevo equipamiento, que
se inserta pacificamente en la estructura
comercial historica, constituird un revul-
sivo para el comercio tradicional y una
mejora evidente para el consumidor.

EL URBANISMO COMERCIAL
CONCERTADO: UN EJEMPLO
CONCRETO, III2 DIAGONAL

Esta actuacion privada, conocida
como “llI* Diagonal”, llevada a cabo
por Indicesa-Winterthur, primera de
las grandes operaciones urbanisticas
en nuestra ciudad, es un ejemplo con-
creto de colaboracion y concertacion
entre la Administracién, los promoto-
res privados y el comercio tradicional.

Para desarrollar esta iniciativa, locali-
zada en un solar que conforma un espa-
cio de grandes dimensiones, propieta-
rios, promotores y administracion convo-
caron a concurso a los arquitectos Mario
Botta, Wilheim Hoizbauer, Gianncarlo
di Carlo, Derek J. Walker y Manuel de
Sold Morales/Rafael Moneo, todos ellos
de reconocida solvencia y experiencia
profesional, para el disefio arquitectoni-
co urbano y comercial del centro.

El objetivo de la propuesta consistié
en resolver de forma unitaria, con la
maxima calidad arquitectonica, el pro-
grama planteado por la propiedad; usos
hoteleros, comerciales y direccionales.

Desde el punto de vista comercial,
la inclusién en el proyecto de una im-
portante superficie comercial alimen-
taria, implicé que el Ayuntamiento y
promotores evaluaran el impacto so-
bre el comercio tradicional de la zona.
Un convenio de colaboracién estd
permitiendo que conjuntamente se re-
dacten los proyectos de renovacion fi-
sica y comercial de los dos Mercados
Municipales préximos a esta zona.

Estos proyectos incorporan la recu-
peracién de superficies (en torno a los
340 m2 en cada mercado) para la im-

plantacién de un drea de autoservicio
dedicada al producto envasado. Para-
lelamente, se destinaran en el nuevo
centro comercial alrededor de 1.200
m?2 en régimen de comercio tradicio-
nal tipo mercado.

Esta colaboracién se inscribe en
una triple concepcién del comercio
alimentario, que implica:

a) La convivencia bajo un mismo
techo de formas de venta nuevas vy tra-
dicionales.

b)La integracion fisica y funcional de
la venta de productos perecederos en ré-
gimen de mercado vy la venta en autoser-
vicio del producto industrializado, que
suma dos factores de insospechado y be-
neficioso efecto sinérgico: por una parte,
la profesionalidad y el trato personal del
comerciante tradicional; por otra, la pre-
sencia de una gran empresa de distribu-
cién en un mismo centro.

) La perfecta compatibilidad de
nuestro reclamo “Vine al Mercat, rei-
na”, con cualquiera de los slogans pu-
blicitarios de las grandes cadenas de
distribucién.

Al hilo de este acuerdo, se han
producido nuevas colaboraciones
que nos permiten afirmar que la poli-
tica municipal es cada vez mds am-
pliamente compartida por los secto-
res a los que va dirigida.

Estamos convencidos de que, en el
caso de Barcelona, lejos de interpretarse
la ordenacién comercial como un ele-
mento disuasorio para la implantacién
de centros comerciales, hace confluir a
los sectores implicados en la necesidad
de la colaboracién y el acuerdo.

Los promotores de centros co-
merciales deben saber que una nue-
va generacion de estos centros esta
alumbrando en nuestra ciudad el fu-
turo de esta industria.

Centros comerciales que huyen del
extrarradio y se ubican en el corazén
de los barrios; que mezclan la tradicién
mediterrdnea con la cultura anglosajo-
na; de tamafo hecho a la medida del
hombre y no de la masa, en donde el
comercio tradicional y las corrientes
mdés innovadoras conviven augurando-
se beneficios reciprocos. a
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EL DISENO EN L0S CENTROS CONERCIALES,

EVOLUCION 0 MALIO GENERACIO

JAVIER CASTRESANA

MILTON KEYNES, la nueva ciudad al noroeste de Inglaterra incorpora la luz natural al estilo de los edificios de oficina con grandes muros cortina

uando se piensa en cual ha

sido la evolucion de los Cen-

tros Comerciales y de su dise-
fio en los dltimos 25 anos, la primera
duda que surge es si hemos ido viendo
crecer a algo cuya forma, tal y como lo
entendemos hoy en dia, se concretd por
primera vez de la mano de Maurice
Cowe en los alrededores de Bruselas al
comienzo de la década de los afos se-
senta, con la apertura del primer hiper-
mercado en Europa; o si las profundas
transformaciones que se han producido
a lo largo de estas tres dltimas décadas

han modificado radicalmente las carac-
teristicas de aquel primer Centro Comer-
cial, tanto como para que puedan identi-
ficarse saltos entre generaciones de esta
férmula comercial. Y es que el tiempo
en que se ha producido el desarrollo de
los Centros Comerciales, en su formato
actual, ha sido extremadamente répido y
las variables a tener en cuenta son mu-
chas, y van desde las puramente endé-
genas, como disponibilidad de suelo,
normativa urbanistica, accesibilidad li-
gada a una adecuada infraestructura,
tecnologia y nuevos materiales; u otras
de caracter exégeno como la diferente
caracterizacion del consumidor, la in-
fluencia de la publicidad y los medios
de comunicacion, el papel sucesivamen-
te cambiante del continuo productor-co-

merciante-consumidor, la alternancia
entre crisis energéticas y economicas, y
los puntos de mayor optimismo, los nue-
vos productos, los estilos de vida.

Por tanto, un estudio mds cientifico,
que no se persigue con estas lineas, nos
haria trabajar en la valoracién y ponde-
racién de una matriz muy amplia de fac-
tores con una incertidumbre considera-
ble. Despojado de todo “cientifismo”,
veremos el proceso situdndonos como
un espectador ajeno al mismo, reflejan-
do en estas lineas aquellos aspectos que
han quedado mas nitidamente impresos
en su retina.

Evidentemente, la evolucion del co-
mercio, y por ende la de los espacios co-
merciales, sigue muy claramente la evo-

lucion de las distintas organizaciones so-
-
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CENTRE COMERCIAL

DE LA VILA OLIMPICA

OLIMPIC MOLL promueve en la Villa Olimpica de Poble Nou,
un gran complejo urbanistico,
que incluye 168 viviendas,
1.800 metros cuadrados de oficinas,
un gran centro comercial de 27.000 metros cuadrados
y 1.300 plazas de aparcamiento.

En el nuevo Puerto Olimpico,
recuperando la vocaciéon maritima de la ciudad,
OLIMPIC MOLL forma parte de los
equipamientos de los Juegos Olimpicos,
para pasar después al servicio de Barcelona.

OLIMPIC MOI.L. Avda. lLiloral. 63. Edificio C Planta 4°. 08005 BARCEILONA. Telf. (93) 300 05 95/6
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ciales de una forma dialéctica, cambian-
do y siendo cambiada en un proceso al-
gunas veces dificil de distinguir entre
causa y efecto. Pero acotaremos nuestra
vision sélo a un periodo mds cercano.

Adoptamos la definicién de Centro
Comercial, a estos efectos, de la forma
mas amplia y por lo tanto sin limitacio-
nes de espacio y funcionales (cualquiera
de los formatos comerciales que se ca-
racterizan por contener diversos estable-
cimientos en un edificio de uso singular)
y considerando sin exclusién a todos los
agentes que de una manera u otra hayan
intervenido en los procesos, y acotamos
el andlisis exclusivamente al entorno eu-
ropeo, para evitar la distorsién que su-
pone la consideracion de la sociedad
americana.

UN LARGO CAMINO

;Cudl ha sido el camino recorrido
entre la apertura ya hace mds de 27
anos en Auderghem con la ensefa de
Super Bazar (primer Hipermercado de
Europa) y lo que hoy consideramos Cen-
tros Comerciales?.

Hace 27 anos, estdbamos en los co-
mienzos de los dorados 60, cuando el
mundo occidental salia de la penuria
producida por la sucesién de dos crueles
guerras que habian asolado Europa, in-
corporandose a un proceso de abundan-
cia y prosperidad. El hombre occidental
comenzaba a sentirse mas libre que
nunca y la produccién en masa parecia
que podia colmar las aspiraciones de
todos.

En el sector comercial se imponia la
necesidad de hacer frente a los nuevos
sistemas de produccién a través de lo
que ha dado en llamarse nuevas tecno-
logias comerciales. En este sentido, la
implantacion de las técnicas de libre ser-
vicio que daban al sector un cierto aire
“industrial”, permitian bajar drastica-
mente los precios en beneficio del con-
sumidor y poner en el mismo espacio
una mayor cantidad y variedad de pro-
ducto. De la mano de Estados Unidos,
esta formula parecia ser inherente, con
un componente méas, del “American
Dream” de bienestar y libertad.

Mientras tanto, existia en casi todas
las ciudades europeas un tejido urbano

ULIS 2 es un buen ejemplo de Centro de los afios 70, agresivos con €l entorno y con renuncia total a la luz natural

en permanente cambio, bien como con-
secuencia de los efectos de la guerra o
de las medidas de reforma y ampliacién
que estaban sufriendo las urbes para al-
bergar los movimientos migratorios que
exigian tanto la nueva industrializacién
como el cada vez mds importante sector
servicios.

Para hacer frente a estos cambios se
adoptaron diversas medidas. Una de las
mas comunes fue la creacion de nue-
vos barrios en los que todo aparecia
delimitado y planificado, aplicando los
criterios del “Zonning”, previendo asi
unos espacios especificos y exclusivos
para la actividad comercial. Empieza
pues a desarrollarse muy especialmente
en los paises nérdicos, Holanda y ale-
mania, una tipologia de recinto comer-
cial que intenta aportar dos cosas:

Por un lado, una determinada con-
centracion comercial que permita la
comparacién entre los bienes.

Por otra parte, dotar de facilidades
al acto de la compra: un adecuado apar-
camiento, proteccién de la rigurosa cli-
matologia.

Estos Centros, (pioneros de la volun-
tad de planificar Ia actividad comercial
versus al sistema tradicional histérico de
la busqueda de las mejores localizacio-
nes por parte de los comerciantes), se

desarrollaron muy ligados a la residen-
cia que los soportaba, y con una voca-
cién exclusiva de servicio al Barrio o
Distrito, sin intentar producir movi-
mientos poblacionales importantes
mds alla de este dmbito territorial. Fisi-
camente lo que hoy conocemos por
“Mall” consistia en dreas porticadas
abiertas a espacios urbanos y todavia
sin climatizar. La dotacién de aparca-
miento se plasmaba en areas que cir-
cundaban estas zonas, pero siempre
en superficie. La ligazén con el trans-
porte publico era base sustantiva en la
concepcion general.

LLEGAN LOS “HIPER”

Simultdneamente a estas actuaciones
aparecen los Hipermercados, situandose
en las afueras de las ciudades, como una
respuesta doble:

Por un lado la necesidad de obte-
ner suelo barato en areas de buena ac-
cesibilidad global.

Por otra, la necesidad de obtener
suficiente suelo de forma que el surti-
do fuera muy amplio permitiendo con
una sola visita la realizacién de varios
actos de compra que antes se realiza-
ban tanto dispersos en el tiempo como
en el espacio.

Evidentemente, esta stbita aparici_c’)_g
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se debe a factores cuyo examen no es
objeto de estas lineas, como la incorpo-
racion la mujer al mercado de trabajo,
el aumento del parque automovilistico,
la capacidad de frio en el hogar, el au-
mento del consumo fuera del hogar,
aumento del tiempo libre disponible,
mejora sustantiva de la red viaria, etc.

Desde el punto de vista del diseno,
estos Hipermercados irrumpen como
auténticas “cajas de zapatos” con una
respuesta muy agresiva a su inmediato
entorno. Se rodean de una amplia
playa de aparcamiento, que en deter-
minadas horas producen un aspecto
de desierto urbano, la fachada es to-
talmente opaca para mejorar las con-
diciones de climatizacién, consistien-
do sus reclamos hacia el exterior en
vez del tradicional escaparate, en
grandes rétulos luminosos con la en-
sefia y fachadas pintadas con fuerte
colorido para llamar la atencién del
automovilista apresurado que circula-
ba por las vias rapidas o facilitar la lo-
calizacion a los clientes captados del
centro de la ciudad.

En estos anos, la energia, fundamen-
talmente el petréleo, es barata, permi-
tiendo que el coste de accesibilidad del
consumidor en su propio automovil sea
un valor despreciable, y, al mismo
tiempo, que el edificio se ilumine por
medios artificiales en su interior sin ne-
cesidad de aprovechar elementos de
iluminacién natural.

En su concepcidn comercial, este hi-
permercado es autosuficiente y se plan-
tea como una alternativa clara y defini-
da frente al comercio tradicional, ope-
rando practicamente en el polo opuesto
del mismo. Es decir, no hay trato perso-
nalizado, no existe la posibilidad de
pago que no sea el efectuado al conta-
do vy la mercancia es transportada por
el propio consumidor.

Esta férmula se reproduce a si
misma, con ligeras variantes, en abun-
dantes casos, fundamentalmente en
Francia, Bélgica y Alemania donde
tiene un desarrollo superficial de
menos entidad.

A principios de los afos 70 irrumpe
también de la mano de las empresas

francesas en el panorama distributivo es-
pafiol, reproduciendo sin ningin matiz
el esquema anteriormente sefalado.

UN NUEVO MODELO

Pero en estos anos se produce un fe-
némenos determinante que es la primera
crisis del petréleo, con el consiguiente
encarecimiento de los costes individua-
les de desplazamiento, junto a otros fac-
tores nada desdenables como la apari-
cién de la congestién del tréfico rodado,
los movimientos ecologistas y su reivin-
dicacién de los espacios naturales y un
primer y timido impulso, que con el
tiempo se consolidara, de recuperaciéon
y reutilizacién de los espacios centrales
de las ciudades que habian perdido su
atractivo en beneficio de la periferia.

Simultédneamente, los promotores de
los Centros Comerciales se profesionali-
zan y desarrollan cada vez mas y de una
forma mas perfeccionada los estudios
previos de implantacion y de impacto
intentando conocer mejor los deseos de
sus futuros consumidores.

Aparece de esta manera un Centro
L d

Mercado de la Sagrada Familia. Centro Comercial.

Una nueva generacion de Mercados Municipales en Barcelona.

Nuevo mercado de productos frescos (4.219 m?) Autoservicio (632 m?) Galeria Comercial (2.100 m?) Gran Almacén (3.000 m?)
Locales para oficinas (1.251 m?) Planta de servicios (3.640 m?) 3 Plantas subterraneas de aparcamiento (10.305 m?)

Zona verde (500 m’)
E 1em ]cl

Informacion: Tel. 450 25 00
MERCATS MUNICIPALS o CTTTTTTTUEEREEL || ] 1.

m Ajunlauu-madﬂ Barcelona
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El Centro Comercial MADRID-2 (La Vaguada) contiene ademas de los elementos de luz y
vegetacion que se habian consolidado en los primeros artos 80 una localizacién muy ur-
bana en un drea de alta densidad y loda una plania destinada a la restauruacion y el ocio.

En los casos de
Milton-Keynes y Evry,
la localizacion res-
ponde a una planifi-
cacién de nueva ciu-
dad pero incorporan
en su diseno aspectos
novedosos importan-
tes:

Ambos tienen
un amplio aparca-
miento que se estruc-
tura en playas de dis-
tinto tamano escalo-
nadas y arboladas de
forma que el impacto
visual en el entorno,
y sobre el consumi-
dor se minimice. In-
cluso en Evry se dis-
pone de una zona de
aparcamiento subte-
rraneo.

La luz y la ve-
getacion empiezan a
ser agentes funda-
mentales en la con-
cepcién de los Cen-

Comercial distinto en el que el Hiper-
mercado es parte, pero no el todo, y con-
vive perfectamente, no solo con una ti-
mida galeria de comerciantes tradiciona-
les , sino con un todo planificado y ge-
renciado de forma unica.

Su localizacion por razones de dispo-
nibilidad de suelo todavia es en la perife-
ria de las ciudades o en zonas de mayor
consolidacion urbana, pero donde la
planficacién se ha previsto para que se
desarrolle un gran Centro Comercial
como motor de la actividad urbana y ge-
nerador de centralidad. Vuelve pues a
ser el comercio elemento de centralidad.
Son clasicos en este sentido la experien-
cia de Rouen, al noroeste de Paris, y el
centro de las nuevas ciudades de Milton-
Keynes en Inglaterra o de Evry en el sur-
oeste de Paris. En el primer caso, la im-
bricacién del Centro con la antigua ciu-
dad de Rouen se hace a través incluso de
areas peatonalizadas que salvan el rio
Sena y que a pesar de la distancia entre
uno y otro hacen muy fluido el trdnsito
entre las dos zonas.

tros, llegdndose en el
caso inglés a disponer en sus fachadas la-
terales de grandes muros cortina de vi-
drio absolutamente transparentes e inclu-
yendo vegetacion de interior que recuer-
de al amueblamiento urbano tradicional.
En ambos casos, la mezcla comer-
cial esta presidida fundamentalmente por
la presencia de las “locomotoras” o “an-
clas” del sector de la alimentacion (Hi-
permercado) o del textil (Grandes Alma-
cenes), teniendo alguna importancia ya
aspectos complementarios como la res-
tauracion, el ocio o la cultura (tanto en el
caso de Rouen como de Evry disponen
de salones de actos para conferencias y
exposiciones y en Milton-Keynes una de
las plazas principales se utiliza como
pista de patinaje).

En los 80 aparece un fenémeno
nuevo que es el de la especializacion
dando lugar a lo que los expertos cono-
cen como “Centros tematicos” y que vie-
nen justificados muchas veces por la re-
cuperacién de edificios que tienen carac-
ter histérico artistico o ambiental en |u-
gares centrales de la ciudad donde tradi-

cionalmente se han venido desarrollando
actividades especificas. Asi pues, en este
caso, el salto se produce por fenémenos
puramente enddgenos de concepcion
del Centro y exgenos, como la propues-
ta de las autoridades publicas a los parti-
culares, en algunos casos, para el acon-
dicionamiento y reutilizacion del patri-
monio urbano.

LA LEY DEL DISENO

En estos Centros empieza a aparecer
una preocupacién importante por el dise-
fio, tanto de su conjunto como de los pe-
quenos elementos formales que lo com-
ponen, dando respuesta muchas veces
novedosas a pavimentos, falsos techos,
lucernarios, exposicion de escaparate,
medios de comunicacion vertical, etc.

La disponibilidad de aparcamiento
sigue siendo una preocupacién muchas
veces no suficientemente resuelta y com-
pensada por la disponibilidad del trans-
porte publico.

Estos anos ven construir también Cen-
tros Comerciales que intentan ser alterna-
tivas miméticas al Centro Comercial tra-
dicional de la ciudad, repitiendo incluso
con los mismos nombres y ensenas la
distribucion de las calles comerciales tra-
dicionales y disponiendo en su interior
de todo una compleja dotacion de ele-
mentos de mobiliario urbano, tales como
bancos, plazas, fuentes, senalizacién, ca-
binas telefénicas, etc. combindndolo con
una disponibilidad suficiente de aparca-
miento. Su localizacion extraurbana ya
no es un invariante en la concepcién ini-
cial sino que los promotores buscan, en
la medida de lo que permite el planea-
miento vigente, la mayor proximidad e
integracion a los barrios urbanos consoli-
dados, no siendo tan discriminante el
precio a pagar por el suelo vy si la rentabi-
lidad posible aunque ello suponga un
mayor coste.

En Espana se da el caso de localiza-
ciones muy céntricas como consecuen-
cia de utilizacién unitaria de espacios re-
siduales de bajos comerciales que ini-
cialmente no se habian planificado como
un Centro Comercial (este es el caso de
las Salesas en Oviedo cuya posicién en
la ciudad es absolutamente central). En

posiciones mas de alternativa a los Cen-
—

) Eis!rlbuclén 39

onsumo



URBANISMO COMERCIAL/EL DISENO EN LOS CENTROS COMERCIALES

tros tradicionales de las ciudades, pero
totalmente imbricados en su trama urba-
na y en su red viaria, se encuentran los
ejemplos de Madrid-2 y Nuevo Centro
en Valencia. Este tipo de Centro se pre-
senta al consumidor como lo mejor del
Centro tradicional, sin ninguno de sus in-
convenientes.

OCIO Y COMERCIO

Los cambios sociales de esta década,
la irrupcion en el mercado del consumo
de las generaciones nacidas en los 60 y
los cambios sustantivos de los habitos de
compra y de algunos estilos de vida, con
el ocio como protagonista sustantivo, tie-
nen como consecuencia que se formali-
ce otra tipologia de Centro muchas veces
llamada Centro Integrado de Ocio y Co-
mercio.

Por razones de espacio urbano, estos
Centros deben localizarse en la periferia

. donde existe suelo para desarrollar insta-

laciones fuertemente utilizadoras del
mismo, COMO SON parques acuaticos, pis-
cinas, parques de atracciones, etc., desti-
nando en muchos casos a estas activida-
des mads suelo que a la funcién comer-
cial. Buenos ejemplos de este modelo
son Parquesur, en el suroeste de Madrid,
que superpone a la concepcion tradicio-
nal de un Centro Comercial Regional,
todo un parque de atracciones, un drea
deportiva y una amplia zona de restaura-
cién y cines; es el caso de Sexta Aveni-
da, también en Madrid, que dispone a
otro nivel de una gran plaza exterior de-
dicada al ocio y a la restauracién.

Su disefio responde a lo que hoy dia
ya se ha convertido en un invariante en
cualquiera de los Centros que se estdn
desarrollando:

[luminacién natural con amplia
presencia de superficies acristaladas

En EVRY, el Centro Comercial hace una apuesta decidida
por la luz, la vegetacién y los espacios participativos, ya en los finales de los afos 70.

que permiten el paso de la luz en la
mayoria de las dreas destinadas al tran-
sito peatonal.

Mobiliario urbano y vegetacion
con disefo especifico que intenta reflejar
la situacién ambiental de las calles tradi-
cionales.

Exquisito tratamiento de los pavi-
mentos y de los falsos techos con la ilu-
minacién asociada, de forma que se pro-
duzca un mantenimiento facil y una
buena sensacion de luminosidad.

Dotacién de los elementos de cli-
matizacién necesarios, de manera que se
logre un ambiente homogéneo a lo largo
de las distintas temporadas del afo, te-
niendo que combatir por medios artifi-
ciales muchas veces el excesivo calor
que genera tan amplia superficie acrista-
lada en nuestras latitudes.

Utilizacién de sistemas automati-
cos “inteligentes”, de forma que a través
de medios informdticos se comanden y
se optimicen los procesos de alumbrado,
aire acondicionado, deteccién megafo-
nia, sistemas contra incendios, preven-
cién de robo, etc.

Disociacién de la accesibilidad
de los traficos peatonales, de los proce-
sos de abastecimiento y de la carga y
descarga.

Introduccién de elementos comple-
mentarios en el plan de comercializacién
con tanta fuerza o mas que la propia ac-
tividad comercial, como son grandes
dreas de restauracion, salas multicine,
areas deportivas, parques de atracciones,
prestatarios de servicios del automévil y
de la persona, etc.

Como efecto afiadido, estos Cen-
tros generan en su derredor la recalifica-
cién de los espacios urbanos en algunos
casos, estableciéndose como efecto se-
cundario, como polos de nueva centrali-
dad urbana, estableciendo una cierta
dialéctica entre el espacio urbanizado y
los vacios que generan.

Después de este breve paseo por los
altimos 30 anos de promocién comer-
cial, tendriamos que concluir que se ha
producido una evolucion en el disefio
con ciertos hitos generacionales que di-

ferencia una década de otra. O
JAVIER CASTRESANA
Arquitecto
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ILUMINADA OLIVARES

Centro Comercial Las Lomas (Jaén)

penas hace diez anos que se

aplica en Espana una técnica
que ayuda a planificar y distribuir las su-
perficies de venta a los promotores de los
centros comerciales : el merchandising.
Utilizando técnicas parecidas al mer-
chandising de productos, el de centros
comerciales ha ido implantdndose, con
errores y aciertos, en un sector comercial

que estd en continua evolucion y desa-
rrollo. Hoy por hoy, el merchandising
aplicado adecuadamente es la dnica for-
mula para satisfacer las demandas de los
consumidores y rentabilizar las inversio-
nes de comerciantes y promotores.

El marketing se acaba a las puertas
de la tienda y a partir de ahi comienza
el merchandising, comentaba Henrik
Salén en unas jornadas dedicadas a esta
técnica comercial implantada ya en
cualquier comercio que se considere
moderno y especializado. Obviamente,

se referia al merchandising de produc-
tos.

El término inglés que se puede tradu-
cir al castellano como “mezcla comer-
cial”, se aplica al conjunto de activida-
des que debe realizar una empresa mino-
rista para conseguir sus objetivos : renta-
bilidad, prestigio, precio, calidad de ser-
vicio. Para conseguir dichos objetivos, el
merchandising pone en marcha una serie
de actividades y tareas que van desde el
disefo a la investigacién, pasando por
promocién y andlisis del producto. -
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Utilizando los conceptos bésicos del
merchandising, en los dltimos afios, ha
surgido como un fenémeno espectacu-
lar, otro tipo de merchandising, el de
centros comerciales, cuya importancia
es tal que la propia Asociacion Espanola
de Centros Comerciales la ha incluido
en la definicion que, en Enero pasado,
hizo de lo que es un centro comercial :
“Un centro comercial -dice la Asocia-
cién- es un conjunto de establecimien-
tos comerciales independientes, planifi-
cados y desarrollados por una o varias
entidades con criterio de unidad, cuyo
tamano, mezcla comercial, servicios co-
munes y actividades complementarias
estan relacionados con su entorno y que
dispone, permanentemente, de una ges-
tién unitaria”.

Si en Europa comenzé a aplicarse el
“merchandising de productos” a princi-
pios de los anos 60, a nuestro pafs llegé
a finales de esta

ano mas tarde, como Centros Comer-
ciales de una cierta envergadura.

En los 70 se establecié en Espafia
una empresa que gozaba ya de gran
prestigio en Europa como especialista
en la comercializacién de centros co-
merciales : LARRY SMITH. Inicialmen-
te, el Grupo asesoraba a los promoto-
res sobre una estrategia de comerciali-
zacién a largo plazo. Sin embargo, a
partir de los 80, comenzo a trabajar
como equipo especializado para co-
mercializar centros comerciales en
nombre de los clientes. En la primera
época, Larry Smith asesord a los pro-
motores de BARICENTRO, LAS SALE-
SAS, LA VAGUADA y PLAZA DE AN-
DALUCIA, en Algeciras. En su etapa
de comercializaciones completas,
Larry Smith ha participado en 115.000
metros cuadrados de superfice, de los
300.000 en los que ha intervenido, de

nolas se lanzaron a trabajar en el sec-
tor de centros comerciales y se deci-
dieron, también, por el asesoramiento
especializado y servicios a otras pro-
motoras. Fue el caso de DEICO, que
nacié en 1976 para el estudio, gestion,
coordinacién y comercializacion de
todo tipo de proyectos inmobiliarios
complejos. La experiencia adquirida
en el terreno de estudios, gestién y
merchandising y comercializacién de
centros comerciales, condujo a DEICO
al ultimo de sus objetivos : la promo-
cién. En la primera etapa DEICO cola-
boré en multitud de estudios urbanis-
ticos, econémicos de mezcla comer-
cial y comercializacion, entre los que
se cuenta los del Mercado Puerta de
Toledo, en Madrid; de los Centros Co-
merciales CONTINENTE en varias
ciudades; los de LAS CUMBRES, en
Mostoles, Leganés, Madrid, Tres Can-
tos o Fuengirola.

década. Y no mu-
cho més tarde, en
los 70, algunos
promotores -espa-
fioles o instalados
en Espana- se
planteaban ya la
necesidad de es-
tudiar las “mez-
clas comerciales”
idoneas, dentro
de lo que enton-
ces era una for-
mula nueva vy re-
volucionaria en
comercio: el Cen-
tro Comercial.

El banderazo
de salida lo dio,
sin lugar a dudas,
el nacimiento de

Centro Comercial Las Huertas (Palencia)

En su papel de
promotor, ha reali-
zado el desarrollo
integral y, por tan-
to, los merchandi-
sings de ABARCA,
en Pontevedra;
LAS HUERTAS, en
Palencia; LA LO-
MA, en Jaén; y su
equipo comercial
estd realizando
actualmente la co-
mercializacién de
la Ampliacién de
BARICENTRO,
RUTA DE LA PLA-
TA en Céceres, LA
BALLENA, en Las
Palmas, JORGE
JUAN vy EL SALER,

BARICENTRO,
en Barcelona. Esto fue en 1980 vy su-
puso, entonces, una revolucién total
en lo que se refiere a métodos y for-
mulas comerciales, no solo en Catalu-
fia, sino que tuvo un reflejo inmediato
en otras autonomias, como la valen-
ciana con Nuevo Centro, la asturiana
y la madrilefia, con la apertura de LAS
SALESAS, en Oviedo -en 1982- y MA-
DRID-2 LA VAGUADA, en Madrid, un

forma directa o indirecta. El Gltimo
centro en el que ha participado la em-
presa ha sido en el “Jardin de Serra-
no”, promovido por el Grupo Revilla.

Larry Smith es quizd el exponente
mds claro de empresa especializada
exclusivamente en “mezclas comer-
ciales” y comercializacién de centros
comerciales.

Sin embargo, otras empresas espa-

en Valencia, vy
hasta un total de once centros mas en
los que esté trabajando. Para abordar
la comercializacion ha sido necesario
realizar, en cada uno de los proyectos,
unos planos de merchandising, basa-
dos en diversos estudios por su ubica-
cién, nivel socioeconémico del entor-
no, etc..., todo lo cual se lleva a cabo
por los especialistas dentro de fa em-

presa.
-7

2 Rz 43



Paraque el |Para que el
Comerciante | Consumidor
tenga compre
negocio mejor

IBERICA
DESARROLLO DE CENTROS
INMOBILIARIO COMERCIALES, S.A.
COMERCIAL, S.A.

GENERAL ARRANDO, 40 280I0 MADRID TI. 4101099

Promovemos para un Comercio Profesional.




CONCEPTO Y FILOSOFIAS

Otras empresas de envergadura en
el sector de Centros Comerciales utili-
zan como base de la comercializacién
en sus instalaciones, la técnica del mer-
chandising. Entre otras conocidas, se
puede citar a la Sociedad de Centros
Comerciales, DURCO, Parques Urba-
nos y MERCASA.

Pero, ;qué es el merchandising en
un centro comercial?. En este sentido,
la opinién de los especialistas es casi
unanime. Para Gerard Taieb, de LARRY
SMITH, la mas precisa es que se trata
de plan de usos comerciales a lo largo
de una galeria comercial que varia en
funcién de una serie de elementos a te-
ner en cuenta, como son la locomoto-
ra, la ubicacién, el tipo de centro y su
zona de atraccién”,

En la misma linea, Oscar Fuster, de
DURCO, opina que “el concepto de
mezcla comercial, en el dmbito de los
centros comerciales, se podria definir
como la combinacién ideal de activi-
dades comerciales agrupadas en un
espacio fisico con la finalidad de alcan-
zar los objetivos de oferta propuestos”.

Sin dejar de estar de acuerdo con es-
tas concepciones, Antonio Pérez del
Pulgar, Director Comercial y Subdirector
de DEICO, sostiene que se ha insistido
mucho a nivel tedrico porque es donde
se cristaliza la idea de éste, y, sin embar-
go, muy poco a nivel préctico, ya que el
cliente, a quien va destinado el mer-
chandising, no entiende la rigidez exce-
siva en su aplicacién.

De tal forma, el merchandising es la
defensa de la idea del marketing del pro-
motor y, como consecuencia, el caracter
dominante es siempre la rentabilidad.
Luego, hay otra serie de aspectos que hay
que tener en cuenta, pero hay que ser re-
alista y para ello es necesario decir que
cuando se hace el ajuste y la distribucién
de usos, no se piensa tanto en la rentabili-
dad del consumidor como en la propia
del promotor.

Otro es el caso de la empresa publi-
ca que puede llegar a cubrir los secto-
res de poblacién a los que no llega la
empresa privada, por el hecho de que se
dan operaciones poco rentables, a nivel
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TERMINOS MAS COMUNES UTILIZADOS POR
LOS PROFESIONALES DEL MERCHANDISING

BOUTIQUE

Es un término de origen francés que define un esta-
blecimiento de venta al pablico especializado,
normalmente en ropa de vestir de sefiora o caba-
llero, que suele estar a la vanguardia de la moda.

BRICOLAGE

Término francés que se puede traducir por “hégalo
usted mismo” y define un tipo de comercio en el
que se pueden adquirir materiales y herramientas
para realizar trabajos en el hogar sin necesidad de
acudir a especialistas.

CADENA FRANQUICIADA

Conjunto de empresas comerciales ligadas por un
contrato, por €l que la poseedora de la marca, la
franquiciadora, concede al resto, las franquiciadas,
el derecho de explotar su marca y su “saber hacer”
a cambio del pago de un canon.Es un comercio es-
pecializado de diferentes actividades que suele ins-
talarse con frecuencia en los centros comerciales.

COMERCIO ESPECIALIZADO

Es un establecimiento que se dedica a un tipo o
gama de productos especificos y es -tanto franqui-
ciado como independiente- un cliente habitual de
los centros comerciales.

FAST COURT
Zona del centro donde se localizan, enun espacio
comdn, varios restaurantes.

FAST FOOD
Restauracion de comida rdpida.

FREE STANDING

Establecimientos que se hacen alrededor de un
centro comercial, independientes de éste, pero que
se aprovechan de sus clientela y de los flujos crea-
dos en su zona influencial. Pueden ser hoteles, ofi-
cinas, otros comercios, etc,...

GLA

Término anglosajén que define la Superficie Bruta
Arrendable en un Centro Comercial. Se suele en-
tender como superficie comercial.

GRANDES SUPERFICIES

Término utilizado para referirse a supermercados,
hipermercados o grandes almacenes susceptibles
de instalarse en centros comerciales.

HIPERMERCADO

Establecimiento de autoservicio, a partir de 2.500
millones, que suele servir de locomotor en un cen-
tro comercial.

HOMECENTER
Vocablo de origen inglés que define a un centro
comercial exclusivamente de bricolage, con made-
ras, materiales de construccion, herramientas de
ferretarfa, etc, ...

ISOCRONAS
Son los limites que definen las dreas de influencia
de un centro comercial (primaria, secundaria o ter-

ciaria) y que dan como resultado la valoracién de
la clientela futura y la consideracion del centro co-
mo de cardcter local o regional.

KNOW-HOW

Término anglosajén que se utiliza en diversas acti-
vidades empresariales, fundamentalmente nuevas,
para definir el conjunto de conocimientos, métodos
y técnicas sobre un asunto determinado, en este ca-
s0 se aplica a “saber hacer” de una empresa en el
campo de! merchandising, o mezcla comercial.

LOCOMOTORA

En un centro coemrcial, se utiliza el término de lo-
comotora para hablar del eje principal de atrac-
cién de dicho cenlro. Normalmente la locomotora
suele ser un hipermercado, pero en ocasiones la
locmotora estd representada por la propia concep-
cién del centro, como en el caso de Mercado
Puerta de Toledo, cuya locomotora o atractivo
principal es el que se trata de un centro de anti-
cuarios y nuevos creafores.

MAILING

listado de posibles clientes -comerciantes- de un
centro coemrcial a quienes se dirigen los profesiona-
les del merchandising para comercializar un centro.

MARCA

Rétulo, nombre, simbolo o logotipo, que sirve para
identificar un establecimiento comercial y diferen-
ciarlo del reslo.

MALL
Pasillo de un centro comercial, a cuyos lados se
encuentran situados los comercios.

MERCHANDISING

Término inglés que se puede traducir por “mezcla
comercial” y que define el conjunto de actividades
y tarea que se realizan en un centro coemrcial para
definir los usos y actividades del mismo. El resulta-
do se plasma en un “plano de merchandising”.

ROTULO

Inscripcién, titulo o cartel que sirve para definir un
establecimiento comercial, de cara al publico y di-
ferenciarlo de los demds.

SCALATOR

Escalera mecénica.

SHOPPING CENTER

Término inglés que define al centro comercial.

SUPERFICIE DE VENTA

Define la parte de establecimiento comercial por
la cual el piblico puede moverse para realizar sus
compras : pasillos, escaparates, estanterias, etc,...

TRAVELATOR

Cinta mecdnica que suele transportar al cliente
desde el aparcamiento del centro comercial has-
ta otras dependencias de éste, fundamentalmen-
te hasta el hipermercado, a donde se accede
con carrito.

-
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UN “MERCHANDISING" ADECUADO

ES LA PIEZA CLAVE

DE UN CENTRO COMERCIAL

M JOSE ANTONIO ARENAS URIA
Presidente del Grupo DEICO

arece que todo el mundo estd

de acuerdo en que, una ra-

z6n fundamental para que un

centro comercial origine inte-
rés en sus clientes y, por lo tanto,
sea viable, es que la suma global de
la oferta de sus comerciantes esté
adecuada a la demanda.

Esta necesidad serd mds evidente
en cuanto exista la competencia en-
tre centros comerciales y el consu-
midor pase de una situacién de
abastecimiento, con oferta de impul-
sién, a un estado mas comparativo y
con mayores posibilidades de elegir.

Esa adecuacion ha de hacerse a
dos niveles : a nivel de comercian-
te y de forma global, como centro
comercial. La primera adecuacién
se llamaria “merchandising de pro-
ductos” y la segunda “merchandi-
sing del centro comercial”. Es de-
cir, en un caso se trataria la colo-
cacion de los productos de cada
establecimiento en funcién de la
rentabilidad, estética y facilidad de
acceso; en el segundo, se hace ne-
cesario adaptar los espacios co-
merciales a los usos y necesidades
de la clientela.

El éxito de un centro comercial
no es casual y, por ello, cada vez
mas el promotor precisa de una ade-
cuada planificacién comercial para
sus centros, tanto en lo que se refie-

re a su tamafo como a la mezcla
comercial de establecimientos y ac-
tividades que albergue cada centro.

Para obtener respuestas a las
preguntas que se plantean, siempre
que se proyecta un nuevo centro
comercial, el promotor intenta co-
nocer la demanda potencial de su
zona de atraccién, de manera que
pueda posicionarse en el espacio
que deja la diferencia entre la ofer-
ta y la demanda.

Pero ahi esta la dificultad real. El
consumidor espafol estd muy poco
estudiado y cuando se puede contar
con algun dato, casi nunca suele es-
tar actualizado. No es facil que se
publiquen libros sobre el consumo
familiar y, mucho menos en sus as-
pectos prospectivos.

Por lo tanto, el promotor se ve
obligado a crear su propia estructura
de estudios que le sirvan de base pa-
ra poder realizar una promocién
adecuada a la demanda, en usos ne-
cesidades y mezcla comercial, y, por
supuesto, o como consecuencia de
ello, le sea rentable.

En estos momentos resulta im-
pensable, para un promotor profe-
sional, concebir un centro comercial
sin contar con estudios de viabili-
dad, de mercado, de clientela poten-
cial, de 4rea de influencia, de trafi-

co, financieros, para, partiendo de
éstos, realizar una mezcla de usos y
actividades comerciales idéneo para
el centro que se proyecta.

DEICO comenz6é como empresa
de servicios, realizando las labores
de estudios, mezcla comercial, co-
mercializacién y gestién, para otras
empresas promotoras. En este senti-
do, hemos participado en mds de
cien estudios, entre los que cabe
destacar los de concepcion de los
Mercacentros de MERCASA, y otros
muchos para empresas publicas y
privadas que abarcan desde rehabili-
taciones de edificios histérico-artisti-
cos a implantacién de éreas recreati-
vas, 0 ubicacién de nuevos centros
comerciales.

El segundo paso, una vez conso-

. lidados como empresa estudiosa y

conocedora del sector de centros
comerciales, ha sido el de la promo-
cion, en el que ya contamos con tres
centros funcionando y once en dife-
rentes fases de desarrollo.

Con ello no quiero decir que ésta
sea la dnica forma de llegar profe-
sionalmente a ser promotor. Si afir-
mo, sin embargo, que un promotor
debe contar con un conocimiento
profundo del mercado en el que se
mueve y de la clientela para quien
estd destinado el centro. Para ello
necesita un equipo coordinado y
profesional -interno o contratado-
que elabore las teorias y las plasme,
finalmente, en unos planos de mer-
chandising que responda a las ver-
daderas exigencias de cada centro y
su drea de influencia.

El merchandising, o la mezcla
comercial es el elemento clave del
éxito o fracaso de un centro comer-
cial, sea cual sea su ubicacién, con-
cepcién o locomotora. d
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econémico, pero que si lo son desde
el punto de vista de servicio a un tipo
determinado de consumidores. La

competencia que, en otros campos,
puede considerarse desleal por el in-
versor privado, no existe en el sector
de centros comerciales, ya que, como
norma general, el empresario publico
construye centros comerciales de pe-
quefa superficie adaptados sélo y ex-
clusivamente a las demandas de una
poblacién con carencia de medios y
de dotaciones comerciales. En este
sentido, el merchandising de la empre-
sa pulblica es puro y sigue siéndolo
aun en el caso de que, como sucede
con algunos de los centros comercia-
les promovidos por MERCASA -el Cen-
tro GETAFE-3 es un claro exponente-,
la rentabilidad sea valor afadido.

La empresa publica tiene, ademas,
la posibilidad de acceder a edificios pu-
blicos para rehabilitarlos y convertirlos

en centros comerciales, lo que resulta
mas complicado para el empresario
privado. Como ejemplos de este tipo
de actuaciones se pueden citar las di-
versas rehabilitaciones realizadas por
MERCASA, la dltima de éstas la del
antiguo matadero de Palma de Mallor-
ca, convertido en el Centro Comercial
“Nou Escorxador”; y la polémica ac-
tuacién del IMADE madrilefo en el
Centro Comercial “Mercado Puerta de
Toledo”, de cuya rentabilidad indirec-
ta se beneficia la zona del Rastro y to-
da la ciudad de Madrid, ya que se ha
convertido en un mercado nacional de
antigliedades.

FACTORES A TENER EN CUENTA

Son muchos los factores que hay
que tener en cuenta para plantear una
mezcla comercial idénea en un centro
comercial. Aunque, en lineas genera-
les, los profesionales del sector coinci-

den en lo bésico, la forma de abordarlo
define la filosofia de cada empresa y su
estilo y estrategia empresarial.

Para DURCO lo primero que hay
que valorar es la ubicacién del inmue-
ble, diferenciando su situacion con res-
pecto a la ciudad a la que va a servir; si
se instala en la periferia o en el interior
del casco urbano; si posee, ademas
otras connotaciones como zonas de
ocio, asociaciones gremiales, edificios
de valor histérico-artistico, etc, ...

El segundo lugar lo ocupa el andli-
sis del mercado de su drea de influen-
cia, el nivel socio-econémico, densi-
dad de poblacién, carencias comer-
ciales, competencia de indole similar,
evasién de los consumidores -qué va
a buscar y por qué se produce-, carac-
teristicas y actividades comerciales
mdas solicitadas, actividad laboral de
la poblacién, pirdmide de edad, po-
blacién inactiva.... -—

ESTUDIOS BASICOS NECESARIOS PARA
CONSEGUIR UNA MEZCLA
COMERCIAL Y COMERCIALIZACION IDONEAS

ESTUDIOS DE MERCADO

ENCUESTAS DE CLIENTELAS

Andlisis socioeconémico de Areas Metropolitanas y seg-
mentacion de zonas Optimas de implantacién de equipa-
mientos comerciales.

ESTUDIOS DE VIABILIDAD

Anélisis de potenciales implantaciones de equipamientos
integrados y su factibilidad comercial, en términos de su-
perficie justificada, en el marco de su previsible penetra-
cion en el mercado.

ESTUDIOS DE ESTRATEGIA

Introduccién de grandes y medianas superficies comer-
ciales, asi como de cadenas comerciales, en el mercado
nacional e internacional, bajo criterios de seleccién de
areas y optimizacion de emplazamientos.

ESTUDIOS DE IMPACTO

Determinacion de grado de influencia que una determi-
nada promocién comercial puede ejercer en otros equi-
pamientos comerciales competitivos o en el comercio de
Su zona de atraccion tedrica.

Fuente : LARRY SMITH CONSULTING.

Grado de aceptacion, o de constatacion, de un determi-
nado proyecto comercial en su mercado potencial, deter-
minando su penetracion tedrica, asi como las acciones
encaminadas a potenciar dicha penetracién.

ESTUDIOS DE TRAFICO Y APARCAMIENTO
Determinacion del trafico generado por equipamiento co-
mercial y sus necesidades de aparcamiento, su influen-
cia en la red arterial de proximidad y propuesta de medi-
das para su adecuacion viaria.

CONCEPCION Y MERCHANDISING

Definicién comercial de un proyecto integrado con espe-
cificacion de su posicionamiento e imagen comercial,
concepcion interna, disefio y distribucién comercial por
actividades.

COMERCIALIZACION

Busqueda, analisis, captacion y contratacion por cuenta
de la Propiedad de los arrendatarios o compradores de
los locales de un centro comercial, con unas condiciones
de marca y calidad que permitan su adecuada penetra-
cién en el mercado potencial.
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"El Jardin de SERRANO" (Madrid), Gitimo centro comercial, donde Larry Smith ha
realizado merchandising y comercializacién

Por ultimo, DURCO valora las carac-

teristicas del producto a desarrollar a tra-
vés del analisis de dimensiones del centro
comercial, su superficie dtil, su desarrollo
en una o varias plantas, su capacidad de
aparcamiento, accesos, calidades y servi-
cios viables, su coste y rentabilizacién.

Sin embargo, otros expertos, con-
sideran que en un centro hay que me-
ter determinadas actividades para ob-
tener un retorno a la propia inversién
y eso lo marca la voluntad del profe-
sional del merchandising, que esta su-
peditado a los rendimientos financie-
ros. El segundo paso seria tener en
cuenta la arquitectura -el proyecto ar-
quitecténico se debe adaptar al mer-
chandising- y la decoracién. “Por su-
puesto que un centro comercial ha de

responder a las necesidades de la po-
blacién, o, de lo contrario, el promo-
tor no conseguird nunca llenar el cen-
tro” y, desde luego, partir de una bue-
na ubicacion, ya que hay casos de
centros muy bonitos, localizados en
zonas de lujo, pero que son una ca-
tastrofe porque no son necesarios.

La filosofia general de Larry Smith es
que “no hay reglas preestablecidas, pues
cada centro tiene su propio merchandi-
sing”. Sin embargo, Gerard Taieb, consi-
dera que “lo que dicta, realmente, el mer-
chandising, es la locomotora”. Si no hay
un hipermercado, el centro puede tener
una mezcla diversa, y diferente a los que
serfa una galeria tradicional con hiper.

En este sentido, LARRY SMITH po-
see una experiencia concreta en MA-

DRID-2, La Vaguada. Este centro se
apoya sobre un hiper de dos plantas,
con alimentacién en planta baja, lo
que orienta el merchandising de dicha
planta. Teniendo esto en cuenta, la
primera parte del merchandising se
fundamenta en usos corrientes y, la se-
gunda, apoyada sobre una gran super-
ficie textil y Galerias Preciados, es de
usos comparativos, es decir, bienes
para los cuales la gente escoge y com-
para antes de adquirir -textil, comple-
mentos, etc,...-.

El nivel de las tiendas de la planta
baja tiene que ser mas popular, pues
también se fundamenta en las carac-
teristicas socioldgicas de la zona,
mientras que en la segunda, la falta
de alimentacién se suple con perfu-
meria, complementos, textil y algo de
decoracién en la parte extrema. La
dltima planta se dedica a ocio y res-
tauracion.

“El merchandising -opina Gerard
TAIEB- tiene que crear los flujos pea-
tonales, pero ademds, vive de éstos
mismos flujos. Por lo tanto, los flujos
a lo largo de una galeria tienen que
variar no sélo en funcién de los crea-
dos, sino también de los deseados”.

LA BASE DE LA
COMERCIALIZACION

Esta es la filosofia de las empresas
en lineas muy generales. La realidad
anterior es que se realicen estudios di-
versos para conocer las necesidades del
centro y su zona de influencia: estudios
de mercado, de viabilidad, de impacto,
encuestas de clientela, de tréfico, de
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concepcion y merchandising y de co-
mercializacion.

El merchandising de un centro es
la base que sirve para comercializar
unos locales. Son lineas directrices
fundamentales que hay que respetar.
El comerciante es quien después hace
la sintesis al variar la superficie de los
locales que necesita para su actividad.
Sin embargo, y en esto estdn todos los
profesionales de acuerdo, no se pue-
den cambiar las actividades. Aunque
un merchandising tenga flexibilidad,
hay que exigir la mdxima rigidez en
cuanto a usos, no en cuanto a superfi-
cies. “Cuando un centro tiene que
adaptar su merchandising -opina Pérez
del Pulgar- a lo que le pida el comer-
ciante, sin contar con la base de distri-
bucién de usos, es
un mal sintoma, y
una mala comer-
cializacion puede
dar al traste con
un centro comer-
cial completo”.

Hay una idea
generalizada so-
bre la dificultad
de comercializar
un centro comer-
cial de mas de
una planta. Es una
idea no comparti-
da por los profe-
sionales del mer-

Gerard Taieb sostiene que “hay
centros de una planta que no funcionan
y otros de cuatro que funcionan perfec-
tamente. Es verdad que a la gente es
mas dificil hacerla subir que bajar.

Pero, si hay irrigacion del flujo de
peatones desde el exterior al interior,
no es tan complicado”. Desde luego,
segun Pérez del Pulgar, “el mayor
competidor de un centro de cuatro
plantas es otro de dos si estd instalado
en la misma zona, vy si, desde luego,
éste posee una buena y diversificada
oferta comercial”.

Oscar Fuster, de DURCO, opina
gue para poder conseguir una buena
mezcla y comercializacién posterior el
proyecto arquitecténico deberia adap-
tarse al proyecto comercial a desarro-

Centro Comercial A Barca (Pontevedra)

En el merchandising de productos
existe una teoria, unas técnicas experi-
mentadas y la posibilidad de forma-
cion de profesionales a través de las
escuelas de marketing. Ademds, se ha
escrito mucho, se ha tratado en con-
gresos, ponencias, libros especializa-
dos. En centros comerciales apenas si
existen referencias. El profesional del
merchandising en este sector se ha de-
bido hacer a si mismo.

Hace quince afios en Espana solo
habia pequefios comeciantes y grandes
almacenes. Con la salvedad del mer-
chandising de la zona de Serrano, en
Madrid que se ha ido conformando por
si mismo, -con comercio de élite- debi-
do al precio del metro cuadrado, y la
avanzadilla de algunos grandes almace-
nes, el concepto
de merchandising
en nuestro pais ha
sido creado por
profesionales.
Aungue “no todos
los centros comer-
ciales ubicados en
Espana tienen con-
ciencia del mer-
chandising. Hay
algunos-a-punta
Taieb- que no po-
seen ningun tipo
de merchandising
y normalmente es-
tos centros han si-

chandising, que
opinan que si existe una buena mezcla
comercial y se ha realizado una co-
mercializacién adecuada, la afluencia
de pablico no tiene porqué ser menor
en las plantas superiores. En el mer-
chandising de superposicién se puede
permitir que una planta sea diferente a
otra. Por ejemplo, en el caso de LA
BALLENA, en Las Palmas, un centro
regional, por su superficie y concep-
cién pero, por su situaciéon en un ba-
rrio, es también un centro local. Su ar-
quitectura se adapta a este concepto y
existe una clientela diferente, -con di-
ferentes accesos y a distintos niveles
en coche o a pie-, en la zona primaria,
en la de ocio otra clientela de toda la
isla para la textil.

llar, pues ocurre en ocasiones que el
centro nace con una serie de servi-
dumbres y limitaciones de indole ar-
quitectonico que perjudican la im-
plantacion comercial”.

CONCIENCIAR SOBRE
LA NECESIDAD DE APLICARLO
Todo este complejo entramado en-
tre la realidad y la utopia, entre la téc-
nica y la necesidad impuesta por el
marketing empresarial, sélo puede ser
abordado por especialistas, profesio-
nales del merchandising que sepan va-
lorar y sopesar cada uno de los ele-
mentos basicos para conformar mez-
clas comerciales adecuadas a lo que
requiere cada centro comercial.

do realizados sin
consultores, promotores-especuladores
sin experiencia que sblo les interesa
“largar el muerto”.

Sin embargo, actualmente los promo-
tores profesionales estan concienciados
de la necesidad del merchandising en
sus centros comerciales. Segin Taieb,
cuando ellos llegaron a Espana los pri-
meros que tuvieron conciencia de apli-
car dicha técnica, fueron los grandes co-
merciantes. En la actualidad la admisién
de este método no es cuestion de la di-
mension de la empresa, sino de su grado
de especializacién y profesionalidad.

Q
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EL VINO ESPANOL, EN LA ENCRUCLJADA

SALIDAS PARA RECUPERAR MERCADOS

~ PROMOCION Y CALIDAD, UNICAS

Fl descenso en el consumo de vino foca fondo y fodos los plnes de fturo pasan por mejorar las estaregios de markefing

| sector vitivinicola espanol se
encuentra, pasados seis afos
desde la adhesién de Espana a
la Comunidad Europea y a un
ano justo del Mercado Unico,
en una de las encrucijadas mas
apasionantes de los Gltimos tiempos. El
descenso constante en el consumo de
vino que se registra desde hace afios,
en Espana y en el resto del mundo, im-
pulsado por el acelerado cambio de ha-
bitos sociolégicos y por una confusa
campana antialcohdlica, no permite es-
perar tiempos esplendorosos. Sin em-
bargo, el sector se muestra vivo y proli-
feran en él los proyectos de mejora, las
alianzas y las tomas de posiciones para
afianzarse en un mercado cada vez
mds competitivo y marcado, ademas,
por unos elevados “stocks” y por pre-
cios que mas bien tienden a la baja.

En definitiva, si el optimismo des-
medido parece fuera de lugar, a pesar
de la aproximacién hacia los precios
institucionales de la CE y de las ayudas
directas que llegan de Bruselas, tampo-
co son tan sombrias las perspectivas
como en ocasiones han anunciado los
inevitables agoreros. De ser ciertas las
tesis de éstos, la atraccion de las sus-
tanciosas primas por abandono del vi-
Aedo -de 300.000 a 700.000 pesetas
por hectdrea, segin zonas-, hubiera lo-
grado resultados mas brillantes entre
los viticultores espafoles. Y no estaria
tan a la orden del dia la inversién, a
menudo cuantiosa, en nuevos equipos
con los que mejorar la elaboracion vy el
tratamiento del vino.

y los canales de disfibucin.

MELCHOR ENRIQUE

Foto cedida por ANFEVI -
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EL VINO ESPANOL, EN LA ENCRUCLJADA

PRODUCCION DE VINO
PRODUCCION (Mill. Hectdlitros) TASA DE CRECIMIENTO (%)
1988 1995 2000 1985-87 1985-87
(prevision) | 1995 2000
Espafia ‘ 40.22 26.67 37.95 Yz 0.71
[talia 75.12 66.94 65.59 ‘ -0.40 -0.40
Francia 68.28 | 70.66 71.73 | 0.30 0.30
Alemania 9.7 | 10.11 10.93 1.77 1.70
Portugal 11.05 9.16 8.99 0.37 0.10
Grecia 457 515 5.28 1.00 082
Bélgica-Luxemburgo 0.14 0.11 0.1 -2.64 1.7
TOTAL COMUNIDAD EUROPEA 209.09 198.80 200.58 0.22 021
EUROPA OCCIDENTAL 10.31 10.58 11.01 1.59 1.31
EUROPA DEL ESTE 37.58 43.84 52.00 2.49 2.84
ESTADOS UNIDOS 16.90 20.10 21.24 1.20 117
TOTAL MUNDIAL 320.79 323.79 338.07 0.82 0.84
Fuente: FAO

Esparia, con 1,5 millones de hectd-
reas de vinedo, es, y seguira en ese
puesto por mucho tiempo, el pais que
cuenta con mayor superficie de terre-
no dedicada a este cultivo. Tampoco
tiene rival en cuanto al nimero de ex-
plotaciones viticolas, unas 800.000 se-
gln datos oficiales, aunque esta sea
una cifra que en nada favorece la
competitividad.

Los Gltimos documentos elabora-
dos por la FAO vy la Oficina Interna-
cional de la Vina y el Vino constatan

una reduccién de apenas 55.000 hec-
tareas de vinedo en Espana, en el peri-
odo de 10 anos comprendido entre
1977 y 1987. En ese mismo tiempo, la
superficie mundial se redujo en mas
de 730.000 hectdreas, equivalentes a
una caida del 9%, al pasar de 8,1 mi-
llones a algo menos de 7,3. Paralela-
mente, Francia e Italia, nuestros dos
grandes rivales en el mundo vitivinico-
la, eliminaban 220.600 y 254.000
hectdreas de vides, respectivamente.
Pero esta rebaja de superficies en nada
ha afectado a la produc-
cién mundial, que ha
permanecido casi fija, al
cabo de esos 10 anos,
en torno a los 321 millo-
nes de hectélitros, con
un avance de la produc-
tividad de 400 a 411 ki-
los de uva por hectérea.

En el caso de Espa-
na, la ligera rebaja de su-
perficie, que sigue sien-
do escasa incluso conta-
bilizando el recorte de
otras tantas hectareas
que se ha producido, co-
mo veremos, desde

1987, tampoco ha afectado sensible-
mente a la produccion, cuyas oscilacio-
nes obedecen fundamentalmente a ra-
zones de tipo climdtico. Actualmente,
la produccién, aunque con altibajos in-
teranuales, parece estabilizada en torno
a una media de 30/35 millones de hec-
télitros, frente a los mas de 70 de ltalia
y los 68/70 de Francia, nuestros dos
grandes socios y competidores en la
Comunidad Europea.

PROYECCIONES DE LA FAO

La tnica guia, mas o menos fiable,
respecto a lo que puede ocurrir en los
proximos anos en el sector vitivinicola
mundial la aporta la misma FAO en su
proyeccién de producciones y consu-
mos mundiales para 1995 vy el afo
2000. En ese documento se estima que
la producciéon mundial de vino se situa-
ré en torno a los 338 millones de hec-
télitros al final de este siglo, lo que re-
presenta un incremento del 12,35%
respecto a los 300 millones registrados,
como media, en el periodo 1985/87. En
el caso de Espana, el aumento previsto
es justamente la mitad , apenas del
6,20%, al alcanzar los 38 millones de

hectdlitros frente a los 34,38 obtenidos
-y
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EL VINO ESPANOL, EN LA ENCRUCIJADA

CONSUMO DE VINO

CONSUMO TOTAL (Mill. Hectslitros)

CONSUMO TOTAL POR HABITANTE (litros/afio)

como media en el periodo menciona-
do. En ese mismo periodo -1985/87 al
2000-, la produccién italiana habra ba-
jado el 5,5% y la francesa aumentara
un 4,33%, situdndose, respectivamente
en 65,5y 71,7 millones de hectélitros.

Esta evolucién resulta en principio
l6gica, dado el enorme diferencial de
productividad que separa actualmente
al vifedo espanol, con sus 35 hectdli-
tros por hectarea, de media, frente a los
més de 70 que se alcanzan en ltalia y
en parte de Francia. Aunque la pluvio-
metria y la bondad de las tierras segui-
rdn jugando a favor de italianos y galos,
que junto con los espanoles forman la
gran trilogia del vino a nivel mundial,
las mejoras en el cultivo, las reconver-
siones varietales y el abandono de las
vides de peor calidad influirdn, estan
influyendo de hecho ya, en una mejora
de la productividad en nuestro pais.

LA INCOGNITA DEL CONSUMO

La faceta de la productividad no es,
no obstante, la mds preocupante. La
gran amenaza que pesa sobre el sector
vitivinicola procede, sin duda, del lado
del consumo. Las ultimas estimaciones
indican, en lo referente a Espafa, que
se ha tocado suelo en la caida sistema-
tica registrada desde hace mas de 10

anos y que han llevado el consumo de
vino por espafiol y afo a los 37,4 litros,
segin los datos recogidos en el Panel
de Consumo del Ministerio de Agricul-
tura, Pesca y Alimentacion correspon-
diente a 1990, uno de los termémetros
mas fiables para medir esta variable.

La FAO maneja, en lo referente a
nuestro pais, ci-
fras mas genero-
sas -47,40 litros
de consumo per
cdpita en 1988-,
tal vez porque in-
cluye el consumo
total de vino o de-
rivados del mismo
y no sélo el referi-
do a consumo di-
recto, en los hoga-
res o la restaura-
cion. Disena, no
obstante, un futuro
nada halagtefo,
ya que estima que
el consumo seguira
cayendo en Espafna hasta situarse en
35,58 litros por habitante y afo en el
2000. Un consumo que apenas seria li-
geramente inferior al registrado como
media en la CE, que bajaria también,
desde 42,62 a 36,60 litros per cépita en

el mismo periodo. La demanda total de
vino en el ano 2000 seria, en el caso de
Espana, inferior en unos 5 millones de
hectélitros a la produccién antes men-
cionada de 38 millones de hectélitros.
Lo que parece fuera de toda duda, y
asi lo refleja el informe de la FAO, es
que el futuro no va a ser igual para to-

dos los vinos, en Espafa y fuera de ella.
Con una demanda mundial sélo ligera-
mente inferior a la produccién -334 mi-

llones de hectdlitros frente a 338- “la
produccién, la demanda, el comercio y

los precios de los vinos de calidad y de
-0
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TASA DE CRECIMIENTO (%) TASA DE CRECIMIENTO (¢
1988 1095 2000 ‘ 1985-87 1985-87 1988 1995 2000 1985-87 198567
J (prevision) .1 00 | (prevision) 1995 2000
Espana 185 159 | 145 [ 17 A6 | 4740 W74 | %58 209 212
Itaia 45 6 318 075 -1.06 2 59.99 54.99 082 1.4
Francia 419 35 321 -1.96 216 7501 83.74 55.14 230 250
Alemania 159 158 160 045 0.37 2595 .25 26.70 062 052
Portugal 65 70 89 005 0.06 63.05 66.74 64.80 0.19 03
Reino Urnido 59 o 89 394 358 10.87 13.40 15.42 383 348
Grecia 30 36 39 157 [ 158 30.14 3556 38.26 1.38 141
Holanda 20 26 30 268 | 276 13.76 17.32 19.073 234 244
Bélgica-Luxemburgo 21 22 24 147 157 20.38 21.36 23,07 1.4 145
TOTAL COMUNIDAD EUROPEA 1385 127.0 1208 0.67 0.79 4262 3879 3.60 0.81 0.94
EUROPA OCCIDENTAL 113 136 144 137 1.28 2.7 2388 2484 110 102
EUROPA DEL ESTE 335 467 537 1.3 1.89 832 11.20 12.53 077 1.30
ESTADOS UNIDOS ‘ 20 289 290 301 195 853 11.19 10.89 225 1.25
TOTAL MUNDIAL 2439 2665 2742 065 0.62 AT 462 439 1.0 -1.06
| |
Fuente: FAO



los vinos de mesa seguirdn evolucio-
nando de forma muy diferente”, se afir-
ma textualmente en el mencionado in-
forme. Los perjudicados serdn, con to-
da seguridad, los segundos, ya
que su produccion seguird sien-
do superior a la demanda del
mercado y sus precios, como
maximo, permanecerdn esta-
bles hasta el 2000.

Hay opiniones coincidentes
sobre las causas del descenso
general en el consumo de vino,
especialmente, en los paises
mds genuinamente productores
y con un cierto nivel de desa-
rrollo, entre los que se encuen-
tra Espafia. Por una parte, el in-
flujo de las campanas antialco-
hélicas, que han cargado sobre
el vino el “san benito” de bebi-
da peligrosa, aunque esta archidemos-
trado que tomado con moderacién y en
las comidas, tal como se consume la
mayor parte, resulta mas que beneficio-
so para la salud. En segundo lugar, el
cambio de hébitos sociolégicos, que
han llevado a huir de los productos ri-
cos en azdcares, mucho menos necesa-
rios para el tipo de trabajo sedentario
que predomina en la sociedad actual y
que no precisa de tanta calorias como

el esfuerzo fisico corriente en el pasa-
do. Un tercer factor, nada despreciable,
ha sido la presién de productos compe-
tidores, principalmente los refrescos y

la cerveza, que han ido ganando posi-
ciones con cierta facilidad por su ade-
cuacion a un clima tan caluroso como
el espanol. La moda del consumo de lo
“light” y “sin” como signo de distincién
ha venido a rematar al herido.

APUESTA POR LA CALIDAD
Los vitivinicultores no se han que-

dado, ni mucho menos, parados con-

templando la catastrofe. Su apuesta por

la calidad, como una de las vias funda-
mentales para conquistar de nuevo el
favor de los consumidores y borrar la
imagen creada anos atrds por esos vi-
nos peleones vendidos a granel
o, como mucho, en botella de
estrellas y tapdn de plastico, es-
td empezando a rendir, aunque
muy lentamente, sus frutos.

El esfuerzo se hace en todos
los frentes. Por una parte, se ha
ido produciendo una reconver-
sion varietal hacia las vides mas
aptas para elaborar tintos y ro-
sados y ajustarse de ese modo a
la demanda, que viene a repre-
sentar dos tercios de estos por
uno de los blancos. Sin salir del
ambito de la produccién, se ha
pasado de una recoleccién, que
hasta los anos 80 se hacia en
fecha fija, por habito y tradicién, a un
adelanto generalizado de la vendimia,
en el momento indicado por los técni-
cos, con el fin de recoger la uva en la
sazon precisa para lograr el equilibrio
entre madurez y frescura que facilite la
posterior elaboracion de esos vinos j6-
venes, frescos y afrutados que se ajus-
tan al gusto del consumidor actual. La
reduccioén de superficies, aunque no ha
sido Ilamativa -en numerosas zonas es-

PREVISION DE LA DEMANDA DE VINO

DEMANDA TOTAL DEMANDA TOTAL POR HABITANTE
TASA DE CRECIMIENTO (%) TASA DE CRECIMIENTO (
1988 1935 000 | 198547 198567 1988 1985 2000 1985-87 198547

(prevision) 199 20 (prevision) 1995 2000
Esparia %6 3t I 085 Lo0% 91.16 7783 061 | 058 212
llafia 616 518 498 090 Y 107.24 %000 86.00 094 114
Francia 806 621 618 020 00 10846 | 10886 106.21 026 | 280
Alemania 162 157 59 044 037 2.3 206 2353 052 052
Portugal 95 75 74 016 |00 Q7P 7163 6952 027 03
Reino Unido 66 77 89 261 o 1153 1338 1542 264 348
Grecia 38 39 43 065 112 3805 852 4219 0% 141
Holanda 22 26 | 30 198 | oaa 1491 1732 1973 199 244
Belgica-Luxemburgo 23 23 22 020 019 243 22 21,15 031 145
TOTAL COMUNIDAD EUROPEA 1995 186.0 167.4 013 R 6141 56.81 56.79 002 09
EUROPA OCCIDENTAL 131 122 139 101 Y B34 2312 216 079 102
EUROPA DEL ESTE 74 410 79 126 19 93t 984 1118 1.3 130
ESTADOS UNIDOS 193 27 250 185 | 0m 784 95 939 029 125

| |
TOTAL MUNDIAL T 32026 341 070 0T 21 | 5% 535 092 406
|
Fuente: FAQ
-
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EL VINO ESPANOL, EN LA ENCRUCIJADA

panolas es practicamente imposible en-
contrar alternativa valida al cultivo de
la vid-, estd redundando, asimismo, en
un mayor mimo y cuidado hacia los vi-
nedos con vocacién de futuro. En lo
que no se esta avanzando tanto es en la
mecanizacién del laboreo y, sobre to-

do, de la recoleccién, tal vez porque el
descenso del consumo, el aumento de
los excedentes y la consiguiente caida
de precios en el caso de los vinos mas
corrientes no son el mejor incentivo pa-
ra abordar el sobrecoste que implica la
utilizacion de maquinaria.

En lo tocante a la elaboracion, los
cambios han sido, estdn siendo, mas
espectaculares, incluso. Se han intro-
ducido equipos que tratan la uva con
suma delicadeza en el momento del
prensado, con la fuerza ajustada al ti-
po de vino que se pretende conse-
guir; se ha sustituido progresivamente
el hierro o el hormigdn por depésitos
de acero inoxidable, que evitan el
trasvase al vino de éxidos que degra-
dan las cualidades organolépticas del
vino; el mosto se filtra y fermenta a
temperatura controlada, generalmente
entre 20 y 25 grados, con lo que se
mantienen los aromas naturales de la
uva y se logra una mayor estabilidad
y resistencia de los caldos; incluso se
utilizan levaduras criadas ex-profeso
para cada tipo de mosto, en pleno vi-
gor y desarrollo, controlando su acti-
vidad para dar al vino el toque final
que se desea para cada variedad, zo-
na o denominacién de origen.
RECONVERSION CON
APOYO OFICIAL

Ni los viticultores ni los viniculto-
res han estado solos en este ingente
esfuerzo por ponerse al dia. Desde
1986, y al amparo de los planes y sub-
venciones de la Comunidad Europea,
se han sometido a reestructuracion, en
el marco de operaciones colectivas,
mas de 32.000 hectareas de vifiedo,
con una financiacién total que supera
los 26.000 millones de pesetas y unas
subvenciones a fondo perdido de
12.321 millones.

Junto a estas operaciones, cuyo ob-
jetivo va desde la concentracion de ex-
plotaciones y su adecuacién a labores
de mecanizacion hasta la sustitucién de
vifias hibridas por otras acordes con las
caracteristicas exigidas para una zona
determinada, la Comunidad ha apoya-
do el abandono de viriedos, como me-
dio de reducir los fuertes excedentes de
alcohol. Pese a sus esfuerzos, el objeti-
vo de lograr que entre 1988 y 1997 de-
saparezcan 700.000 hectareas de vifie-
do en toda la CE parece lejos de cum-
plirse. Los dltimos datos, recogidos en
una andlisis econémico y coyuntural
difundido por la FAO a principios del

pasado mes de diciembre, indican que
-
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desde la campana
1988/89 hasta la
que acaba de con-
cluir (1990/91) se
han integrado en el
programa de arran-
ques un total de
215.000 hectéreas,
que no son, ade-
mas, pérdidas netas,
puesto que hay que
tener en cuenta las
nuevas plantaciones
autorizadas en de-
terminadas zonas
con denominacion
de origen o de
VCPRD (Vinos de
Calidad Producidos
en Region Determi-
nada), en la termi-
nologia comunitaria.

Aunque la auto-
rizacién de nuevas
plantaciones, para
cualquier tipo de vi-
no, estan congeladas en la CE hasta el
ano 1966, sigue vigente el derecho a re-
plantear, en el plazo de siete anos, la
misma superficie que, eventualmente se
hubiera levantado, y en la misma parce-
la en que anteriormente se cultivaba el
vifiedo. Incluso existe la posibilidad le-
gal de la venta de ese derecho a terce-
ros, en aquellas zonas en las que exista
un desequilibrio entre la oferta y la de-
manda. En todo caso, el futuro va clara-
mente por un desarrollo cualitativo y no
cuantitativo del vinedo y por la busque-
da de la mejor relacién posible entre la
calidad y el precio de lo producido.

En lo que se refiere a Espafia, desde
1986 hasta la campana 1990/91, han
sido mas de 53.000 las hectédreas acogi-
das a las ayudas oficiales por el arran-
que de viias, cuyo montante total su-
pera ampliamente los 24.000 millones
de pesetas. En cualquier caso, no cabe
esperar, ni es tampoco deseable en
cualquier caso, un avance mas rapido
en la destruccion de vinedos, ya que
por las especiales caracteristicas edafo-
l6gicas y climdticas de nuestro pais, en
muchas zonas constituye un cultivo sin
alternativa econémica valida.

SUPERAR LAS DEFICIENCIAS

EN LA INDUSTRIA

Si importante es el camino recorri-
do en cuanto a reduccién y mejora de
los viiedos, mds lo son, tal vez, los es-
fuerzos efectuados por los vinicultores
para poner al dia sus instalaciones de
tratamiento y conservacion de los vi-
nos, que han contado y cuentan tam-
bién con importantes apoyos, tanto de
la Administracion espanola como de la
comunitaria.

Un esfuerzo que no ha hecho mas
que empezar, al menos si tomamos por
bueno el andlisis presentado por la Di-
reccién General de Industrias Agrarias
en su Plan Sectorial. Segun ésta, la es-
tructura industrial respecto a la elabora-
ci6n y comercializacién del vino “esta
muy atomizada y presenta graves defi-
ciencias cualitativas, con predominio
de depdésitos de hormigdn sin revestir y
de otros materiales inadecuados, el uso
de maquinaria de hierro que al mismo
tiempo produce fuertes presiones, co-
Mo prensas continuas y otros sistemas
muy arcaicos, como las prensas de “hu-
sillo”."También es de destacar -prosi-
gue el informe- el escaso niimero de

bodegas que efec-
taan el estabiliza-
do por frio y la fer-
mentacion contro-
lada, técnica muy
importante en los
climas calurosos,
donde la recep-
cién de la vendi-
mia se efectia con
temperaturas de
mas de 30 grados
y las fermentacio-
nes superan los
35, con paraliza-
ciones del proceso
y deterioro de los
vinos. Tampoco es
de uso corriente la
separacion de la
vendimia en la re-
cepcién, seglin va-
riedades de la uva,
destino o estado
sanitario”.

Respecto a la
comercializacion, la capacidad de enva-
sado esta sobredimensionada y, ademas,
desigualmente repartida y con predomi-
nio de envasadoras manuales, semime-
cdnicas o automaticas de hierro “con es-
casos medios para el control de la cali-
dad y la presentacion del producto”.

En cuanto a la atomizacion secto-
rial, en los informes oficiales del Minis-
terio de Agricultura se reconoce que es
dificil precisar el nimero de industrias
relacionadas con el vino que existen en
Espana. La cifra que se maneja en el
mencionado Plan Sectorial presentado
a la CE es de 47.690, aunque en ese
ndmero estan incluidas las 31.549 cen-
sadas en Galicia, la mayor parte de las
cuales no llega a procesar ni 100 hec-
télitros de vino. Si el tope se fija en esta
capacidad, el ndmero de bodegas se re-
duce drésticamente, a unas 16.465,
con capacidad para tratar 68,6 millones
de hectdlitros. En uno de los ultimos
censos, el de locales, efectuado por el
Instituto Nacional de Estadistica en
1980, la cifra de establecimientos desti-
nados fundamentalmente a la actividad
vinicola se reduce a 5.298, una cifra

mucho mas cercana a la realidad, aun-
: ->
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que todavia excesiva. Mds
de la mitad de estos estable-
cimientos estan, segin el
mencionado censo, en Cas-
tilla-La Mancha y Andalucia
y nada menos que 4.323
tienen apenas de 1 a 4 em-
pleados.

PASADO Y FUTURO

Para paliar toda esta im-
portante serie de defectos,
numerosas industrias han
iniciado en los ultimos afos
importantes planes de me-
jora de sus instalaciones, al
amparo de las ayudas co-
munitarias, especialmente
las previstas en el Regla-
mento 355/77.

Segun los datos inclui-
dos en el Plan Sectorial pa-
ra la mejora de las condi-
ciones de transformacién y
comercializacién de los productos viti-
vinicolas, entre 1987 y 1989 se han
puesto en marcha un total de casi 500
proyectos de mejora, con una inver-
sién conjunta de 45.000 millones de
pesetas. La mayor parte de la inversién
-casi 29.000 millones de pesetas-
cuenta con apoyos procedentes del
FEOGA Orientacién, mientras que
otros 279 proyectos, con una inversion
conjunta de algo menos de 16.000 mi-
llones, se efectuaron sin ayuda directa
del FEOGA.

El resultado de todos estos proyec-
tos ha sido un aumento de la capaci-
dad, en barricas nuevas para crianza de
vinos, de 273.446 hectdlitros. Para de-
pésitos vy almacenamiento, se ha acon-
dicionado una capacidad de 1,481 mi-
llones de hectélitros. Todo ello sin con-
tar otros proyectos de menor cuantia
global destinados al tratamiento de
mostos y zumos de uva.

Ante el futuro inmediato, y para
mantener al menos el ritmo de la puesta
al dia, la Administracién espanola cifra
en 46.000 millones la inversién necesa-
ria para los afios 1991 al 93 en el sector
vitivinicola, en el apartado referido es-
trictamente a los vinos. Para mostos vy
zumos de uva la inversion prevista en el

mismo periodo es de 3.700 millones.

El objetivo de estas inversiones, que
deberian contar con una financiacion
comunitaria de 12.679 millones, mas
otros 2.500 de la Administracién nacio-
nal -la inversién netamente empresarial
total serfa, pues, de casi 35.000 millo-
nes de pesetas- seria el de lograr insta-
lar una capacidad para crianza de
400.000 hectdlitros y anadir a los ac-
tuales unos depésitos de almacena-
miento nuevos con capacidad para 2,5
millones de hectélitros.

COOPERATIVISMO E
INTERMEDIARIOS

En los planes oficiales, que esperan
contar con apoyo financiero de Bruse-
las, figura como un elemento u objetivo
destacado la reduccion de excedentes,
ya que, en todos los casos, los proyec-
tos que recibirian apoyo oficial serian
los destinados a la produccién de los
vinos de calidad que cada vez mas de-
manda el mercado y al desvio de parte
de la produccién hacia otros articulos,
también con demanda creciente, distin-
tos del vino, como los zumos y mostos
de uva.

El fomento de las cooperativas de
base en la comercializacién, en compe-

tencia directa con los mayoristas tradi-
cionales, también figura entre los objeti-
vos oficiales. Se trataria, de este modo,
de superar el escaso papel que juegan
las entidades asociativas en este campo,
ya que, aunque controlan en torno al
65% de la produccién vitivinicola (otro
10% estaria en poder de viticultores ais-
lados v el resto en manos de bodegas,
industrias o cosecheros elaboradores,
con vifiedos propios, sobre todo en las
zonas de Jerez y Rioja), su participacion
en la comercializacién de productos en-
vasados apenas llega al 7%.

En la actualidad, el circuito comer-
cial del vino esta claramente dominado
por la figura del mayorista, que segln
el predominio de una u otra de sus
mdltiptes actividades -compraventa, al-
macenamiento, envasado, transporte,
distribucién a los puntos de venta...- se
subdivide en diversos tipos (granelista,
envasador, mayorista distribuidor, etc).
Junto con esta figura y la del minorista,
raramente especializado exclusivamen-
te en la venta de vinos, coexiste la del
exportador, generalmente desligado del
mercado interior, aunque cada vez son
mas las industrias elaboradas que ex-
tienden su actividad de modo directo

hacia el exterior.
-
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Por el contrario, son muy pocas las
industrias que, ademds de concentrar la
oferta de vino en origen, efectda la dis-
tribucion de sus productos por canales
comerciales propios.

Pero, curiosamente y en contra de
lo que sucede en otros sectores, no hay
una opinién unanime en cuanto a que
la eliminacién o reduccién de estos in-
termediarios vaya a resultar necesaria-
mente beneficiosa, ni para el productor
ni para el consumidor, al menos en el
momento actual.

ESTRATEGIAS PARA
RECUPERAR EL MERCADO

Junto con el esfuerzo para po-
ner al dia las instalaciones indus-
triales, el otro gran frente de ac-
tuacion del sector vitivinicola esta
claramente situado en el campo
del consumo. Aunque hay divi-
si6n de opiniones respecto a la
evolucion de éste en el futuro, a
lo largo de 1991 parece confir-
marse que los 37,4 litros de con-
sumo per cdpita registrados en
1990 suponen el fondo del des-
censo, ya que la pérdida en vinos
de mesa se esta viendo compen-
sada con una expansion de los de
mavyor calidad. La confirmacién o
no de esta apreciacion, bastante
generalizada en el sector, la da-
rdn, con toda seguridad, los datos
registrados en los Paneles de Con-
sumo del Ministerio de Agricultu-
ra correspondientes al aino que
acaba de concluir.

Para disponer de datos pro-
pios y aquilatados al mdaximo,
la Confederacién Espanola del
Vino, que integra desde bode-
gas cooperativas a la federa-
ci6n de embotelladores, pasan-
do por la federacién de criado-
res y exportadores de vinos, es-
té efectuando una amplia en-
cuesta. En este estudio, que
cuenta con respaldo econémi-
co del Ministerio de Agricultu-
ra, se pretende obtener una ra-
diografia de la situacién vy, so-
bre todo, de las tendencias y
perspectivas del mercado, es-
pecialmente en relacién con los gran-
des competidores, como la cerveza,
los refrescos o las denominadas bebi-
das largas, de consumo masivo por
parte de los jovenes. Una vez conoci-
do el resultado de esta encuestas, lo
que ocurrird este mes de febrero, se
pondrd en marcha una campafa de
promocién genérica, similar a las
efectuadas para otros productos en la
actuacién de Alimentos de Espana o a
la que se ha hecho para potenciar los
vinos gallegos, con apoyo econémico
de la Xunta.

El gran objetivo de todas las entida-
des interesadas en el sector es contra-

rrestar la mala imagen creada hacia el
vino por las campanas antialcohdlicas
-fuentes de las bodegas cooperativas
aseguran que el aumento de personas
alcohdlicas va paralelo en muchos
paises al descenso en el consumo de
vino- para lo que se hard hincapié,
sobre todo, en sus virtudes gastrono-
micas y dietéticas. Existe el convenci-
miento de que, si se logra frenar el
descenso del consumo, el futuro para
el vino puede ser tranquilo e incluso
optimista en cuanto entre en vigor el
Mercado Unico.

NECESIDAD DE JUGARSE
LOS CUARTOS

En cualquier actividad econdmica,
para recoger frutos es preciso invertir, y
con fuerza, primero. Esta es una lec-
cién que el sector vitivinicola no pare-
ce tener asimilada, sobre todo en lo re-
ferente a la inversién relacionada con
el marketing y las ventas.

Salvo excepciones muy notorias -
Rioja, Jerez, Cava...- es dificil rechazar
la acusacion de falta de agresividad co-
mercial que se lanza frecuentemente
sobre este sector, en el que los esfuer-
zos se han centrado, hasta ahora, mas
en el dmbito de la produccién que en
el de la comercializacién. A la mayoria
de los viticultores espaiioles
puede parecerles suicida la
inversion media -unos ocho
francos por botella, es decir,
alrededor de 150 pesetas-
que vienen realizando des-
de hace anos los producto-
res del Beaujolais francés,
sélo en promocionarlo. Pero
gracias a ese “derroche”, es-
te vino, que no es precisa-
mente una maravilla enolé-
gica, se vende en todo el
mundo. Y a un precio alta-
mente remunerador, ade-
mds. Otro ejemplo, incluso
mas cercano, lo proporcio-
nan los fabricantes de cer-
veza, cuyas inversiones mi-
llonarias en publicidad, es-
pecialmente en los medios
de difusién masiva, como la

televisién, les han permitido
-5
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ganar importantes cuotas de consumo
en nuestro pais, hasta situarlo en los
67,36 litros por habitante, 30 por enci-
ma del de vino y con una ganancia de
casi tres litros desde 1987.

Invertir en comercializacion quiere
decir, también, tener y mantener un efi-
caz servicio post-venta, que cuide al
cliente, sobre todo a los minoristas, pa-
ra evitar que la venta de un producto
mal conservado o deteriorado por el
paso del tiempo, pueda arruinar una
imagen de calidad que cuesta anos vy
esfuerzos poner en pie. Resulta, asimis-
mo, imprescindible, un cierto apoyo in-
formativo dirigido hacia el consumidor,
frecuentemente confuso y perdido ante
la multitud de conceptos -cosechas,
anadas, crianza, reserva, bouquet ...etc,
etc,- de cuya comprension parece de-
pender la autoestima de quien pretende
pasar del vino corriente a la ingestion

de un producto de mayor calidad y

prestigio.

Esta dltima circunstancia es espe-
cialmente importante en un pafs como
Espana en el que, si bien existe una in-
negable cultura vinicola basada en si-
glos de historia, a nivel general no se
valora suficientemente el vino al tratar-
se de un producto casi tan habitual co-
mo el agua en el dia a dia.

Resulta sintomatico, en este senti-
do, que el consumo sélo esté aumen-
tando claramente en los paises no pro-
ductores, como EEUU, Gran Bretana o
los paises nérdicos. Otra caracteristica
espanola es la demanda mas bien esca-
sa -al menos bastante menor que en
otros paises vitivinicolas, como Francia
o Italia- de vinos de calidad intermedia,
a caballo entre los de mesa y los de
las denominaciones de origen pun-
teras en calidad y precio.

EL IMPERIO DE
LA DISTRIBUCION

En el mercado del vino, tanto o
mas que en el resto del sector agro-
alimentario, la distribucion estd im-
poniendo, dia a dia, su ley. Las ca-
denas comerciales y las grandes su-
perficies disponen de fuerza sufi-
ciente para dictar condiciones, y
una buena prueba de ello es la evo-

EL VINO ESPANOL, EN LA EN

lucién de los tipos de envases que se
utilizan.

El cartén, por el que casi nadie
apostaba en el momento de su intro-
duccién masiva, hace seis o siete anos,
puede haber cerrado el afo 91 con un
volumen comercializado que ronde los
250 millones de litros, frente a los 70

que escogian este tipo de envase en
1984. Los datos recogidos por la em-
presa Nielsen en su estudio habitual de
mercados indican una progresién del
cartén o brik desde el 41,5% del total
de las ventas de vinos de mesa que co-
paba en 1989 al 50,3% apenas un aho
después, lo que supone un aumento
porcentual del 28,3%. Paralelamente,

la utilizacién de envase de vidrio no re-
tornable apenas progresaba el 1,5% y
el de las botellas de tres cuartos, carac-
teristica distintiva del vino de calidad,
avanzaba el 10,6% al pasar del 19,8%
del mercado al 20,7%.

El sector, que sigue abominando de
un envase que impide apreciar

caracteristicas fundamentales del vino,
como el color y los innumerables to-
nos cromaticos propios de cada varie-
dad o zona, estd convencido, no obs-
tante, de que el cartén no tardard en
copar del 70 al 80% de las ventas to-
tales de vino de mesa en Espafa. Y no
conviene olvidar que, pese al avance
de los caldos de mayor calidad y con
Denominacién de Origen, todavia
aquél representa en torno al 61%
de las ventas totales.

Este evolucidn, junto con la casi
total desaparicion de las antes omni-
presentes botellas de vidrio retorna-
ble de seis estrellas y la imposicién
del vidrio no retornable para ciertos
tipos de vino de mesa, son una
prueba no tanto de los nuevos gus-
tos del consumidor, sino de las con-
veniencias de las grandes cadenas
comerciales. La resistencia y facili-

dad de manejo del cartén se une, en
-
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CONSUMO DE VINOS, LICORES, CERVEZAS, REFRESCOS
Y OTRAS BEBIDAS EN ESPANA

CANTIDAD COMPRADA/LITROS VALOR TOTAL (Mill. Pts.)

Total Total per % en % en hos. % en

Miil. cdpita hogares y restaur. instituc. Total Hogares Restaurac. Instituc.
VINOS 1.470,107 374 46,0 53,0 1,0 232.538,0 66.9719 163.868,7 1.697.4
CERVEZAS 2.649,886 674 17.8 81,9 03 299.558,7 57.944,7 240.823,6 7904
OTRAS BEB.ALCOH 328,119 83 19,6 80,2 02 252.265,0 40.485,4 2115306 249,0
ZUMOS 481,384 12,2 67,6 29,7 28 59.673,9 37.681,0 20.471,6 1.521,3
AGUAS MINERALES 1.203,759 30,6 67,2 313 16 43.5475 19.562,9 23.116,9 867,7
GASEOSAS Y REFRESCOS | 2.115,470 538 432 56,3 05 259.445,8 72.190,6 186.308,4 946,8

Datos correspondientes a 1990.

Fuente: EI Consumo Alimentario en Espaia 1990. Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion.

este caso, a la eliminacién del engorro-
so proceso de la devolucidn de cascos,
ya inexistente en la inmensa mayoria
de las grandes superficies. Los produc-
tores y elaboradores no tendran més re-
medio que tener presentes estas tenden-
cias, maxime cuando los datos de la
mencionada empresa Nielsen reflejan
una abrumadora progresion de las ven-
tas del vino de mesa en hipermercados
(28,2% entre 1989 y 1990), supermer-
cados grandes (10,4%) y supermerca-
dos pequenos (15,6%) y un retroceso
paralelo, del 14,3% en las ventas de es-
tos vinos en las tiendas tradicionales.

CANALES ESPECIFICOS PARA
LA CALIDAD

Esta situacién no es incompatible,
segln opinién generalizada entre los
expertos vitivinicolas, con la existencia
de canales de comercializacién especi-
ficos para el vino de mayor calidad. Los
primeros avances de la encuesta, antes
mencionada, efectuada por la Confede-
racién Espanola del Vino en colabora-
cion con el Instituto Nacional de Deno-
minaciones de Origen (INDO) senalan
que, si bien los vinos de alta calidad
tienen una permanencia asegurada por

el producto en si mismo -los tnicos
competidores pueden ser los vinos fran-
ceses e italianos que entren al amparo
del Mercado Unico, pero més por sno-
bismo o novedad que por relacién ca-
lidad/precio -hay un importante hue-
co, mal cubierto por las industrias, en
el mundo de los vinos de calidad in-
termedia. Para éstos productos sobre
todo, y descontada la necesaria mejo-
ra de la calidad, que es una condicién
basica pero no suficiente, se necesita
apoyo publicitario, nuevos estilos de
promocién para su introduccién en
nuevos ambientes, y una politica de
precios y presentacion atractivas para
el consumidor.

Las nuevas figuras comerciales que
han surgido en el mundo del vino en
los dltimos anos -clubes de gourmets,
tiendas especializadas, compras por ca-
talogo...- han sido recibidas muy positi-
vamente por el sector, aunque en el
momento actual tienen mds influencia
psicolégica en la mejora del interés ha-
cia el vino de calidad y en la extensién
de una cierta “cultura del vino” con re-
percusion en las ventas. Suponen, ade-
mas, un cambio sintomadtico que debe-
ra profundizarse, ya que los canales de

distribucién de estos vinos estan mucho
mas orientados hacia la restauracion
que hacia el consumo directo en los
hogares. Los estudios del Ministerio de
Agricultura confirman, de hecho, la
tendencia iniciada en 1989 respecto al
incremento de las ventas de vino-en la
restauracién en detrimento de las canti-
dades compradas para el hogar. Las
ventas fuera de éste han pasado de
752,18 millones de litros en 1989 a
779,14 en 1990, mientras que la com-
pra familiar retrocedia desde 746,70
millones a 676,37 en el mismo periodo.

Hasta la Unién de Bodegas Coope-
rativas ha intentado sus pinitos en este
campo, a través de Covinex, bien es
cierto que con poco éxito, hasta ahora.
El plan de abrir tiendas especializadas
propias para la comercializacion direc-
ta de sus productos, con posibilidad de
llegar incluso a crear una cadena de es-
tablecimientos en régimen de franqui-
cia se ha visto frenado por toda una se-
rie de circunstancias adversas, pero no
estd descartado y se relanzara en un fu-
turo inmediato. Una condicién indis-
pensable, en éstos 0 en cualquier otro
establecimiento similar serd la de con-

tar con personal especializado, capaz
L d
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EL CAVA

REFLEXION DESDE LA CUMBRE

Para los productores de cava, el pasado
afo marcé un hito importante, aungue no se
hayan recuperado, como parecen indicarlo
los datos relativos a los siete primeros me-
ses, los techos de produccién exportacion y
consumo interno alcanzados en 1989 y perdi-
dos al ano siguiente. Ha sido tal la preocupa-
cién suscitada por el retroceso sufrido en
1990, tanto en la exportacién como en el in-
terior, y su prolongacion en los primeros me-
ses del 91, que el mero mantenimiento de las
cifras de hace dos afos seria recibido con
suspiros de alivio.

No se puede negar que hay motivos pa-
ra la preacupacion. En 1990, el mercado del
cava sufrid un frenazo considerable en su
marcha ascendente al situarse en 139,7 mi-
llones de botellas, casi tres millones menos
que en &l afo anterior, que se perdieron ca-
si a partes iguales en el mercado interior
(1,3 millones menos) y en la exportacion,
aunque para ésta, la pérdida supuso por-
centualmente mucho mas. Curiosamente,
las cifras de produccién facilitadas por las
empresas elaboradoras en el informe Ali-
market son bastante superiores, puesto que
suponen la comercializacion de 168,7 millo-
nes de botellas. Y eso sélo por 86 de las
243 empresas inscritas en el regisiro oficial
de productores de cava hasta mediados del
pasado afo.

La inquietud probablemente esté tam-
bién alimentada porque al tiempo que au-
mentaba ¢l paste, lo hacia también el no-
mero de empresas que pugnan por repar-
tirselo (las inscritas en el censo apenas
eran 82 en 1981) y que ahora pueden te-
ner mayores dificultades para hacerse con
un trozo razonable.

DOLAR, GUERRAS Y ESTACIONALIDAD
Para un analisis reposado del sector no
puede olvidarse, no obstante, que el merca-
do del cava se habia beneficiado de una
progresion envidiable en los Ultimos afios,
con un incremento medio de unos cinco mi-
llones de botellas, hasta alcanzar el techo
de los 142 millones (93,8 en el mercado ex-
terior y 48,1 en el interior) en 1989. Al ano
siguiente, la creciente fortaleza de la pese-
ta, principalmente frente al délar, y los efec-
tos econdmicos derivados de la guerra del
Golfo Pérsico influyeron de modo decisivo
para el retroceso del cava en los mercados
exteriores, cuyo mantenimiento a lo largo de

1991 todavia es una incognita, aunque la
mayor parte de los expertos se inclinan por
pensar que se ha tocado fondo en la caida.

Junto a estos factores, que han provo-
cado también la paralizacion de ciertos pro-
yectos inversores en el exterior, el elevado
precio del dinero en el mercado nacional, lo
que ha llevado a la reduccién de stocks por
parte de comerciantes y distribuidores, tam-
bién ha influido negativamente en las cifras
de ventas de las empresas elaboradoras en
el interior.

Con todo, la gran batalla que los pro-
ductores quieren librar en el mercado na-
cional se centra de modo especial en la
estacionalidad del consumo de cava, con-
centrado en un 56% en los meses de di-
ciembre y enero, al amparo de las tradicio-
nales fiestas navidefias. No se puede olvi-
dar que, al contrario de lo que ocurre, por
ejemplo con los licores, el 60% del consu-
mo del cava se produce en los hogares,
frente al 39% de la hosteleria y la restau-
racion, segun los datos del Ministerio de
Agricultura, que reflejan un consumo glo-
bal per capita de 1,6 litros en 1990, con
descenso del 1,6% respecto al ano ante-
rior. Un descenso que en los hogares fue
mucho mas acentuado, del 11%, probable-
mente por efectos de la menor bonanza
economica y por su precio comparativa-
mente mucho mas elevado -572 pesetas li-
tro frente a 249- respecto a la media de
los vinos tranquilos con Denominacién de
Origen.

Para intentar ganar la batalla de la de-
sestacionalizacion se proyect6 la campana
basada en el slogan Inventa Nuevas Fies-
tas, a fin de transmitir la imagen del cava
como producto digno de ser consumido no
solo en las grandes ocasiones sino también
en las menos grandes y mas cotidianas.

LOS GIGANTES Y LOS DEMAS

En este esfuerzo participan todos los
productores, aunque muchos de ellos tengan
poco que ver entre si en lo referente a dimen-
siones, objetivos y mercados preferentes. Ac-
tualmente estén amparados bajo la denomina-
cién de origen del cava un total de vifedos
que se aproxima a las 40.000 hectareas, con-
centradas fundamentalmente en la zona del
Penedés (el 99% del cava se elabora en esta
comarca}, pero con ramificaciones en otras re-
giones con denominaciones especificas para

vinos tranquilos, como pueden ser las de Ta-
rragona, Alella, Perelada, Carifiena y la propia
Rioja. Una extensién que podria arrojar una
produccién de mas de 260 millones de litros
anuales que podrian destinarse a la elabora-
cién de cava, aunque en la realidad no se so-
brepasan los 100 millones, y que explica en
buena medida la proliferacién de empresas
elaboradoras acogidas a la mencionada deno-
minacion.

De todas formas, en la elaboracion del
cava mandan, por tradicion, tamano y es-
tructura, dos sociedades -Freixenet y Co-
dorniu- que acaparan por si solas el 83%
del mercado. A su lado, sdlo otras 70 fir-
mas elaboran mas de 200.000 botellas al
afo y 55 estan entre 100.000 y 25.000. El
resto no llega ni siquiera a esta cantidad y
tienen una distribucion muy reducida, casi lo-
cal, de su produccion, de forma que el 75%
del total de las empresas censadas apenas
suponen el 6% de la comercializacion.

PERSPECTIVAS DE FUTURO

A pesar de las dificultades financieras
provocadas por el retroceso del consumo
y las ventas interiores y pese al retroceso
en los mercados exteriores, especialmen-
te en el de Estados Unidos, hay diversos
indicios que permiten esperar para el ca-
va un futuro, si no halagiieio si el menos
tranquilo. Por una parte, aunque los datos
hasta julio de 1991 indican que se man-
tiene la pérdida de terreno en el exterior,
existe el convencimiento de que la segun-
da parte del afio ha permitido ganar algo
de terreno. Ademas, si bien el retroceso
en Estados Unidos, el principal importa-
dor de cava, ha sido importante (el
16,38% de caida respecto al mismo peri-
odo de 1990, un afio que ya fue negativo)
no lo es'menos el avance registrado en el
conjunto de la CE, con un aumento del
8,85% en volumen y del 21,40% en valor
de las exportaciones.

Otros datos alentadores respecto al fu-
turo lo constituyen el creciente interés de
empresas exiranjeras, casi todas francesas
y fuertemente vinculadas con el negocio
del champan, por establecerse en el mer-
cado del cava y el paralelo esfuerzo de al-
gunos de los grandes del sector vinicola
espanol por disponer de sus propias em-
presas elaboradoras de cava. Por ultimo, el
volumen de inversiones en marcha (casi
4,000 millones de pesetas, sin contar los
2.600 que Codorniu destina a una nueva
bodega en California) no parece propio de
un sector en crisis sino, mas bien, de quien
se esta preparando porque confia en poder
mantener al menos el nivel alcanzado en
los Uitimos anos de la pasada década.
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EL VINO ESPANOL, EN LA ENCRUCIJADA

de asesorar al demandante de vinos y
lo suficientemente conocedora de lo
que supone trabajar con un producto
vivo como es el vino para no cometer
las habituales aberraciones de manipu-
lacion y presentacién -botellas de pie,
exposicion a la luz, temperatura varia-
ble e incontrolada...- que merman in-
defectiblemente la calidad del producto
en su camino hasta la mesa.

Tanto por esta via, como por la de
una mayor atencién a los vinos de cali-
dad intermedia, uno de los grandes ob-
jetivos del sector estd en la recupera-
cion de los menores de 30 afos, que
han desertado de modo casi absoluto
del mundo del vino, para un consumo
habitual y cada vez mas entendido de
un producto cuyas cualidades son tan
innegables como ignoradas.

LA BAZA DE LOS “VCPRD”

En esta lucha por recuperar parte del
terreno perdido -volver a los més de 60
litros de consumo per céapita del comien-
70 de los 80 es ya pura utopia- han juga-
do y juegan un papel de capital impor-
tancia las Denominaciones de Origen o
VCPRD (Vinos de Calidad Producidos en
Regién Determinada), segun la nomen-
clatura comunitaria. La antigiiedad de
una veintena de ellas data de 1932, pero
en los Gltimos 30
afios se han ido
sumando otras
tantas (11 de
ellas desde
1980), hasta lle-
gar a las 39 ac-
tuales, que red-
nen en su €on-
junto unas
600.000 hecta-
reas de vinedo,
equivalente a al-
go mas de un
tercio de la su-
perficie total
que se dedica
en Espana a este
cultivo.

La produc-
cién conjunta
de VCPRD osci-
la, segin cam-

panas, entre 10 y 15 millones de hecté-
litros, lo que viene a suponer algo me-
nos de un tercio de la produccion total,
si bien su valor, al tratarse de vinos de
mayor calidad, se aproxima al 50%. fn
cuanto a la presencia de las distintas
denominaciones en el mercado interior
y exterior, es sumamente variable. Asi
mientras que Rioja colocaba 777.845
hectdlitros en el mercado interior en la
campana 1989/90, 704.085 el cava,
656.250 La Mancha y 552.436 Valde-
penas, el vino de otras zonas tiene una
penetracion infinitamente menor. Por
ejemplo, de vinos de Calatayud se ven-
dieron 1.632 hectdlitros; 3.560 de So-
montano; 4.367 de Alella y 5.135 de
vinos de Yecla.

La presencia de los distintos
VCPRD en el mercado exterior es toda-
via mas dispar. Junto al Jerez, que figu-
ra como lider destacado, con 912.427
hectélitros exportados en 1990, y la
presencia importante también del cava
(354.196), los Rioja (260.300 hectoli-
tros) y los vinos de Valencia (349.440),
otro gran grupo de vinos con denomi-
nacién de origen apenas estd presente
en los mercados internacionales. Las
exportaciones totales de VCPRD en el
dltimo ano, marcado por un retroceso
del general del 13,10% en volumen y

del 5,8% en valor de lo exportado, su-
maron 2,776 millones de hectdlitros, es
decir, casi la mitad de los 6,070 millo-
nes vendidos en el interior, con una
progresiéon de casi 400.000 hectdlitros
respecto a las ventas internacionales de
un ano antes.

Al margen de las cifras de ventas in-
teriores y exportaciones, la mera exis-
tencia de las VCPRD constituye toda
una gran operacién de marketing, de
garantia de calidad, a pesar de que
apenas poco mdas de una docena son
conocidas del gran pdblico en Espana y
muchas menos fuera de nuestras fronte-
ras. Queda, pues, mucho que hacer y
entre los objetivos figura el de lograr
compatibilizar la politica comercial de
las distintas marcas presentes en cada
Denominacién de Origen con la defen-
sa a ultranza de las condiciones preci-
sas para recibir la bendicion de los res-
pectivos Consejos Reguladores.

El propio INDO ha reiterado recien-
temente la recomendacién a dichos
Consejos para que extremen el control,
especialmente en los comités de cata,
para que todo vino que ellos avalen con
su contraetiqueta relna las condiciones
organolépticas sensoriales que el consu-
midor espera y paga. La evidente mejora
en la formacion de los técnicos catado-
res incorpora-
dos a los Comi-
tés no oculta,
sin embargo, la
carencia de una
titulacién ofi-
cial y superior
para quienes
deseen especia-
lizarse en eno-
logia. Esta es
una deficiencia
que se hara no-
tar sobre todo
porque Nuestros
mas directos
competidores
en Europa, Ita-
lia y Francia, si
poseen esa titu-
lacién y esa
formacién de

nivel superior.
-
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Vinos con caracter, con fuerza. Asison los
vinos de nuestra comunidad. Vinos llenos
de color, llenos de aroma y sabor.

Vinos como a ti te gustan.

Porque aqui, en Madrid, lo natural es
que sea de | calidad.

Vinos de Arganda, Navalcarnero y
San Martin de Valdeiglesias.

Blancos, tintos y rosados, para descubrirse.
Asi son los vinos de nuestra comunidad.
De Madrid. Natural,
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NO MATAR LA GALLINA

El prestigio que supone para ciertos
vinos el marchamo de pertenecer a una
Denominacién de Origen altamente

atrds, que pueda alcanzar los 50 millo-
nes de litros en 1996, segin el resulta-
do de la auditoria encargada por la Me-
sa Interprofesional del Vino a la consul-

tora Price Water-

EXPORTACIONES DE VINOS ESPANOLES
CON DENOMINACION DE ORIGEN

EMBOTELLADO GRANELL
(Hectdlitros) (Hectdlitros)
1987 1.590.518 1.422.158
1988 1.659.060 1.281.298
1989 1.481.495 906.631
1990 1.715.605 1.061.097
Fuente: INDO

house. Entre las
recomendaciones

para superar esa
situacién -la pro-
ducciéon de la
campana 90/91

TOTAL
(Hectolitros)

3.012.676 se estima en unos

170 millones de
i litros, el 30% de
2.388.126 los cuales no se
2.776.702 podrd colocar en

los mercados- fi-
gura la renuncia

cualificada puede, no obstante, inducir
a cometer errores de bulto. El caso mas
reciente se ha dado en la Rioja, donde
las alegrias de hace tres o cuatro anos,
cuando el precio de la uva, y consi-
guientemente, el de los vinos elabora-
dos a partir de ella se disparé a unos ni-
veles inaceptables para el mercado.

La consecuencia inmediata de estas
alegrias fue un retroceso en el mercado,
sobre todo en el exterior, y una acumu-
lacion de excedentes impensable anos

al cupo de vine-
dos concedido por la CE para la Deno-
minacion de Rioja y el arranque de las
mds de 4.000 hectdreas de plantaciones
ilegales, que representan en torno al
13% del conjunto de la denominacién.

Otra de las recomendaciones se re-
fiere a la imposicién de una banda de
precios, para evitar posibles alegrias fu-
turas que el mercado no esta dispuesto
a aceptar y algo que puede hacer rechi-
nar los dientes a los viejos bodegueros
riojanos: la destilacion de mas de 10

millones de litros de vino para rebajar
los excedentes.

Los problemas de exceso de produc-
cién no son privativos de La Rioja. En
otras denominaciones, como la de Jerez,
han tenido que abordar una reconver-
sidn draconiana, que supone la elimina-
cién de mas de 4.500 hectéreas de vine-
dos, hasta reducir la superficie acogida a
la denominacién a unas 13.000 6
14.000 hectéreas, y la reduccién de los
rendimientos maximos por hectirea ad-
misibles. Pese a estas medidas y aunque
las exportaciones de Jerez se recupera-
ron en 1990, tendencia que, al parecer
se ha mantenido en 1991, -en 1985 se
exportaron 151 millones de litros, que se
redujeron a 97 en 1989 y subieron hasta
los 109 en 1990- a este vino le queda to-
davia por delante una larga travesia del
desierto, al menos hasta 1996, ano en
que esta prevista la desaparicion de la
bendicién comunitaria para el “british
Sherry”, su gran y desleal competidor en
el mercado britanico.

EL FUTURO, EN LA
EXPORTACION

En el momento actual, el sector bo-
deguero y comercial encuentra mds mo-
tivos de optimismo ante el futuro que los
viticultores. Probablemente porque éstos
son los que sufren en sus carnes los efec-
tos de una politica comunitaria obsesio-
nada con reducir los excedentes -mas de
30 millones de hectdlitros, el equivalen-
te casi a toda la produccion espanola- e
incapaz de resolver problemas como el
de la “chaptalizaciéon” o enriquecimien-
to del grado alcohélico de ciertos vinos
mediante la adicion de aztcares no vini-
cos, cuya eliminacion rebajaria automa-
ticamente dichos excedentes en mds de
20 millones de hectélitros.

El influjo de esta politica comunitaria
se pone de relieve en el hecho de que,
mientras que las exportaciones totales de
vinos en 1990 reportaron a Espana unos
ingresos de unos 70.000 millones de pe-
setas, el FEOGA comunitario pagé unos
35.000 millones por los vinos destilados
para su retirada del mercado. Y aunque
en el proyecto de reforma de la Politica
Agraria Comun, actualmente en discu-

sion, no esta incluido el vino, los vientos
-
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que soplan en Bruselas permiten pensar
que la reforma del mercado vitivinicola
seguird un camino paralelo al proyecta-
do para los cereales: reduccion de los
precios institucionales y penalizacion de
la superproduccién a cambio de ayudas
directas a los productores.

Ante este panorama, y dado que no
cabe esperar recuperaciones espectacu-
lares en el consumo interior, el futuro
del sector vitivinicola pasa, necesaria-
mente, por el mercado exterior. Desde
1986, el afo de nuestra entrada en la
CE, se ha perdido presencia en diversos
mercados tradicionales, como los de la

Europa del Este y Rusia, en parte por las
dificultades econémicas en que se de-
baten esos paises y también por la ma-
yor competencia de otros paises pro-
ductores. Incluso en la CE, que sigue
siendo el principal destino de los vinos
espanoles, se ha retrocedido en cifras
absolutas -1,9 millones de hectélitros
en 1986 frente a 1,88 en 1990- aunque
el porcentaje que supone en el conjun-
to de las exportaciones ha pasado del
31,42 al 43,84%, al haberse reducido
las ventas generales de més de 6 millo-
nes de hectélitros a algo menos de 4,5.

El descenso antes indicado en las ex-

portaciones durante 1990 parece que se
ha visto compensado con un considera-
ble avance en el pasado ano. Los datos
hasta el pasado mes de julio que maneja
el sector industrial y que se basan en las
estadisticas de Aduanas, revelan un in-
cremento superior al exportado en todo
el ano 90. Ha sido especialmente signifi-
cativa la progresion de los VCPRD a gra-
nel, que han pasado de 475.086 hectdli-
tros en enero-julio de 1990 a 1,257 mi-
llones de hectélitros en el mismo periodo
del pasado afno. Los vinos de este tipo
embotellados apenas ganaban, por su
parte, algo més de 250.000 hectdlitros.

intuida por todo el sector. Pero con in-
dependencia del balance final que
ofrezca el pasado ano, lo que parece
claro es que Espaia se encuentra magni-
ficamente colocada, principalmente por
sus ventajas comparativas en la relacion
calidad-precio, para cuando caigan las
Gltimas barreras y empiece a ser una re-
alidad el mercado dnico en 1993. El
Gnico pais que se presenta como rival de
cuidado en ese gran mercado abierto, y
més por su magnifico trabajo de crea-
cion y difusion de una imagen de cali-
dad que por superioridad intrinseca, es
Francia. Si los viticultores siguen apos-

La evolucién del pasado ano parece
contradecir la tendencia reflejada en los
ultimos ejercicios, en los que las expor-
taciones a granel de estos vinos venia
perdiendo sistematicamente cuota frente
a los embotellados, hasta alcanzar, se-
gun los datos del INDO referidos a 1990
una proporcién de 38,3 frente a 61,7%.

Pese a que es preciso poner cierta
sordina a los avances mencionados y
correspondientes a 1991, ya que la
comparacién se efectla respecto a un
ano como 1990, que marco un impor-
tante retroceso en las ventas exteriores,
parece confirmarse una recuperacion ya

tando, incluso con més ahinco que has-
ta ahora, por la calidad y la renovacién
tecnoldgica y se deciden de una vez por
arriesgar mas en la inversion comercial -
los acuerdos interprofesionales entre co-
operativas y cadenas de distribucién son
un paso en este camino que puede dar
buenos frutos -el futuro parece asegura-
do para el sector que constituye, con
sus mas de 600.000 millones de factu-
racion, incluida la de los licores, una
pieza clave en el entramado agroali-
mentario espafol.
MELCHOR ENRIQUE
Periodista
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VINOS DE MADRID

UN TOQUE DE DISTINCION

ISMAEL DIAZ YUBERO

Director General del Medio Rural en la Comunidad Auténoma de Madrid

a Comunidad Auténoma de

Madrid produce unos 35 millo-

nes de litros anuales de vino,

aproximadamente un 15% de
lo que consume. Este desequilibrio
constituye una caracteristica dife-
renciadora respecto a la mayoria de
las regiones productoras de vino,
que producen bastante mds del que
consumen en su region.

Los vinos de Madrid alcanzaron
prestigio y renombre entre los siglos
XVl y XIX, pudiéndose encontrar
numerosas citas literarias de vinos
de zonas tales como Fuencarral, Ba-
rajas, Getafe, Leganés, etc., en las
que ya es casi imposible encontrar
alguna cepa, al haberse colonizado
el terreno que ocuparon sus antece-
soras, por urbanizaciones, indus-
trias o vias de comunicacién. Sin
embargo, no es dificil encontrar a
pocos kilémetros del casco urbano
de la capital, alguno de los vifiedos
que cubren unas 30.000 hectéreas
en toda la Comunidad.

Hay que reconocer que nuestros
vinos perdieron prestigio durante mu-
chos afios de este siglo, cuando se bus-
c6 més la cantidad que la calidad, cuan-
do lo que se buscaba era graduacién al-
cohdlica y color y la venta se hacia, fun-
damentalmente, en forma de graneles
sin marcas. La disminucién del poder
adquisitivo también afect6 a las produc-
ciones enoldgicas.

Una nueva etapa comenzé en 1984,
cuando se concedié la Denominacién
Especifica “Vinos de Madrid”. Dos afios
después, bajo el control de su Consejo
Regulador, se empezaron a embotellar
los primeros caldos. En 1990, el Minis-

terio de Agricultura, Pesca y Alimenta-
cién, tras comprobar los progresos pro-
ducidos, concedié la Denominacién de
Origen que garantiza su calidad.

El consumidor madrilefio estd descu-
briendo que en su Comunidad se produ-
cen unos vinos que responden bien a los
nuevos habitos de consumo. Son frescos,
con aromas frutales, afrutados, ligeros,
bien elaborados, que cuando se someten
a crianza, viran perfectamente, desarro-
llando sabores persistentes, con retrogus-
to balsdmico, que les hace equilibrados y
redondos.

Las bodegas madrilefias han puli-
do formas, estilos y presentaciones.
Para ello, anticipan las tradicionales
fecha de recoleccion, lo que da lugar
a vinos mas ligeros, adaptados a la de-
manda de consumidores jévenes y di-
ndmicos. Se seleccionan las varieda-
des, que son, fundamentalmente, el
Tinto Fino de Madrid (sinénimo de
Tempranillo, base de la elaboracién
de los mejores vinos de Rioja); la Mal-
var, que les da aroma y persistencia;
la Garnacha, que les proporciona cuer-
po y redondez, la Albillo, base de vinos
blancos de persistente sabor, consisten-
tes, con cuerpo y con un “bouquet”
muy personalizado. Algunas bodegas
elaboran bajo el sistema de fermenta-
cién controlada, lo que permite obtener
vinos limpios, més frescos y que pue-
den salir al mercado a los dos meses y
medio de la recoleccién, es decir, en el
mes de noviembre, lo que pronto les
permitird competir con los precoces
“Beaujolais nouveau”.

Los vinos de Madrid son diferentes a
los de otras regiones. La variedad de
uvas, el clima y la elaboracién condi-

cionan el producto final, dindoles ca-
racteristicas propias.

El Consejo Regulador ejerce un es-
tricto control de origen y calidad. Es
consciente de que no dispone de canti-
dad, pero eso mismo hace factible con-
trolar al méximo la calidad, de principio
a fin, y convertirla en la meta y el objeti-
vo perseguido.

El productor de vino madrilefio sabe
que su mercado natural es exigente, que
no tiene un fuerte cardcter regionalista y
que, por ello, debe competir con vinos
de otras procedencias. Pero sabe, tam-
bién, que dispone de materia prima de
calidad y de procesos de elaboracién
clasicos y modernos, capaces de propor-
cionar unos caldos que pueden satisfacer
perfectamente las exigencias actuales.

Si observamos la evolucién que en
pocos anos han tenido nuestros vinos,
tenemos que se optimistas sobre su futu-
ro. La tecnologia que permite quemar
etapas rapidamente y la iniciativa de los
bodegueros que han sido capaces de:

- Experimentar nuevas variedades de
uva y hacer vinos varietales de gran cali-
dad con cepas adaptadas a nuestras tie-
rras y a nuestro clima, tales como el Ca-
bernet-Sauvignon.

- Lanzar al mercado vinos espumo-
sos, que habrdn de competir con los
mds prestigiosos Cavas.

- Cambiar las presentaciones en bo-
tellas y disefio de etiquetas modernas y
acordes con la imagen que se quiere dar.

- Ofrecer una magnifica relacién de
precio-calidad.

Si a esto afiadimos el acicate de
los consumidores, que exigen y sa-
ben distinguir la calidad, es de pre-
ver que, a corto plazo, nuestros vi-
nos consoliden, e incluso mejoren,
la imagen que de ellos tienen ya los
buenos conocedores.

Los vinos de Arganda, los de San
Martin, los de Navalcarnero, son capa-
ces de satisfacer los paladares mds exi-
gentes, de acompafar, segdn los tipos,
los platos de fa cocina cldsica y los més
sofisticados de la cocina moderna, sin
olvidar que siguen teniendo sitio en el
chateo tradicional, que tanta fama les
proporciond en otros tiempos. O
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EL SECTOR VITIVINICOLA ESPANOL
EN LA COMUNIDAD EUROPEA

la destilacién obligatoria para eliminar
los excedentes de la produccién repar-
tiendo las cargas de la destilacién en

CESAREO GOICOECHEA
Subdirector General de Vitivinicultura
en el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién.

funcién de los voldmenes de produccion
que sobrepasan a un determinado por-
centaje de la media de las campanas
1981/82, 1982/83 y 1983/84. Asimismo,
se adopta una politica restrictiva de pre-

esde los primeros contactos iniciales con los fun-

cionarios de la Comisién de las Comunidades

Europeas para preparar las negociaciones de la
adhesién de Espafia a la Comunidad se reveld el sector viti-
vinicola como uno de los principales escollos que habia de
ser superado durante la accidentada travesia que supuso el
perfodo de negociaciones agricolas. Escollos que, en gran
medida, estaban construidos en base a una serie de juicios
aprioristicos sobre el sector vitivinicola espanol sustentados
por los negociadores comunitarios.

El més notorio de esos juicios, que afectaba tanto al sec-
tor vitivinicola como a otros sectores de la produccion agra-
ria, fue el enorme potencial productivo que existia en la agri-
cultura espafiola. Se pensaba que la apertura de las puertas
europeas al “atrasado” sector agrario espaiol iba a suponer
para éste una inyeccién de nuevos conocimientos, tecnologi-
as, de medios, que iban a hacer crecer la produccién agraria
de una forma muy sensible y, en consecuencia, a incremen-
tar la ya apreciable competividad de los productos espafoles
en los mercados comunitarios. En el sector vitivinicola este
hecho estaba agravado por la gran distancia que existia entre
los precios de los vinos esparioles y de los vinos comunita-
rios, lo cual incidia en apoyar la creencia de que unas pers-
pectivas muy halagiefias sobre la tendencia de los precios
iba a acarrear un notable incremento de la produccién.

Se desconocias las condiciones fisicas de produccién
del vifiedo espariol que, aidn aplicando las mds modernas
técnicas de cultivo, limitan sobremanera los posibles incre-
mentos de produccién. También se ignoraba que Espaiia,
pais eminentemente viticola, tenfa ya una legislacién muy
estricta, guiada por criterios emanados de una considera-
cién de vino como producto de calidad. En muchos aspec-
tos, la legislacion espafiola era la mds restrictiva de las le-
gislaciones vitivinicolas europeas.

CONTROLAR LA PRODUCCION

Esta situacién condujo a que en diciembre de 1984, en
la Cumbre de Dublin, los Jefes de Estado y de Gobierno de
los diez paises que componian la Comunidad entonces lle-
garan a un compromiso sobre el sector vitivinicola, recono-
ciendo que este compromiso, que se ha venido a llamar
Acuerdo de Dublin, era una de las condiciones necesarias
para el éxito de la ampliacién de la Comunidad. A través
del mismo, se intenta controlar el potencial productivo de
los vifledos europeos mediante un fomento de la politica de
abandono del vifiedo y de un reforzamiento del régimen de

cios que deberd llevarse a cabo mientras

que la existencia de destilaciones obli-
gatorias demuestre la permanencia de excedentes que no se
pueden comercializar en condiciones normales.

Tras el Acuerdo de Dublin es cuando realmente se ini-
ciaron las negociaciones agricolas para la incorporacién de
Espaiia, el resultado de las cuales para el sector vitivinicolas
quedd plasmado en el Tratado de Adhesidn en sus articulos
122 a 129, en las declaraciones relativas al sector, asi como
en otros articulos o declaraciones de caracter general pero
que afectan también al sector. Los pilares basicos que cons-
tituyen las medidas a aplicar durante el periodo transitorio -
la mayoria de las cuales finalizard al término de la presente
campana 1991/92 han sido los siguientes:

- Aproximacién de precios, ayudas y aranceles.

- Instauracién del mecanismo de montantes reguladores
a aplicar a los productos vitivinicolas espaioles que se im-
porten en la Comunidad a diez.

- Aplicacién del mecanismo complementario de los in-
tercambios.

- Ciertas derogaciones temporales especificas al vino es-
paiol (mezcla de vinos, contenido en acidez, etc.)

La aproximacion concertada de precios, ayudas y aran-
celes fue la de cardcter general de siete aios, que salvo ex-
cepciones se aplica a la mayoria de los productos agrarios.
La aplicacién de la aproximacion de precios ha conllevado,
|6gicamente, un gradual acercamiento de los precios insti-
tucionales aplicados en Espana a los precios que se aplican
en el resto de los paises comunitarios. Paralelamente, esta
tendencia de los precios institucionales ha empujado al
mercado a seguir la misma via.

Comparando la evolucién del precio de orientacion apli-
cado en Espafia y los precios testigo de cada campana, se
aprecia una tendencia al alza de estas dltimas que, si prescin-
dimos de la sustancial subida de precios ocurrida en la campa-
fia 1968/89 -en la que la cosecha de vino de mesa alcanzé so-
lo los 23,40 millones de hectdlitros- es de naturaleza muy si-
milar a la habida para los precios de orientacidn. La subida de
los precios testigo ha sido mds significativa en los tintos que en
los blancos en relacién con los precios institucionales, en par-
te, debido al proceso de aproximacién de los precios de orien-
tacién del vino blanco y del vino tinto que culminé en la pasa-
da camparia 1990/91 con la igualacién de los mismos.

COMERCIO EXTERIOR

La instauracién del mecanismo de los montantes regula-
dores, asi como la del mecanismo complementario de los
intercambios a las exportaciones espanolas hacia la Comu-
nidad a Diez respondia a la idea de proteger el mercado
del vino de la Comunidad de la “avalancha” que iban a su-

poner las exportaciones espanolas. -
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A través del primer mecanismo, las exportaciones espano-
las, a parte del arancel que les correspondiera en cada mo-
mento, estdn gravadas con una cantidad, llamada montante
regulador, que se calcula en funcién de la diferencia existente
entre los precios de orientacion aplicados a los vinos de mesa
en Espana y en la Comunidad a Diez. Con el mecanismo
complementario de los intercambios se implantan unos limi-
tes mdximos indicativos a las exportaciones espanolas cuyo
rebasamiento podria acarrear la suspensién de las mismas.

El andlisis de la evolucion de las exportaciones viticolas
espanolas (ver cuadros que se adjuntan) hacia la Comuni-
dad revela que el temor comunitario estaba muy lejos de la
realidad, ya que ha habido un descenso paulatino de las
exportaciones espafolas, salvo para el afo 1990 en que su-
be ligeramente debido a exportaciones de mosto anormal-
mente altas. Este descenso se ha producido tanto a nivel de
exportaciones totales como para las de vino de calidad, a
pesar de que a partir de la campana 1987/88 el mecanismo
de montantes reguladores sélo afecta a los vinos de mesa.

Paralelamente, los limites maximos indicativos estableci-
dos en el mecanismo complementario de los intercambios,
salvo para la campana 1986/87 para los vinos espumosos,
nunca han sido rebasados, puesto que las exportaciones han
sido muy inferiores a los niveles marcados en cada campana.
Dada su inoperancia los limites han sido paulatinamente au-
mentados o suprimidos (ver cuadro adjunto).

Es claro que ni el mecanismo de montantes reguladores, ni
el complementario de los intercambios ha influido decisiva-
mente en las exportaciones espariolas. En caso contrario, las
exportaciones hubieran tenido que ir incrementandose a medi-
da que se iban reduciendo progresivamente, campana tras
campana, los montantes reguladores aplicados y los aranceles,
y elevandose o suprimiéndose, los limites indicativos del meca-
nismo complementario de los intercambios. El elemento funda-
mental que ha ocasionado este descenso ha sido el proceso de
aproximacion de los precios institucionales esparioles a los co-
munitarios que ha acarreado una fuerte subida de los precios
del mercado espariol como hemos visto anteriormente.

En virtud del Tratado de Adhesién, a partir del 1 de sep-
tiembre de 1992 dejardn de aplicarse a los vinos espanoles
los montantes reguladores, se pagarédn las restituciones co-
munitarias a la exportacion de su integridad y se aplicaran
en Espaia los precios de orientacién sin ninguna reduc-
cion. Los aranceles en el comercio intracomunitario serdn
suprimidos el 1 de enero de 1993. Sélo quedara en aplica-
cién el mecanismo complementario de los intercambios, el
cual seguird en vigor hasta el 31 de diciembre de 1995. Si
bien este mecanismo, como hemos visto, es inoperante en
cuanto al control cuantitativo de las exportaciones espaio-
las, de alguna manera constituye una traba burocratica.

De esta forma, a partir del 1 de enero de 1993 ya se po-
drd decir que, en la practica, el vino espafol tiene el mis-
mo tratamiento que el resto del vino comunitario y que su
presencia, tanto en los mercados del resto de los paises
miembros como en los mercados extracomunitarios, de-
penderé fundamentalmente de su calidad y de la capacidad
comercial que demuestren los operadores econémicos en
su pugna por abrirse mercados en igualdad de condiciones
que el resto de sus competidores. a

PRECIOS DE ORIENTACION PARA ESPANA

Vino blanco Al Vino tinto Rl y Rl
Campafia  Pts/Hgdo en % Pts/Hgdo en %
s/1986/87 s/1986/87
1886/87 284,30 100,0 307,63 100,0
1987/88 325,39 1145 351,61 1143
1988/89 356,23 1253 383,99 1248
1989/90 391,41 137,7 403,65 1312
1990/91 426,91 150,2 426,91 138.8
1991/92 450,94 158,6 450,94 146.6
PRECIOS TESTIGO EN ESPANA
Vino blanco Al Vino tinto Rl y AIL...
Campana Pts/Hgdo an % Pis/Hgdo en %
s/1986/87 s/1986/87
1986/87 181,08 100.0 227,85 100,0
1987/88 221,73 1224 259,80 114,0
1988/89 324,88 1794 460,42 2021
1989/90 303,88 167.8 428,19 187.9
1990/91 269,41 148,8 348,85 153,1

EXPORTACIONES DE VINOS DE CALIDAD PRODUCIDOS
EN REGIONES DETERMINADAS DE ESPANA

(en His.) (1) y (2)
Totales % Incremento CEE % Incremento

1985 1.629

1986 2.422.400 1.765,530

1987 2.683.940 -10,8 1.726.080 2,2
1988 2.281.500 -15,0 1.846.350 -13,9
1989 1.9563.270 -14.4 1.248.120 -16,0
1990 2.092.374 7.1 1.412.525 132

(1) Excepto el cava.
(2) Fuente: Direccion General de Aduanas

VINO Y MOSTO. EXPORTACIONES TOTALES

DE ESPANA
(en Tm.) (1)

Totales % Incremento  CEE% Incremento
1985 681.011 434.75
1986 563.211 -173 420.582 -3,3
1987 480.033 -14,8 385.512 -8,3
1988 435.749 -8.2 337.052 -12,6
1989 518.577 19,0 281.193 -16,6
1990 559.530 7.9 296.733 55

(1) Fuente: Direccion General de Aduanas.
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LA OFICINA INTERNACIONAL DEL
VINO ANTE LOS PROBLEMAS

ACTUALES DEL SECTOR

la unificacién del etiquetado y de la
presentacion de los vinos, asi como
de los aguardientes de vino y bran-
dies, que influird positivamente en la
regularizacién del comercio interna-
cional, y en la fiabilidad y compren-
sién del etiquetado por parte de im-

Espafia organiza en 1992 el XX Congreso Mundial de la Vifia y el Vino

portadores y consumidores.
En los dltimos tiempos la O.LV.

 GABRIEL YRAVEDRA
Presidente de la Oficina Internacional del Vino

también se ha ocupado de la homo-
logacién del concepto de endlogo,
estableciendo un programa de for-

ntes de abordar el examen de la actitud de la Ofi-
cina Internacional de la Vifa y el Vino (O.1.V),
ante los problemas actuales de este sector, con-
vendra decir dos palabras sobre este organismo vy
sus funciones o actividades.

La Oficina Internacional de la Vina y del Vino (O.L.V)
que fue creada por Acuerdo Internacional de 29 de no-
viembre de 1924, siendo Espaia uno de los ocho paises
fundadores, comprende actualmente 33 paises miembros
tanto productores como consumidores.

Por una parte, la O.1.V. desarrolla una importante labor
cientifica y técnica en viticultura y en enologia, consiguien-
do progresos notables en el cultivo de la vid y en la mejora
de la calidad de los productos, tanto en uva de mesa y pa-
sa, COMO en mMostos y vinos.

La labor cientifica de la O.1.V. se desarrolla a través de
sus Comisiones de Viticultura, de Enologia y de Economia
Vitivinicola, que comprenden trece grupos de expertos
donde figuran los mejores cientificos y especialistas de los
diferentes paises.

De la labor que desarrolla la O.1.V. solamente nos refe-
riremos aqui a las actividades que estan més directamente
relacionadas con el comercio.

En primer lugar, destacamos los trabajos de homologa-
cion de definiciones de los diferentes tipos de vinos, y de
los tratamientos autorizados, a través del “Cédigo Interna-
cional de Précticas Enolégicas”, que tiene una positiva e in-
mediata consecuencia en la aceptacion de estos criterios en
los mercados.

Asimismo, la Convencion Internacional para la Unifica-
cién de Métodos de Andlisis y de Apreciacién de los Vinos,
a la que se ha llegado gracias a la labor de la O.I.V. y en
particular de la Subcomisién correspondiente, ademds de
ser fundamental para el estudio uniforme de estos produc-
tos, permite que todos los paises miembros apliquen una
misma metodologfa analitica que facilita el intercambio de
los productos a nivel internacional.

En el campo de la legislacion y de la economia, al que
se dedica la Comisién Ill, se ha realizado un programa para

macién minima exigible para este di-

ploma, tema de especial importancia

en fa CE a partir de 1993 a causa de

la libertad de circulacién de mano
de obra en este mercado Gnico. De esta forma el término
“endlogo” tendrd un significado comtn en todos los paises
miembros y serd garantia del nivel técnico de los titulados
para dirigir los procesos de elaboracién en la bodegas.

Esta organizacion colabora estrechamente con otros or-
ganismos internacionales como la Comisién y el Consejo
de la CE, la FAO (Organizacién de Naciones Unidas para la
Agricultura y la Alimentacién), la Organizacién Mundial de
la Propiedad Intelectual (OMPI), Codex alimentarius de la
OMS (Organizacién Mundial de la Salud), Federaciones na-
cionales e internacionales de elaboradores, y naturalmente
con las Estaciones de Viticultura y Enologia y otros organis-
mos competentes de los paises miembros.

La O.L.V. constituye

el foro internacional al
que llegan todas las in-
quietudes de los profe-
sionales a través de sus
federaciones nacionales
o internacionales, o bien
planteadas directamente
por las delegaciones ofi-
ciales de sus paises
miembros, credndose la
corriente de didlogo ne-
cesaria para la discusion
y comprensién de los
problemas y la bisque-
da de soluciones ade-
cuadas.

Los objetivos vy el
prestigio de la organiza-
cion, y el hecho de que
todas las Resoluciones
van precedidas de un
minucioso trabajo en el
que participan los pai-
ses, dan toda la garantia

80 WQistribucian o,



y respetabilidad a estas Resoluciones, consiguiéndose una
armonizacion paulatina de legislaciones y de criterios sobre
economia y politica vitivinicola en todos los Estados miem-
bros. No obstante, cuando se estima necesario, estos acuer-
dos pueden adoptar la forma de Convencién o de Protocolo
para que tengan efecto vinculante.

REEQUILIBRAR OFERTA Y DEMANDA

Entre las cuestiones de que ha venido ocupdndose la
O.LV. dltimamente vamos a referirnos Unicamente a algu-
nos temas concretos, entre los que destaca la preocupacién
internacional por los desequilibrios entre la oferta y la de-
manda, y el problema de los excedentes.

La superficie mundial de vifiedo ha venido bajando in-
cesantemente en los Gltimos afios. En el quinquenio 1976-
80 era de 10,2 millones de hectdreas, mientras que en 1988
esta cifra habia bajado a 9,2 millones de hectareas con un
descenso del 10%.

Sin embargo la disminucién de superficie no ha producido
un descenso de la produccién, a causa del considerable incre-
mento de los rendimientos por hectdrea. La parte principal del
excedente mundial estd centrado en la Comunidad Europea, que
genera un volumen de 40 a 50 millones de hectolitros, en cam-
paiias normales, causado por el aumento de rendimientos y por
el fuerte descenso del consumo en ltalia, Francia y Espana.

El aumento del rendimiento por hectérea en la CE en los
Gltimos quinquenios estd motivado por la mejora tecnoldgica
del cultivo, especial-
mente en la lucha
contra los virus y las
enfermedades cripto-
gamicas, y también
por ciertas practicas
de poda, de abonado
y de riego tendentes a
forzar al méaximo el
potencial productivo
de la cepa. Los abu-
sos en estas Gltimas
prdcticas, que tienen
COMO consecuencia
el descenso de la ri-
queza glucométrica
de la uva por defi-
ciencias de madura-
cion, tienen la cémo-
da solucién de la
“chaptalizacién” o
adicién de azicar al
mosto, practica mu-
cho més barata que el
l6gico empleo del

mosto concentrado rectificado.

Es evidente que la sustitucion de la sacarosa utilizada en
la vinificacién, y en particular la que se emplea para el “en-
riquecimiento”, por mosto concentrado rectificado, contri-
buiria a disminuir los excedentes en Europa en un volumen
préximo a los 20 millones de hectélitros, es decir una re-
duccion del 40 al 50% sobre la cifra actual.

El programa de arranque voluntario de vinedo en la CE
no ha surtido todo el efecto deseado a pesar de la cuantia
de las primas, porque el agricultor de muchas zonas de se-
cano no tiene opcion para dedicar los terrenos a otros culti-
vos rentables, y el arranque significaria su alejamiento defi-
nitivo del sector primario de la agricultura.

Pero resulta 1dgico que el problema estructural de exce-
dentes no se resuelva con medidas de destilacién obligato-
ria o voluntaria, que son Utiles para compensar una campa-
fia excedentaria con otras deficitarias, es decir para resolver
problemas de coyuntura, sino que es preciso actuar sobre la
recuperacién del consumo. Las campanas antialcohdlicas
indiscriminadas que han afectado gravemente al vino, la
consideracién del vino como una droga, y también el cam-
bio de los habitos alimenticios en los consumidores de la
CE han incidido gravemente sobre este problema de la dras-
tica reducci6n del consumo.

Serfa aconsejable llevar a cabo en la CE un programa de
promocién del consumo del vino, no basado en la valora-
cién del vino por su graduacién alcohélica, sino en sus
cualidades organolépticas, que proporcione al consumidor
criterios para disfrutar del vino sin caer en abusos, y consi-
guiendo de otra parte incrementar la difusién del vino en
otras areas geograficas y sectores de poblacién, Las inver-
siones en este programa no solamente tendrian un objetivo
econdémico para la reduccion paulatina de excedentes, sino
que tendrian efecto positivo sobre la formacion y cultura
del consumidor, y en consecuencia sobre el objetivo co-
mdn que perseguimos todos los paises miembros en la lu-
cha antialcohélica.

La O.LV. contribuye con sus andlisis de coyuntura viti-
vinicola, conjuntamente con los informes de la FAO y de la
CE, a dar una perspectiva real de este problema, pero es
evidente que deben buscarse férmulas que permitan la con-
vivencia solidaria de diferentes viticulturas y que fomenten
el consumo del vino sin perder de vista la reduccién del
problema del alcoholismo en cuyo objetivo coincidimos to-
dos los paises productores.

LOS VINOS DE CALIDAD EN EL
COMERCIO INTERNACIONAL

Los vinos de Denominacién de Origen -concepto que
coincide aproximadamente con el de los “v.c.p.r.d.” en la
Comunidad- son los de mayor estima y precio en el merca-
do internacional, y en consecuencia los mas atractivos

-
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para précticas de uso indebido de sus denominaciones
geograficas.

Fuera de la CE hay varios paises cuya legislacian consi-
dera que las Denominaciones de Origen extranjeras mds fa-
mosas, como el Sherry, tienen el cardcter de semigenéricas,
es decir que significan un cierto tipo de producto, no nece-
sariamente procedente de la auténtica region que corres-
ponde a dicho nombre, sino que pueden provenir de otros
paises. Con esta base, su legislacion consiente su empleo en
las etiquetas unido a otros nombres geogrificos donde se
elaboran estos productos de imitacion (Californian Sherry,
Australian Sherry, Cyprus Sherry, etc).

Evidentemente estos usos indebidos del término Sherry
desvirtdan la naturaleza del auténtico producto de Jerez -
Denominacion de Origen Jerez-Xéres-Sherry- confundiendo
al consumidor a pesar de los vocablo geogrificos localiza-
dores, y constituyendo una préctica comercial que no pode-
mos calificar como de competencial leal.

Este problema no se plantea respecto de las modernas
Denominaciones de Origen, que adn no han acumulado un
fondo comercial y prestigio suficientes, sino en las Denomi-
naciones de Origen histéricas como el citado caso del
Sherry, o de Alicante, Carifena y Valdepenas, nombres es-
tos dltimos que se utilizan en algunos pafses como descrip-
tivos de variedades de la vid.

En las actuales negociaciones del GATT, mas conocidas
como Ronda Uruguay, se han puesto de manifiesto clara-
mente estas posiciones por los paises que tradicionalmente

han venido haciendo uso indebido de las Denominaciones
de Origen histéricas, y que han venido negdndose sistemati-
camente a asumir compromisos en esta materia a pesar de
los esfuerzos de los paises productores y sus regiones.

Estas situaciones son perfectamente reversibles, como lo
ha demostrado Fspafa a partir de 1970 asumiendo este
compromiso de respetar las Denominaciones de Origen ex-
tranjeras, aunque conllevara los sacrificios econémicos co-
rrespondientes.

La O.LV. hace el mayor esfuerzo para conseguir este
objetivo del respeto de las Denominaciones de Origen en
el dmbito internacional, por considerar que es un princi-
pio elemental de derecho la proteccion de estos patrimo-
nios de los paises productores. Aunque pertenecen a esta
organizacion varios paises que han ingresado sin compro-
meterse a esla cldusula que constituye una de las piedras
angulares de la OQ.LV. abrigamos la esperanza de que fi-
nalmente estas actitudes sean reconsideradas con capaci-
dad de autocritica y se enmienden estos errores que pro-
vienen de épocas anteriores.

EL EMBOTELLADO EN ORIGEN

El respeto al embotellado en origen para los vinos de ca-
lidad ha sido tratado en profundidad en la Comision [l de la
Q.LV., y en particular en su Grupo de Expertos de Regla-
mentacion del Vino y Control de la Calidad.

—
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Ta, Ribeiro, alegria de tantos
alma celta, cuerpo de oro.
Tia, Ribeiro, rubia sonrisa

de esa Galicia eterna,

Taa, blanco vino luminoso.

Ta Ribeiro, lluvia magica
de una tierra magica
serds conocido y gustado

porque traes algo diferente.

Td, Ribeiro, [luvia magica.

Produccion
limitada y numerada
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EL VINO ESPANOL, EN LA ENCRUCIJADA

Por razones técnicas, los vinos transportados a granel
requieren la aplicacién de ciertas précticas enolégicas en
destino antes del momento del embotellado.

La O.I.V. no ve inconvenientes a estas pricticas en des-
tino en el caso de vinos de mesa, cuya elaboracién no esta
especificamente reglamentada, pues el producto conservard
este mismo cardcter de vino de mesa aunque haya sufrido
ciertas modificaciones, sin perjuicio de que la CE exija que
ciertas practicas enoldgicas se realicen necesariamente en
la bodega de origen,
como es el caso de la
acidificacién o desaci-
dificacion, el enrique-
cimiento, etc.

Sin embargo en el
caso de los vinos de
calidad producidos
en regiones determi-
nadas (v.c.p.r.d.), cu-
ya elaboracién estd
minuciosamente re-
glamentada y todo el
proceso tiene que re-
alizarse necesaria-
mente en la “zona de
produccién”, el Gru-
po de Expertos citado
estima que el embo-
tellado, con las préc-
ticas enoldgicas inhe-
rentes, constituye ver-
daderamente una ulti-
ma fase del proceso
de elaboracién, y que
en consecuencia en
los v.c.p.r.d. estd jus-
tificada la preferencia
de que el embotellado se realice en bodega de origen.

Algunos paises no productores de la CE quieren tener el
derecho de importar los v.c.p.r.d. a granel para embotellar-
los en destino y ponerles sus propias marcas, en contra de
los criterios de ciertas regiones determinadas, cuestion
planteada ante la CE y que esperamos quede resuelta de
forma adecuada.

XX CONGRESO MUNDIAL DE LA
VINA Y DEL VINO

El Congreso se celebrard en Madrid del 18 al 22 de
mayo, ambos inclusive, seguido de la 722 Asamblea Ge-
neral de la O.1.V. que tendrd lugar el sdbado 23. Todos

estos trabajos se celebrardn en el Palacio de Congresos
y Exposiciones de Madrid, estando prevista también una
visita optativa de cardcter técnico a zonas viticolas de
Castilla-La Mancha o de Castilla y Leén.

El Congreso culminard con un detallado e interesan-
te viaje de estudios a la Rioja con una duracién de tres

dias.

Este Congreso, cuyo lema es “Quinientos afos de vi-

tivinicultura americana y sus relaciones con Europa”,
conmemora la efemérides de la iniciacion del cultivo de
la vid europea en el continente americano. Tendrd una
especial incidencia sobre la vitivinicultura americana, y
tratard ademds, por secciones separadas, otros importan-
tes temas de actualidad como son la delimitacién de re-
giones viticolas, las técnicas modernas de control para
la caracterizacion del origen y naturaleza de los vinos, y
en economia vitivinicola los derechos y obligaciones
que emanan del concepto de Denominacién de Origen.

Dada la importancia de los temas se espera una amplia
participacién de los mejores expertos extranjeros y naciona-
les, y que constituya un hito en la historia de la vitivinicul-
tura mundial y de la O. I. V. o
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VINOS DE RIOA

LA DISTRIBUCION COMO HERRAMIENTA

PARA EQUILIBRAR OFERTA Y DENANDA

= EMILIO BARCO

a década de los afios 90 se
inicia para los vinos de Rioja
en un escenario en el que dos
hechos van a marcar su desa-
rrollo y condicionarén la en-
trada de estos vinos en el pré-
Ximo milenio:

1.- El reconocimiento general de la
existencia de un desequilibrio oferta-de-
manda, consecuencia del fuerte creci-
miento experimentado por el sector en
la década de los afios 80.

2.- La concesién a esta D.O. del “la-
bel” de Calificada como reconocimiento
de la calidad de sus vinos y de los mecanis-
mos de control existentes para garantizarla
ante los consumidores.

Todas las partes que componen el sec-
tor (productores y criadores-comercializa-
dores) estdn de acuerdo en resolver la situa-
cién actual de desequilibrio como paso ne-
cesario para garantizar la rentabilidad del
negocio en el futuro. Ahora bien, surgen las
discrepancias en dos datos bésicos:

a- La cuantificacién del desequilibrio
actual. ,

b.- Las medidas a tomar para la no ge-
neracion de desequilibrio en afios
venideros.

VINO DE RIOJA

Produccién Ventas
Media anual (mill. de litros) (mill. de litros)

1976-1980 104 89

1981-1985 129 102

1986-1990 147 109
-
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Dos posiciones parecen dibujar-
se al pensar en el futuro:

1.- El control de la oferta hasta
conseguir su ajuste a la demanda
para la que se prevé, bajo determi-
nadas condiciones, un crecimiento
muy moderado. (No aumento de la
superficie productiva, reduccién de
rendimientos, aumento del volu-
men descalificado, reduccién de
los indices de transformacién uva-
vino, etc.)

2.- La existencia de un mercado
amplio para los vinos de la D.O.C.
Rioja, en el que no se ha profundiza-
do suficientemente, y en consecuen-
cia las ventas no han crecido al rit-
Mo necesario para evitar situaciones
de desequilibrio con la produccion.

Cada una de estas posiciones se
argumenta en base a datos de la
historia mas reciente del Rioja y es-
tan constituyendo los ejes sobre los
que gira todo el debate que el sec-
tor esta provocando al estudiar las
posibilidades de alcanzar un
Acuerdo Interprofesional que le de
estabilidad y modere las bruscas
oscilaciones que encuentran las
graficas en algunos de los principa-
les indicadores del pulso de este
sector, como ocurre sobre todo con
la presién alcista de los precios de
la uva durante los Gltimos anos.

La adopcién de medidas tenden-
tes a reducir la oferta es sin duda el
mecanismo mas sencillo para con-
seguir a corto plazo la correccion
del desequilibrio, pero plantea un
serio problema a los productores
que pueden ver, si no existen meca-
nismos de compensacién, como se
reducen sus rentas- originadas en el
sector (lo que puede todavia compli-
carse mas ante la no existencia, en
muchas zonas productoras, de otros
cultivos alternativos), condicionan-
do cualquier intento de mejora en el
estructura productiva.

No es extrafio por ello que des-
de algunas posiciones vinculadas a
la produccién se intente conseguir
un crecimiento de la demanda, ain
en algunos casos planteando otra
visién diferente a la que actualmen-

te permite el Reglamento de la
D.O.C. (linea de producto blanco,
aumento de las ventas de graneles,
desvio de parte de la produccién a
vino de mesa, limitacion de la utili-
zacién de la D.O.C. a determina-
dos vinos y/o producciones, etc...)

Situados en este punto del debate
algun observador ajeno al devenir de
este sector bien pudiera pensar que
en breve pueden producirse cambios
importantes que alteren la situgcién
actual en la distribucién/comerciali-
zacién de los vinos de Rioja.

Desde la parcialidad, que termi-
na imponiendo la “borrachera” co-
tidiana de vivir en el debate, mas
me inclino a pensar que poco va a
cambiar, por lo que no estard de
mas conocer el comportamiento en
la distribucién y venta, por ver si
observamos, en el pasado alguna
via para avanzar en el futuro en ese
afan de criticar algunos hechos de-
seando el crecimiento de la deman-
da sin tener que hacer actos de fe
en un mercado que, los menos,
consideran ilimitado para nuestros
excelentes caldos, pero que no ha
bastado para que cada aho aumen-
te el volumen que desprende sus
aromas en los calados.

La D.O.C. Rioja no pone en el
mercado un producto Unico someti-
do a una diferenciacién marquista.
La Reglamentacion existente conside-
ra cuatro tipos de vinos: Sin Crianza,
Crianza, Reserva y Gran Reserva.

Los vinos de crianza adquieren
uno u otro nombre en funcién del

tiempo de envejecimiento en barrica
de roble y en botella (no menos de
tres afnos para los Reservas y cinco
anos para los Grandes Reservas).

La distribucién de fas ventas de
cada afo, para cada uno de estos
tipos de vinos se convierte en un
factor importante al estimar las ne-
cesidades de existencias al final de
cada campana.

Si bien es cierto que es deseo de
todo el sector alcanzar los mayores
volimenes de ventas en vinos de
Crianza (por imagen y por margen)
no lo es menos que nunca los vinos
del ano se han situado por debajo
del 50% observandose que toda re-
cuperacion de las ventas coincide
con un crecimiento en las salidas
de vinos jévenes.

VINO COMERCIALIZADO
D.O.C. RIOJA (%)
CLASE 1980 1985 1990
Sin Crianza 55 53,88 53,5
Crianza 34,55 36,74 350
Reserva 6,80 6,18 8,4
Gran Reserva 3,65 3,20 34

Podemos proyectar esta seg-
mentacion reglamentaria del mer-
cado sobre la realizada por Nielsen
en sus paneles de andlisis del con-

sumo de Rioja, observando como
-
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{n0es por casualidad

No. noes por casualidad

En la elaboracion de este

Ciran Reserva REAL IRACHE 1.973
hemos puesto toda nuestro

sither hacer. nuestra experienciy
transmitida de generacion en generacion
v un cuidado sin limites,

Por cllo ser uno de los 20 galardonados
con el GRAN PREMIO DE HONOR
VINEXPO " 91 no es casualidid,

VINEXPO 1.991

Mis de 4.200 Bodegas concursantes.
20 Unicos grandes premios
para todo ¢l mundo
4 Espanoles
‘ — 1 Real Trache Gran Reserva 1,973

GRAN PREMIO DE HONOR
Citadelles d'or
VINEXPO - Francia 1,991
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DENOMINACION
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los Ilamados vinos populares repre-
sentan el 31% del mercado, los vi-
nos medios el 51% y los superiores
el 18%.

Estos vinos son comercializados
al 70% en el mercado nacional, di-
rigiéndose el resto a la exportacion,
constituyendo dos mercados de ca-
racteristicas diferentes que precisan
de andlisis bien distintos.

En el mercado nacional el Rioja
representa poco mas del 37% del
consumo de vino con D.O. habién-
dose observado en los Gltimos anos
una pérdida de cuota en favor de
otras zonas productoras como Jumi-
[la, Penedes o Valdepenas.

Los vinos de Rioja, con la tipifi-
cacién existente, defienden su pre-
sencia en el mercado teniendo que
enfrentarse a:

a.- El descenso del consumo de
vino en favor de otras bebidas (co-
mo la cerveza).

b.- Consumo per cépita de vino
con D.O. que se sitia en 5,7 li-
tros/persona/ano.

c.- La competencia en precio y
calidad con los vinos de otras D.O.
que buscan ampliar su cuota de
mercado.

DISTRIBUCION FINAL
Ademés de por estos factores,
ajenos a la estructura comercial del
sector, esta D.O. aparece condicio-
nada por un mercado en el que
mas del 63% del vino llega a los
consumidores a través de restauran-
tes y servicios de hosteleria frente a
los menos de 30 millones de bote-
llas vendidas en tiendas de alimen-
tacién y grandes superficies, de-
biendo soportar el verdadero cuello
de botella que, para la expansién
del consumo, suponen los elevados
margenes con que trabaja (especial-
mente en vinos de Crianza) la res-
tauracién, que hacen de muchos vi-
nos de Rioja verdaderos articulos
de lujo desfigurando por completo
sus actuales precios en origen. Y to-
do ello sin mas referencia que la
politica de calidad marquista em-
prendida por cada bodega de Rioja

en una carrera, en la que tres em-
presas (AGE, Berberana y Campo
Viejo grupo SAVIN) controlan mas
del 40% de las ventas, con un claro
liderazgo en los segmentos de vinos
populares y medios.

De otro lado, el aumento regis-
trado en el nimero de bodegas de
crianza inscritas en la década de
los afos 80 no ha puesto de mani-
fiesto ni el aumento de las ventas ni

pos financieros nacionales (BBV en
Campo Viejo y Berberana a través
de COFIR, Banesto en AGE y Banco
de Santander en Bodegas Riojanas).

Fn el periodo 1960-1990 se ha
producido un cambio importante
en la titularidad de los capitales de
las bodegas riojanas, consolidando-
se algunas empresas pequenas de
estructura familiar y apareciendo el
capital financiero en las principales

una alteracién de la tendencia a
concentrar méas del 70% de la co-
mercializacién en media docena de
empresas participadas directa o in-
directamente por los grandes gru-

empresas del sector, desplazando a
pequenos accionistas vinculados a
la regién o regiones limitrofes.

Estos cambios no han supuesto,

por ahora, una alteracion en las for-
—
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mas mds usuales de distribucién ni
han puesto de manifiesto operacio-
nes novedosas de marketing y pu-
blicidad que refuercen la presencia
del Rioja en los mercados. A lo
mds, en tres décadas, se ha pasado
de presentar el producto a granel a
eliminar esta forma de venta, dese-
ando presentar todo el vino embo-
tellado.

El canal mas utilizado por las
bodegas para Ilevar su vino a desti-
no siguen siendo los distribuidores,
en el mercado nacional y los im-
portadores en la exportacién, sien-
do sélo apreciable la venta directa
a restauracion en las empresas més
pequenias.

Geograficamente, el 70% de
las ventas en el mercado interior
se realizan en lo que podemos lla-
mar mercados tradicionales, la
Cornisa Cantdbrica, Madrid y Ca-
taluia, presentando el menor con-
sumo de vino de Rioja, Castilla-
Leén, Castilla-La Mancha y Extre-
madura.

PROMOCION GENERICA,
IMAGEN DE MARCA

Todos los analisis de mercado
muestran una fuerte presencia del
Rioja en los centros de venta, muy
por encima de otras D.O. variando
considerablemente el nivel de infor-
macién que sobre los diferentes tipos
de vino de Rioja tienen los responsa-
bles de estos puntos de venta.

Esta falta de informacién, sefa-
lada en algunos estudios de mer-
cado reali-
zados re-
cientemen-
te, pone en
cuestion las

Este debate en el terreno de la
publicidad, planteado entre pro-

CANALES DE DISTRIBUCION
DEL VINO EMBOTELLADO EN LA D.O.C. RIOJA

. CONCEPTO 200  200-1.000 1.000 TOTAL

estrategias MINORISTAS
de marke- 5 e 6 1 9 8
tl-ng Y pL{bI" - Bares,restaurantes,
cidad dise-  pygles 20 1 5 5
fadas en el  DISTRIBUIDORES 48 89 71 73
sector. CADENAS

En este COMERCIALES 5 3 7 6
tema es pre- OTROS 21 6 8 8
Ciso sefialar TOTAL 100 100 100 100
que la con- Fuente: Estudio de mercado Consejeria de Agricul-
centracién  turay Alimentacién de La Rioja.
de las ven-

tas en un ndmero reducido de em-
presas esta dificultando los acuer-
dos para la realizacién de promo-
ciones genéricas cofinanciadas
por el sector y algunos organismos
(Consejo Regulador, Consejerias
de Agricultura, etc.)

Las empresas con mayor cuota
de mercado plantean su oposicién a
financiar la publicidad del resto de
empresas, que se pueden derivar de
una promocién genérica, prefiriendo
destinar estos recursos a la promo-
cién de sus propias marcas.

mocién genérica 0 marquista estd
dejando en algunos casos la casa
sin barrer.

Las inversiones en publicidad
no alcanzan el 4% del valor de las
ventas, siendo en el ano 1989 de
784 millones de pesetas la de tipo
marquista y de apenas 100 millo-
nes la genérica realizada por dife-
rentes organismos y asociaciones.

Los mayores gastos en publici-
dad se realizan en los meses pre-
vios al verano (Mayo y Junio) y en
la Campana de Navidad (Octubre,
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Noviembre y Diciembre), utilizdn-
dose preferentemente la comuni-
cacién escritas (revistas y diarios).
Otras formas de promocién,
como los descuentos y férmulas
equivalentes al “lleve cuatro y pa-
gue tres” son frecuentemente utili-
zadas preferentemente en las ven-
tas de vinos sin crianza, obtenién-
dose de todas ellas resultados més
que dudosos en la consolidacion y
captacion de nuevos mercados.
Toda la estructura comercial exis-
tente ha sido cuestionada en los deba-
tes que de forma permanente mantie-
nen productores y criadores-comer-
cializadores y todo parece indicar que
si en los préximos afios las empresas
del sector no son capaces de revisar
profundamente sus actuales estrate-
gias, dificilmente podré resolverse el
desequilibrio existente por otra via di-
ferente de la ya anunciada de la re-
duccién de la oferta, que considera-
mos de nefastas consecuencias para
la economia agraria de esta regién.
Otras soluciones exigen otras
formas de comunicar la gran cali-
dad que el Rioja tiene en cada
uno de sus diferentes vinos, reco-
nociendo la existencia de varios
segmentos que requieren estrate-
gias diferenciadas y menos condi-
cionadas al factor precio.
Un consumidor no informado di-

INVERSIONES PUBLICITARIAS EN LAS
BODEGAS DE LA D.O.C. RIOJA

CONCEPTO

VINOS POPULARES
. Berberana

. Campo Viejo

. AGE

VINOS MEDIOS
. Berberana

. Campo Viejo

. AGE

VINOS SUPERIORES
. Berberana

. Campo Viejo

. AGE

. Marqués Caceres

TOTAL

ANO 1988 ANO 1989
319 15,5
30,1 277

7.4 331,6

0,6 2,9

23,7 17,0
40,7 25,8
4447 784,0

Fuente: Estudio de mercado Consejeria de Agricultura y Alimentacion de la

Comunidad Auténoma de La Rioja.

ficilmente entendera el diferencial de
precios que algunos de nuestros vi-
nos establecen con los de otras D.O.
y facilmente se perderd en un con-
junto de marcas en el que la gran
mayoria apenas si le dice nada.

En estos casos la orientacién
siempre ha sido facilitada por la in-
dicacién genérica “Rioja” en nues-
tros vinos.

Pero sin duda que no son estos
tiempos aquellos en que muchas,

cuando no todas, de las D.O. que-
daban eclipsadas en los mercados
ante el s6lo nombre de Rioja.

Y de esto parece ser consciente
el sector, pues aqui anda, los dlti-
mos meses, viendo de encontrar la
féormula que permita a las empresas
hacer rentable el negocio sin que
por ello se resienta la produccién.

EMILIO BARCO.

Ex-Viceconsejero de Agricultura de La Rioja.
Autor de varios libros sobre vino y agricultura
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MARKETING DIRECTO/LA DISTRIBUCION EN BUSCA DEL CLIENTE

MARKETING DIRECTO

LA DISTRIBUCION EN BUSCA DEL CLIE

JUAN MIR Y ALEJANDRO MOLLA

n el presente trabajo se preten-
de describir los principales mé-
todos de marketing directo, que
como herramienta de apoyo a la ges-
tion del marketing en unos casos y
como alternativa estratégica a otros ca-
nales de comercializacién en otros, se
presenta como un medio eficaz para
acceder al mercado de forma personali-
zada y logrando niveles de fidelizacién
de la clientela muy elevados. Objetivo
éste que asienta las bases para el creci-
miento y desarrollo de toda empresa.
El desarrollo econémico ha propi-
ciado una fuerte expansion de los mer-
cados que empiezan a verse saturados

de bienes y, en consecuencia, el pro-
blema fundamental es lograr un incre-
mento sostenido de la demanda. Por
otro lado, los clientes, en la medida
que la produccién se masifica y apare-
cen en el mercado nuevos productos,
reclaman que éstos se hagan expresa-
mente para ellos; intentan afirmar su
propia personalidad entre una oferta
cada dia més masificada y estandariza-
da, e intentan obtener ofertas y pro-
ductos que les apartan del anonimato al
que el mercado actual les somete.

Ante esta nueva situacion produci-
da en el mercado, tanto para las empre-
sas como para los consumidores, cada
vez es mayor el nimero de empresas
que han investigado y siguen investi-

gando formas alternativas de distribu-
cién y posicionamiento de sus produc-
tos, siendo a través del Marketing Di-
recto donde un gran ndmero de ellas ha
visto en parte la solucién a este tipo de
problemas.

Como indica Guardia (1991), el
Marketing Directo es la mejor alterna-
tiva a una relaciéon personal con los
consumidores, puesto que permite su
identificacion y el didlogo con ellos.
Su gran objetivo, o tal vez se deberia
decir “su gran desafio”, es convertir a
un desconocido que normalmente pa-
saria de largo, en un cliente o consu-
midor leal.

En la medida en que ésto se ha con-

seguido, las empresas han ido dedican-
-
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MARKETING DIRECTO/LA DISTRIBUCION EN BUSCA DEL CLIENTE

do mayores recursos econémicos y
humanos al Marketing Directo como
elemento diferenciador de su Estrate-
gia de Marketing y de su relacién y
comunicacién con los clientes.

ORIGENES

En ciertos ambientes empresariales
e incluso académicos se considera al
Marketing Directo o mds exdctamente, a
sus componentes,como sistemas de venta
novedosos. Si bien, es cierto que algunos
si lo son: Ibertex y Televenta, tambiés es
cierto que otros de los mal llamados
“Nuevos o Innovadores Sistemas de Dis-
tribucién” no lo son tanto.

A continuacién expondremos el ori-
gen conocido de alguno de

oferta de 1500 articulos, en el que se
proponia la posibilidad de “satisfacer o
reembolsar” el dinero al cliente.

- La venta por teléfono segln Tisset
(1987), nace en Berlin en el afo 1881
cuando un pastelero piensa en utilizar
su teléfono para vender sus tartas a los
otros 187 abonados, duplicando sus
ventas en una sola semana.

Todos estos sistemas de venta direc-
ta, los antiguos y los mds novedosos, en
la medida en que los medios utilizados
por ellos: correo, teléfono, television,
informatica, automovil, prensa, etc., se
han implantado y generalizado en la

ellos, en concreto de los de
mayor antigiiedad:

- La Venta domiciliaria es
un sistema de venta con una
gran antigiedad. Seguin Stan-
ton (1985) , la venta de
puerta en puerta es uno de
los métodos méas antiguos en
la historia de las ventas al
detalle, McCarthy (1983) in-
dica que en los Estados Uni-
dos, la venta a domicilio es
un método antiguo, pero
siempre eficaz heredado del
“buhonero yanki”. Como sis-
tema de distribucion organi-
zado en forma de empresa
que ha permanecido hasta
nuestros dias, contamos,
como primera referencia,
con la fundacién de la empresa Sin-
ger. En el afio 1851, en Estados Uni-
dos, Isaac Singer compré una licen-
cia de méquinas de coser y para ven-
derlas estimé necesario organizar de-
mostraciones y visitas en el domicilio
de los clientes.

- La venta por catdlogo es también
una forma de venta muy antigua que
tuvo su crecimiento con el desarrollo del
ferrocarril y del servicio de correos.
Seglin Xardel (1989), en Francia, Bon
Marché comenz6 a vender por catdlogo
en el ano 1867, fecha en la que André
Boucicaut edit6 su primer catlogo, el
cual constaba de 50 péginas con una
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sociedad actual, han visto crecer tam-
bién su popularidad y su uso.

DEFINICIONES
Y CARACTERISTICAS

Dentro del conjunto de métodos de
distribucién y de comercio al detall, el
Marketing Directo, y de una forma muy
especifica la venta por corresponden-
cia, la venta domiciliaria o la venta a
distancia, constituyen un mundo aparte
con sus leyes, sus propios habitos, sus
caracteristicas y sus técnicas (Manuel y
Xardé, 1989).

Definir el Marketing Directo no es
nada facil pues, al igual que le ocurrié

al Marketing que inicalmente era aso-
ciado a la actividad de ventas, al Mar-
keting Directo se le ha asociado y mu-
chos hoy en dia aidn lo siguen hacien-
do, s6lo y exclusivament, a la venta por
correo, quizds por ser ésta su compo-
nente mas extendida y conocida. Al re-
alizar esta asociacion, se esta limitando
no s6lo el concepto, sino también el
campo de actividad y sus posibilidades
de desarrollo.

Son muchas las definiciones que
sobre el Marketing Directo se han reali-
zado a lo largo de estos Gltimos afos.
De Mendez y Lehnisch (1984) recoge
alguna de ellas:
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“El Marketing Directo es un proceso
de Marketing que utiliza la publicidad
para generar un didlogo continuo entre
el distribuidor de bienes y servicios y el
consumidor final”.

“El Marketing Directo armoniza
las actividades por las que un vende-
dor, sin utilizar otros intermediarios
que los diferentes medios actualmente
disponibles, efectia la transmisién de
bienes materiales o servicios a un
comprador”.

“El Marketing Directo es una técnica
de comunicacion que pone en relacién
directa y personal a un vendedor y aun

96 Rubacn oy



MARKETING DIRECTO/LA DISTRIBUCION EN BUSCA DEL CLIENTE

destinatario, identificado y solicitado,
para una accién precisa y dirigida”.

Para la Direct Marketing Associa-
tion, el Marketing Directo es un sistema
interactivo de Marketing que usa uno o
mds medios publicitarios para obtener
respuestas medibles y/o transacciones
localizadas.

Una vez vistas estas definiciones,
hay que destacar algunos puntos claves
o caracteristicas que definen el Marke-
ting Directo:

-Es un método de distribucién inte-
ractivo, personal e individual.

- Permite establecer un didlogo per-
manente con el consumidor, en el cual
se espera provocar una respuesta inme-
diata y activa.

En base a todo lo anteriormente
expuesto, llegamos a la conclusién de
que las ventajas mdas importantes para
las empresas que se pueden obtener

con la aplica-
cién del Marke-
ting Directo son:

- La empre-
sa se dirige a
una persona,
diferencidandola
del res-to de in-
dividuos del
mercado. Se u-
tiliza la informa-
cién que se po-
see de ella, ob-
tenida por su re-
lacién con la
empresa, para
personalizar la
oferta, se le lla-
ma por su nom-
bre, se le habla
en su lenguaje,
etc. Se utilizan
los argumentos
que le interesan
al consumidor y
de esta forma la
oferta se hace
mas convincen-
te y consecuen-
temente mas e-
fectiva. La informacion sobre el cliente
debe estar recogida en la base de datos
de la empresa.

- Permite una relacién continuada
con los clientes, ofreciéndoles productos
y servicios que les interesan y en algunas
ocasiones en unas condiciones que se
sabe les van a satisfacer. El Marketing
Directo ayuda a mantener la fidelidad de
los clientes a la empresa durante un cier-
to periodo de tiempo. De todos es sabi-
do la importancia que tiene en la actua-
lidad para las empresas comerciales,
mantener a los clientes, debido a la difi-
cultad econémica y humana que entra-
fia conseguir nuevos clientes en merca-
dos altamente competitivos.

- Permite testar a los clientes, mi-
diendo las respuestas de un individuo o
de un colectivo frente a determinadas
ofertas o mensajes, conociendo qué
productos son los que se venden o no

se venden en una ciudad, en un barrio, en
un segmento determinado, etc. Las em-
presas estdn muy atentas a los resultados
de cada campatia, si los resultados no son
los esperados, rapidamente cambian sus
roductos o sus condiciones de venta, in-
novan. Ajustan de una forma mas éptima
su oferta a la demanda del mercado.

- Facilita un mayor control sobre ltos
resultados de una accién de ventas. De
una forma rapida y precisa se pueden ob-
tener las conclusiones de cualquier cam-
paiia de Marketing Directo, asi como rea-
lizar predicciones para una posterior ac-
cién. De esta forma las empresas invierten
su dinero en los mercados donde saben
que les va a ser mas rentable y menos ad-
verso, en definitiva, minimizan riesgos.

A continuacién exponemos las prin-
cipales ventajas que ofrece el Marke-
ting Directo para los clientes:

- Permite comprar en casa, no hay
que desplazarse al centro de la ciudad o
al centro comercial, no se tienen proble-
mas de aparcamiento. No hay que buscar
la seccién donde se encuentra el producto
que nosotros deseamos, ni hay que estar
buscando un dependiente que te atienda,
ni mucho menos hacer largas colas frente
a las cajas de las grandes superficies.

- Permite obtener la maxima informa-
cién del producto, por catalogos, descrip-
cién técnica e incluso una demostracién
del mismo. En definitiva, se obtiene la jus-
tificacién de los hechos e incluso la prue-
ba del producto. En este Gltimo caso, la
demostracidn, se realiza en el mismo
lugar y bajo las mismas condiciones en
que posteriormente, en caso de realizar la
compra el cliente, serd utilizado por éste.

- El cliente marca la hora, el momento
de realizar la compra, es él quién decide
cudndo y dénde va a comprar.

- La oferta de productos que se ofre-
ce en los catdlogos suele ser muy am-
plia tanto en la calidad de los produc-
tos Como en su precio

- Antes de realizar el pedido puede
valorar diferentes ofertas y decidirse,
-
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sin ningun tipo de presion, por la que
mds se ajuste a sus necesidacles.

Para finalizar este epigrafe, a modo
de resumen, lo haremos con unas es-
clarecedoras palabras del profesor Phi-
lip Kotler (1985),quién para referirse al
Marketing Directo lo hace bajo la de-
nominacién de Venta Directa:

“;A qué se debe el auge de la venta
Directa?. La Venta Directa satisface las
necesidades de las personas que no
pueden encontrar con facilidad ciertas
mercancias, que estin muy ocupadas
para salir de compras o que no gustan
de ir a las tiendas debido a las aglome-
raciones, dificultades de estaciona-
miento y dependientes mal adiestrados.
Cuando crece el nivel educativo y la
afluencia, la gente descubre que su
tiempo se vuelve cada vez mds escaso
y también se sienten mds competentes
para seleccionar mercancias en lo pri-
vado. Agréguese a ésto los progresos en
la tecnologia de comunicaciones y téc-
nicas promocionales y resulta claro por
qué esta medrando la venta directa”.

LOS METODOS
DEL MARKETING DIRECTO
Dentro de las diferentes formas
de venta que componen el Marketing
Directo, se exponen a continuacion
brevemente las cuatro

mentarias y generadoras de sinergias
comerciales.

LA VENTA POR CATALOGO

La venta por catdlogo o por corres-
pondencia nacié con el objetivo de
hacer llegar unos productos alli donde
no llegaban por medio de otros cana-
les. Existia en su origen una clara com-
plementariedad con el comercio local,
ponia a disposicién de los consumido-
res de los pueblos o ciudades aquellos
productos que los sistemas tradiciona-
les no distribufan en ese lugar. Esta ne-
cesidad de la venta por corresponden-
cia con el paso del tiempo ha ido desa-
pareciendo, debido a la mejora de los
sistemas de distribucion y al desarrollo
comercial actual.

Al desaparecer la necesidad, la
venta por correspondencia no ha desa-
parecido sino todo lo contrario, ha cre-
cido y se ha transformado, ha sido
capaz de evolucionar hacia un moder-
no y sofisticado sistema de distribu-
cién conocido con el nombre de
Venta por Catdlogo. El catdlogo ac-
tual es muy diferente de aquél que
nacio para llegar a recénditos y aleja-
dos parajes.

La venta por catdlogo ha sufrido di-
ferente evolucion segin los paises
donde opera. Durante los dltimos diez

con mayor implantacion y
desarrollo en nuestro
pais: Venta por Catélogo,
Venta por Teléfono,
Venta Domiciliaria, Venta
por Videotex.

Antes de comenzar el
analisis de cada una de
ellas, nos gustaria dejar
muy sentado que el Marke-
ting Directo es un canal
mas para la venta de los
productos de cualquier em-
presa, asi como que el Mar-
keting Directo, junto a los
puntos de ventas y a la
fuerza de ventas, son tres
herramientas basicas de
Marketing que deben ser
consideradas en conjunto,
siendo ademas comple-

anos ha tenido un crecimiento especta-
cular en los paises industrializados, de-
bido al desarrollo de su infraestructura
técnica y de comunicaciones, asi como
a sus formas de pago y cobro, y a la le-
gislacion existente en cada uno de ellos
sobre proteccion al consumidor. El cre-
cimiento de este sector estd intimamente
ligado al eficaz funcionamiento de los
servicios postales, la mejora de la red de
transporte asi como de las comunicacio-
nes modernas.

El proceso de la venta por catdlogo
se desarrolla a través de las siguientes
fases consecutivas:

1?) La oferta de los productos o ser-
vicios realizada a través de los diferen-
tes medios impresos: Catédlogos, anun-
cios de prensa o revistas, folletos, etc.

2%) La compra por parte del cliente
del producto o servicio ofertado por la
empresa. El cliente realiza la compra
cuando y donde desee, siempre dentro
de un tiempo limitado por el propio ca-
tdlogo portador de la oferta. El cliente
puede realizar el pedido por escrito o
por teléfono.

3% El envio del producto por parte
de la empresa y su posterior recepcion

en casa del cliente. El envio suele reali-
-
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zarse por correo publico, por agencia
de transporte, por empresa de mensaje-
ria, etc.

El pablico objetivo de las actuales
empresas de Venta por Catdlogo es un
publico joven, que mayoritariamente
vive en las grandes ciudades y estd for-
mado por un gran namero de profesio-
nales con poder adquisitivo alto, que
desean resolver sus compras de una
forma rapida y con confianza.

Los altos costes de produccion y
envio de los catdlogos ha hecho que
las empresas segmenten su clientela
en funcién de la frecuencia de com-
pra, del tipo de compra realizada, del
importe de las mismas, etc. Los clien-
tes que no realicen las ventas minimas
exigidas en el tiempo marcado serdn
borrados de la base de datos y repues-
tos por otros que se ajusten al seg-
mento deseado. De esta forma pode-
mos controlar los costes y la rentabili-
dad de mailings y catélogos.

Los catalogos son los escaparates de
la empresa y de su producto. Cada vez
mas las empresas cuidan el diseno y
elaboracién de sus catdlogos los cuales,
ademads de ser atractivos, han de gene-

rar pedidos. La vida de un catélogo
suele oscilar entre los cuatro y los seis
meses. En la practica las empresas sue-
len utilizar tres tipos de catdlogos:

a) Los de surtido general. Normal-
mente son unos extensos y elaborados
catdlogos que pueden llegar a contener
hasta 45.000 articulos, los mas conoci-
dos son los de: Quelle y Otto en Ale-
mania,La Redoute y 3 Suisses en Fran-
ciay Venca en Espana.

b) Los de catdlogo especializado.
Contienen sélo y exclusivamente una
gama completa de productos. En nuestro
pais Damart es una de las empresas mas
representativas de este tipo de catdlogo.

¢) Una combinacién de los dos
anteriores. Con el fin de obtener unos
mejores resultados de los componen-
tes de sus bases de datos, algunas em-
presas combinan ambos catdlogos v
junto a uno general envian alguno es-
peciliazado, en un intento de segmen-
tar y personalizar ain mas si cabe la
oferta.

No deseamos finalizar este aparta-

do sin hacer una minima referencia a lo
que muchos han Ilamado “el pariente
pobre de los mailings”: la llamada “tarje-
ta de respuesta”, |a cual se utiliza a través
de los buzones y de la prensa periddica,
diarios y revistas. La tarjeta de respuesta
no ha evolucionado de la mis-ma forma
que lo ha hecho el catdlogo, en parte por-
que su nivel de respuesta es inferior y
también por la falta de creatividad y me-
dios utilizados para su realizacién, asf
como por el bajo atractivo de la mayor
parte de sus ofertas.

La tarjeta de respuesta estd menos
prestigiada ante el consumidor que el
catdlogo, quizds por que por medio
de ella se han cometido abusos y
atropellos por parte de personas sin
ningdn tipo de escrapulos, que han
visto en este método de venta una
forma de enriquecimiento rapido. Por
suerte, en la actualidad este tipo de
empresas son minimas y, por contra,
la mayor parte de empresas que ope-
ran en el mercado nacional son em-
presas de reconocida profesionalidad
y que actaan de forma legal.

LA VENTA POR TELEFONO
J.D. Sever (1989),
define la Venta por
Teléfono como la
utilizacion del telé-
fono como medio de
comunicacién hecha
con una metodolo-
gia sistemadtica vy
analitica, en el mar-
co de la creacién y
mantenimiento de
relaciones comercia-
les de empresa a em-
presa, de empresa a
consumidor y en
todos los niveles de
la vida de un pro-
ducto o servicio.
Durante los alti-
mos afios se ha pro-
ducido un gran in-
cremento de las
Ventas por Teléfono
y ello debido funda-
mentalmente:

->
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12) Al incremento en el equipa-
miento telefénico y en el nivel tecnolé-
gico de las Compaiiias Telefénicas de
los paises industrializados. Por parte de
éstas se estd realizando un gran esfuer-
zo con el fin de popularizar y mejorar
sus instalaciones telefénicas. El teléfono
cada dia juega un papel mds importan-
te en el desarrollo econémico de los
pueblos, de ahi su constante mejora y
consecuentemente el beneficio que su-
pone para todas aquellas empresas que
han hecho de él su canal de distribu-
cién o un complemento indispensable
del mismo.

22) Al incremento de los costes
comerciales y en particular al aumen-
to de los costes de la visita personal.
Los vendedores cada dia suponen un
coste mayor para las empresas y ade-
mds no pueden realizar el mismo ni-
mero de visitas diarias que un tele-
vendedor, por ello cada vez es mayor
el nimero de empresas que combina
su red de ventas tradicional con un
grupo de apoyo de televendedores.
Estos ultimos realizan los trabajos de
ventas con un alto componente de ru-
tina, son bdsicamente recogedores de
pedidos, mientras que la red de ven-

tas tradicional sigue visitando a los
nuevos clientes y a los clientes espe-
ciales, bien por su nivel de compras
bien por su nivel de conflictividad,
asi como a aquellos que gustan del
contacto con el vendedor y de una
demostracién o de un analisis en pro-
fundidad del producto, etc. Un tele-
vendedor en comparacién con un
vendedor tradicional multiplica de 5
a 7 veces su nimero de visitas a un
costo entre 6 y 7 veces inferior.

3% A que es un medio interactivo de
comunicacién, esto implica contactos y
resultados medibles de esos contactos, sea
con clientes actuales o potenciales. Al
mismo tiempo que se realiza la visita tele-
fénica, permite un dialogo directo con el
cliente el cual expresard sus opiniones
sobre el producto, sus necesidades, sus
deseos, sus preferencias, hara valoracio-
nes acerca del producto, etc. En definitiva,
es una importante fuente de informacién
que se puede y se debe ir procesando al
mismo tiempo que se realiza la entrevista,
de esta manera se sabrd de una forma di-
recta, clara y rapida lo que piensan en
cada momento los clientes sobre los pro-
ductos de una empresa determinada.

Las aplicaciones de la televenta son
muy diversas. Cada vez son mds las em-
presas espanolas que incorporan este sis-
tema de ventas. A continuacién expon-
dremos aquellas aplicaciones que més se
ajustan a la actividad de ventas:

- Servicios de pedidos urgentes. Nor-
malmente se reciben llamadas de los
clientes con el fin de realizxar pedidos
de reposicion que les son muy urgentes.

- Venta de productos estandares y
repetitivos por medio de llamadas a los
clientes.

- Recuperacién de antiguos clientes
y activacién de otros sin o con un bajo
indice de compra.

- Concertar entrevistas entre clientes
y vendedores con el fin de hacer mas
productivo el tiempo y el trabajo de
estos Gltimos.

- Atraer visitantes hacia un comer-
-
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cio determinado o a una presentacién
masiva de un producto o servicio.

- Actuar de complemento de una
campaia de mailing intentando aumen-
tar su efectividad. La televenta actla
como activador de la campaiia, se sue-
len realizar llamadas de motivacién a
los clientes y también son muchos los
clientes que por medio del teléfono rea-
lizan la solicitud de sus pedidos de
Venta por Catélogo.

- Animar y potenciar la campana de
promocién de un producto o servicio.

Para finalizar este apartado expone-
mos lo que P.J. Tisset (1987) llama las
cinco reglas de oro del telemarketing:

19) Para cada campana hay que cons-
truir un verdadero plan de marketing.
Hay que saber a quién dirigirse, cudndo,
con qué argumentos y con qué objetivo
definido y medible. Hay que coordinar la
tactica telefénica con las demas tacticas
utilizadas por la empresa.

29) Utilizar un argumentario debi-
damente testado. El argumento es la
base de la eficacia de las campanas
de Venta Telefénica. Consiste en una
estructura escrita de conversacién te-
lefénica tipo. Este guién debe de ser
sencillo breve y persuasivo, y esta so-
metido a un pretest de 100 contactos
telefénicos.

39) Tener un equipo de televende-
doras seleccionadas, formadas y entre-
nadas.

49 Ejercer un control permanente,
cualitativo y cuantitativo.

59) La regla empirica de la expe-
riencia. Las campanas de Venta por
Teléfono son delicadas, los resultados
son rdpidamente medibles en el as-
pecto positivo y negativo, por ello
hay que advertir al cliente de los ries-
gos que corre en base a la experien-
cia y conocimiento del sistema por
parte de la empresa que realiza la
campana.

LA VENTA DOMICILIARIA

Segln Chirouze (1981), la venta a
domicilio es una politica de venta, ba-
sada en las relaciones interpersonales y
humanas elegidas por una persona fisi-
ca o moral, productora y/o distribuido-
ra, que consiste en tomar la iniciativa
de un contacto directo fisico con los
consumidores finales y en proponerles
bienes o servicios, en su domicilio, en
su lugar de trabajo y, mas generalmen-
te, fuera de los locales habituales reser-
vados a la venta. De esta definici6n su-
ficientemente amplia y aclaratoria po-
demos destacar algunas de las caracte-
risticas o puntos claves que definen la
Venta Domiciliaria:

- Es un método de venta, es decir,
un canal de distribucién que trata de
llegar directamente a los consumidores
antes de que éstos se dirijan a los esta-
blecimientos minoristas.

- La Venta Domiciliaria se ocupa de
la venta de productos y servicios para €l
consumidormads, que de productos indus-
triales en mercados industriales.

- La Venta Domiciliaria implica el
encuentro personal de venta cara a cara
con el consumidor.

Son diversas las modalidades de
venta domiciliaria utilizadas por las
empresas que operan con este canal de
comercializacién. Pasamos a describir
algunas de ellas:

-Venta por reunion. Una vez esta-
blecido el contacto con el cliente, éste
se encarga de contactar personalmente
con sus amigos y conocidos, clientes
potenciales, a los que invita a una reu-
nién de informacion-demostracién en
su hogar. Este método tiene la ventaja
de que el vendedor es esperado por un
grupo de personas, las cuales han acep-
tado recibirle. No obstante, el obstacu-
lo de la puerta, las personas presentes
estan en actitud de escucha.

-Venta puerta a puerta. Es el método
mds conocido y tradicional, asi como el
més duro. Consiste en la visita sistemati-
ca a todas las familias o a todos los com-
ponentes de un segmento de una zona
determinada. Las visitas se pueden rea-
liar con aviso previo o de forma inespe-
rada. El principal problema del puenta a
puerta es el paso del umbral de la puerta
principalmente motivado por el miedo,
sobre todo en las grandes ciudades, de-
bido al clima de inseguridad ciudadana;
la venta puerta a puerta no ha tenido tra-
dicionalmente una imagen favorable; el

=
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INFORMACION SIN
LIMITES

Ibertex es el Servicio Telemtico que permite a sus
usuanios. acceder desde un teminal especifico o un
ordenador personal, dotado del modem y el softwa-
re adecuados, a la informacion contenida en bases
de datos constituidas como Centros de Servicio
Ibertex.

deseo de no ser molestados en nues-
tros hogares; el mejor sistema para
vencer esta resistencia es una gran
imagen de marca de la empresa que
vende puerta a puerta.

-Venta en lugares de trabajo. Por
medio de este método se ofrece y se
demuestran los productos en los locales
de las empresas durante los periodos de
descanso, desayuno o almuerzo, de
modo que no interfiera con los horarios
de trabajo.

Los productos que se comercialicen
por el sistema de venta domiciliaria
deben tener las siguientes cualidades:

- Calidad. Los productos deben ser

de una calidad méxima y gozar de una
excelente garantia.

- Innovacién. Son muchos los produc-
tos que se han lanzado primeramente por
este canal, y una vez contrastado su éxito,
han sido comercializados por los canales
tradicionales. Esta es una ventaja que mu-
chas empresas han sabido utilizar y han
basado en ella su crecimiento mundial.

- Exclusividad. Los productos que se
comercialicen en este canal, no deben
comercializarse por otro, al menos los
de la misma marca.

- Necesidad de demostracion. Todos
aquellos productos que necesitan de una

demostracion previa a su venta, son pro-
ductos que se ajustan extraordinariamente
a este canal de distribucién.

La Venta Domiciliaria la ejercian en
el ano 1989, ocho millones de perso-
nas en el mundo, que generaron y sir-
vieron pedidos, en ese mismo ano, a
doscientos millones de consumidores.

En nuestro pais, 110.582 personas
componian la fuerza de ventas de las
17 empresas que en el afno 1990 forma-
ban la Asociacién de Empresas de
Venta Directa, siendo el 95,92% de
estos vendedores mujeres (Miquel, S
Mir, J. y Mollé, A. 1991).

EL VIDEOTEX

La red Ibertex es el nombre comer-
cial del servicio publico videotex en
Espana.

El Videotex, es un sistema de co-
municacion interactivo y pablico,
que permite la transmision de infor-
macion a través de la red telefénica,
de una forma relativamente barata y
facil. Los Centros proveedores de in-
formacién, denominados Centros Ser-
vidores, se comunican con los usua-
rios a través de terminales conectados
a la linea telefénica de una forma ac-
tiva y practica.

De esta definicién se pueden extraer
los puntos mas importantes del Videotex:

- Es un_servicio telemético (informé-
tica-comunicaciones).

- Es interactivo (didlogo entre el ter-
minal de Videotex y la base de datos).

El Videotex pretende facilitar la
[lave para que los sectores privados y
de servicios puedan llegar de una
forma sencilla y econémica al sector
domestico, facilitando al usuario el
que pueda servirse de las prestacio-
nes que ofrece la informatica.

Como terminal del usuario, ade-
mas del especifico para esta funcién, se
puede utilizar cualquier ordenador- Pc
compatible- que disponga de la tarjeta
de comunicacion.

La Compaiia Telefénica en Espa-
na no ha seguido la estrategia de
France Telecom, regalando el tergpi-
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nal a domicilio, sino que ha optado
por los PC’s con tarjeta. Telefénica ha
firmado un acuerdo con El Corte In-
glés mediante el cual todos los PC’s
que venda llevaran incluido una tarje-
ta de Videotex.

En que se tenga que pagar una canti-
dad inicial para poder acceder a su uso
puede retrasar la implantacién del Video-
tex en el mercado espanol, ya que de en-
trada supone un freno para la introduc-
cion de cualquier servicio desconocido.
En el caso francés ha sido fundamental el
hecho de que los primeros usuarios no
tuvieran que pagar el terminal.

Los beneficios que aporta el Video-
tex son:

- Acceso a grandes masas de infor-
macién. Permite acceder a una gran
cantidad de Bases de Datos ubicados
en diferentes Centros Servidores.

- Interactividad. La informacion cir-
cula en ambas direcciones: Proveedor-
Usuario y viceversa.

- Sencillez de uso. El acceso al sis-
tema es facil de entender y de uilizar,
ya que es una herramienta de uso masi-
vo. No es necesario poseer conoci-
mientos informaticos.

- Rapidez de acceso. El usuario

puede seleccionar y obtener directa-
mente los datos requeridos.

- Informacion de facil comprension
y ademds atractiva.

- Coste reducido de la llamada.
Debido fundamentalmente a la rapi-
dez de acceso a la informacién como
a que la tarifa de llamada, a través de
la Iinea telefénica, es independiente
de la llamada.

En Francia es donde este sistema ha
obtenido sus mejores resultados. En el
afio 1989 existian mas de 5.000.000 de
abonados y 12.000 servicios orientados
al gran pablico. Se consumieron en el
mismo periodo de tiempo, 86,5 millo-
nes de horas de utilizacién y se realiza-
ron 1250 millones de llamadas (Perdi-
guer, 1991).

APOYOS AL

MARKETING DIRECTO

Para finalizar una reflexion sobre la im-
portancia que tiene la informdtica en
el mundo del Marketing Directo, ya
que se ha convertido en un factor es-
tratégico en un doble sentido, como
herramienta de Gestién: control de
existencias, fundamental en la venta
por catalogo, preparacion de expedi-
ciones y envios, control de cobros,
control de impagados, etc., y como

herramienta de Marketing, la informé-
tica por medio de las bases de datos
permite contactar con aquellos clien-
tes que sus caracteristicas se ajusten a
nuestra oferta, permitiendo en definiti-
va segmentar nuestro mercado. Se
acepta, internacionalmente, que el
éxito ofracaso de una campana de
Marketing Directo se debe un 40& a la
lista, un 30% a la oferta, un 20% a la
creatividad y un 10% al azar.

De ésto se desprende que es necesa-
rio, para cualquier empresa que se quiera
dedicar a esta actividad, tener u-na
buena base de datos. Para ello, partiendo
de la ba-se original y por medio del con-
trol informdtico de los resultados de cada
una de las campanas que la empresa rea-
lice, se daran de baja todos aquellos
clientes que no sean interesantes y se
iran incorporando nuevos clientes poten-
ciales.

Por dltimo, una buena base de datos
informara de los productos que mas
aceptacién tienen entre los clientes de
una determinada empresa, asi como de
los productos peor aceptados. En base a
estos datos, la central de compras de la
empresa planificard la compra de los
productos que en un futuro ofertara.

JUAN MIR Y ALEJANDRO MOLLA
Profesores de Comercializacién e Investigacion
de Mercados Universitat de Valencia

O
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CONSUMIDORES ORGANIZADO

LA UNION HACE LA FUERZA

JANINE MORO

principios de la década de los
80, el mero hecho de intentar
recopilar las asociaciones de
consumidores existentes en nuestro pais
suponia un trabajo de medio affo. Ha-
berlas, las habia, pero el simple hecho
de hablar por teléfono con una asocia-
cién podian costar, en el mejor de los
casos, una semana de intentos en vano.
Y, aln asi, la respuesta obtenida era co-
mo poco mas que inconcreta. Otro tan-
to ocurria con las Administraciones que
asumian competencias en las infinitas
areas que recoge el consumo.
La fuerza de la publicidad vy el
marketing, las formulas de endeuda-

miento, a las que cualquier consumi-
dor poco preparado se lanzaba a cie-
gas porque nadie le habia explicado
las diferencias entre un interés del x%
y la Tasa Anual Efectiva (TAE) de un
préstamo, hicieron del movimiento
consumerista mundial un mero pala-
din de la defensa del consumidor le-
sionado en sus derechos.

En nuestro pais, es preciso recordar
que la aparicion del sindrome téxico
fue, sin duda, la primera gran batalla ca-
ra al publico de las pocas Asociaciones
de Consumidores que existian entonces,
otra vez en plan meramente “defensivo”
y en un 4rea muy especifica: la de la ali-
mentacion.

Desde entonces, hemos avanzado
hacia una clarificacién del papel de las

Administraciones implicadas y hacia
una dindmica que permite que los con-
sumidores asociados puedan, por lo
menos, opinar sobre el futuro de las po-
liticas que les atanen como tales. Em-
piezan a tener a su alcance cauces que
les permiten actuar antes de que se pro-
duzcan los desaguisados, en vez de ser
las eternas planideras que solo podfan
arremeter sobre hechos consumados.

LA CONDICION HUMANA DE
CONSUMIDOR

En las civilizaciones preindustriales,
la mayor parte de la produccién iba
destinada a satisfacer la demanda de
los propios productores. En el periodo
de produccién artesanal, segufa exis-

tiendo un contacto personal entre pro-
=—>
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ductor y consumidor. La especializa-
cién y la innovacién tecnolégica del
perfodo industrial son los que diferen-
cian y enfrentan a produccién y “con-
sumidor individual”, que se siente un
sujeto cada vez mds pasivo a medida
que la tecnologia y las técnicas de mar-
keting le dejan circunscrito a un papel
meramente subsidiario de “agotador”
de los recursos creados.

La nocion de consumidor va evolu-
cionando a la par gue el nivel de vida y
de gasto de la sociedad. A partir de una
sociedad como la de los anos 50 de
nuestro pafs, en la que la alimentacién
significaba aproximadamente el 50%
de los gastos fami-
liares, era l6gico
que las Asociacio-
nes de Consumido-
res dedicaran a este
apartado gran parte
de sus esfuerzos.

En este sentido,
es de alabar que
hayan sabido ir ses-
gando sus estudios,
reivindicaciones e
informaciones ha-
cia otros campos
como los de estu-
dios, ocio, servicios
bancarios, repara-
ciones de automo-
viles y otras, segu-
ros, etc..., que van
incidiendo cada
vez mds en el pre-
supuesto familiar.
Es obvio que ello
no significa aban-
donar la alimentacién -mas atn cuando
este drea ha corregido muchos de los
problemas anteriores, que llegaban a
tener grave incidencia posible sobre la
salud pablica-, sino reconvertir los an-
teriores estudios enfocados hacia la de-
nuncia a otros seriamente informativos.

En efecto, muchos expertos del sec-
tor estdn expectantes sobre la reaccién
de los consumidores espafioles ante la
multiplicacién de la oferta y los pocos
medios de informacién y comparacién
que se tendrdn en 1993.

No estd de mas, aqui, recordar que

el consumidor concienciado es el que
conoce que tiene derecho a la protec-
cién contra los riesgos que pueden afec-
tar a su salud o seguridad, a la protec-
cién de sus intereses econdmicos y so-
ciales, a la reparacion de dafios y perjui-
cios sufridos, a una informacién correcta
sobre productos y servicios, a una edu-
cacion en estos campos y a una audien-
cia en la elaboracién de las disposicio-
nes que les afectan directamente.

EL CONSEJO DE LOS
CONSUMIDORES

Cualquiera que haya tenido un
contacto seguido con las Asociaciones

de Consumidores en los dltimos diez
arios debe reconocer que, a pesar de
ciertos movimientos de fondo sobre
“;quién era quién?”, las que se estan
quedando con la representacién real
de los ciudadanos en estos campos, las
que un dia si y otro no estan presentes
en los medios de comunicacién han
aumentado sensiblemente su califica-
cién técnica.

Acometen sectores cada vez mads
complicados como la Banca y reflejan,
segln la presidenta del Instituto Nacio-
nal del Consumo (INC), Ana Corcés,

“una mayor maduracién técnica en
propuestas y proyectos por lo que se ha
considerado adecuado fortalecer el mo-
vimiento asociativo a través del Conse-
jo de los Consumidores”.

Este Consejo, formado hace tres
meses, esta compuesto por UCE (que
captdé a un miembro de Unae), Feac-
cu, CECU e Hispacoop (que capté a
un miembro de Asgeco a través de
Unaco}.

El Consejo no va a solucionar la di-
mensién individual del consumo (solu-
cionar problemas, admitir denuncias).
Se creé para dar respuestas a su di-
mensién colectiva. Su mayor aporta-
cion, hasta ahora,
ha sido la de clari-
ficar la representa-
tividad de las aso-
ciaciones. Mucho
antes de su crea-
cién, el primer pa-
so consistié en el
acto voluntario de
presentacion de
candidaturas
{OCU, por ejemplo
no acudid).

La documenta-
cién aportada fue
examinada por fun-
cionarios del INC y
un abogado del Es-
tado que determi-
naron la representa-
tividad de cada una
en funcién de la
implantacién terri-
torial, de la partici-
pacion en consejos
sectoriales de consumo, del nimero de
delegaciones y del ndmero de munici-
pios No se trata, por lo tanto, de una
designacion a dedo.

En este proceso, varias asociaciones
han llegado a acuerdos de colabora-
cion como se refleja en las captaciones
ya mencionadas, tema por el que siem-
pre han luchado los responsables del
instituto, para evitar los problemas de
la proliferaciéon de siglas que frené, en
un principio, el desarrollo del sistema
arbitral por el desconcierto que creaba

en los consumidores.
Lo g
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El Consejo alin no esta totalmente
estructurado y adn tiene que asumir
funciones destinadas anteriormente a
otros organismos o a tal o cual asocia-
cién especificamente. Sin embargo, al-
gunas de sus funciones son muy claras.

Hasta ahora el “tramite de audien-
cia” de las disposiciones legales que
tienen relacién con los consumidores (y
son muchas) era cumplimentado por
una o varias asociaciones, lo que re-
queria de éstas una estructura adminis-
trativa y técnica tal que muchas no po-
dian acometer. El Consejo, al imple-
mentar las posibilidades de estas aso-
ciaciones, debera enriquecer y fortale-
cer sus propuestas, aunque tendrdn que
adquirir cierta rapidez de funciona-
miento.

Pero, ademds, el Consejo de los
Consumidores puede transmitir pro-
puestas originales a la Administracion.
Los grupos de trabajo que se estan for-
mando podran estudiar pronto aspectos
como la informacién, la educacién y
emitir propuestas concretas; una labor,
en resumen, de asesoramiento al Go-
bierno.

Esta tendencia se refleja en las
promesas de modernizacion de la Ad-
ministracién o incluso de la Justicia.
El nuevo contrato de Telefénica tam-

bién ha tenido
en cuenta las
relaciones del
usuario con la
empresa na-
cional.

Para el Ins-
tituto Nacio-
nal del Consu-
mo es necesa-
rio que la Ad-
ministracion y
las asociacio-
nes desempe-
den un papel
complementa-
rio para con-
seguir cual-
quier objetivo.
Hay cosas que
la Administra-
cién no puede
ni debe hacer,
como llevar a
una empresa a los tribunales, y otras
que las asociaciones no pueden llevar
a cabo, como inspeccionar. Eso si,
pueden informar sobre sectores que,
a pesar de cumplir las normas exis-
tentes, no alcanzan los niveles de cla-
ridad deseables.

Una de Ias tareas del Consejo con-

sistird en clarificar estos papeles respec-
tivos de asociaciones y de una Adminis-
tracién que, hasta ahora ha tenido que
asumir funciones que no eran suyas.

El Consejo serd también quien de-
terminard la representacion de los
consumidores en organismos como la
Junta Superior de Precios, la Comisién
Interministerial para la Ordenacién
Alimentaria o la Comision del Merca-
do de Valores. El futuro representante
serd el de todos los consumidores y
no el de tal o cual asociacién que,
hasta ahora, debia dar cuenta a las
demds asociaciones de lo que habia
ocurrido en las reuniones.

OMIC: UNA NUEVA ETAPA

A principios de los 80, las Oficinas
Municipales de Informacién al Consumi-
dor (OMIC) fueron el catalizador de las
politicas de consumo en el terreno real.
El trabajo de muchos responsables de
estos departamentos permitié incluso la
creacién y fortalecimiento de muchas
asociaciones de consumidores, sea pres-
tandoles asistencia técnica o incluso lo-
cales donde desarrollar su labor como
ocurrid, por ejemplo, en Valencia.

En estos momentos, la politica local
de consumo transciende la mera labor
de las OMIC. Ya existe un sistema arbi-
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tral que va a generalizarse a partir de
1992 vy consejos de participacién ciuda-
dana en los que deben estar incluidas
las asociaciones de consumidores. En
estos momentos, existen vias para que
los ciudadanos puedan ejercer todos sus
derechos antes o después de comprar
bienes o utilizar servicios.

Los Ayuntamientos, que tienen
desde 1990 mayor poder sancionador,
van a disponer de mejores vias de co-
laboracién para que las atribuciones
que ostenta en el drea de inspecci6n
estén mejor compaginados con las de
las Comunidades Auténomas. Las ulti-
mas tendencias apuntan a una mayor
integracion entre la politica de consu-
mo vy las de otras dreas municipales
como Medio Ambiente, Salud, Vivien-
da, Juventud, etc.

En estos momentos, el 70% de la po-
blacion tiene acceso a alguna de las
OMIC fijas, ambulantes, mancomuna-
das, etc. que existen.

EL ARBITRAJE:
RAPIDO, BARATO Y EFICAZ

Se trata de un sistema extrajudicial
voluntario de solucién de conflictos en-
tre el consumidor vy el vendedor de pro-
ductos, bienes o servicios. Después de
tres anos de funcionamiento provisional,
1992 deberia ver el nacimiento del texto
que le dé vida legal.

En estos momentos, existen 20 jun-
tas arbitrales, la Gltima en Castilla La
Mancha y la presidenta del INC espera
que de aqui al 93, a partir de un mapa
de implantacién consensuado entre la
Administracion central y las Comuni-
dades Auténomas, un nimero impor-
tante de ciudadanos tenga acceso a
una junta arbitral local, mévil, autoné-
mica o provincial.

1992 serd también el ano de la di-
fusion de estos organismos para que
los ciudadanos conozcan sus ventajas
y los empresarios se den cuenta de
que es un criterio més de calidad que
ofrecen a sus clientes. El altimo gre-
mio en adherirse a nivel nacional ha
sido el de los talleres de automoviles y
existen esperanzas de que, durante el
turistico 92, las agencias de viaje ha-
gan lo propio.

El funcionamiento de estas juntas
es sumamente simple. El consumidor
que se sienta lesionado en sus dere-
chos acude a presentar su reclama-
cion a la sede de la Junta que suele
estar ubicada en la OMIC. Alli le pre-
sentan, escoge de una lista la asocia-
cién que prefiere para que lo repre-
sente. Se notifica al denunciado que
sera representado, a su vez, por su
gremio si éste se ha adherido al siste-

ma arbitral o puede acudir individual-
mente si quiere.

Los tramites son répidos y, en un al-
to porcentaje de casos, se llega a un
acuerdo sin que la Junta tenga que dic-
tar laudo. El término medio de las su-
mas en litigio ronda las 60.000 pesetas
y son pocos los casos que no se solu-
cionan de alguna manera.

ESPANA, POR DELANTE

Espana empieza a contar asi con
una estructura vertebrada para la repre-
sentacién y la defensa de intereses de
los consumidores, sin olvidar nunca
que todos somos consumidores; mien-
tras que las Asociaciones espaiiolas,
que empezaron su trayectoria real con

muchos afios de retraso con respecto a
las europeas, “llevan la voz cantante”
en muchos campos, frente a experien-
cias similares de otros paises.

Temas como el acceso a la justicia
o los acuerdos de colaboracién con
asociaciones empresariales (como el
que tuvo lugar con los jugueteros en re-
lacién con la publicidad en TV) son ca-
si privativas de las asociaciones de con-
sumidores espafiolas.

Queda aln por rematar la incidencia
en la sociedad que se culminard cuando
las publicaciones consumeristas lleguen a
la gran masa de la poblacién y cuando el
ciudadano de a pie esté concienciado de
que los gabinetes de las Asociaciones son
capaces de resolverles los conflictos con
el tendero de la esquina pero también los
que pueda tener con la Administracion.

El porvenir es de todos, de unas
asociaciones mds profesionalizadas y
de unos ciudadanos que crean que el
consumo no es solamente un “invento”
con poca incidencia real si no una via
concreta hacia una mayor incidencia
en la sociedad.

JANINE MORO
Periodista
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LA PROTECCION DE LOS DERECHOS
DE LOS CONSUMIDORES

EN ESPANA

JAVIER ANGELINA

Presidente de la Union de Consumidores de Espana (U.C.E.)

a sociedad en la que vivimos se le

ha llamado la sociedad de consu-

mo, en cuanto que amplias capas

de poblacién han accedido al uso
y consumo de toda clase de servicios y pro-
ductos.

Esta sociedad de consumo ha tenido
contrapuestas valoraciones, dependiendo
del punto de vista ideoldgico del que se
hiciera la valoracion. Sin duda, los aspec-
tos positivos de esta sociedad de consumo
son muchos y han venido a resolver mu-
chos problemas. Pero es evidente que
también tiene su aspecto negativo. Por
ello, si es bueno que amplias capas de po-
blacién se han visto redimidas de situacio-
nes estructurales de escasez, con acceso
generalizado desde la vivienda a los apa-
ratos fruto de la aplicacién de las novisi-
mas tecnologias, también es cierto que se
ha producido desde el dominio de la ofer-
ta sobre la demanda, que ha conducido a
una situacion estructural de la empresa
productora y/o distribuidora de bienes y
Servicios.

Situacién de indefension que es la con-
secuencia de una situacion de desigualdad.
La empresa impone tanto las condiciones
del producto como las condiciones de su
venta y el ciudadano, como consumidor, tan
solo tiene a opcién de aceptar o rechazar in-
tegramente lo que se le ofrece; en la gran
mayoria de los casos, productos y servicios
que se consideran ya cominmente como de
primera necesidad. Asi, en las condiciones
de venta de la empresa no sélo se impone el
precio sino también otras condiciones nor-
malmente dirigidas a limitar su responsabili-
dad y consecuentemente a limitar la exigibi-
lidad de los legitimos intereses de sus clien-
tes, con clausulas abusivas en las condicio-
nes generales de sus contratos; situacion ésta
que constatamos en los contratos de adhe-

sion de empresas de seguros, bancarias, de
transporte, etc., por decir tan sélo las mas
significativas pero que abarcan toda clase de
productos y servicios.

Ante ello, el ciudadano, como consu-
midor y usuario, espera que el producto o
servicio retina las condiciones de calidad
necesarias para su CoOnsuUMOo O Uso, y cuan-
do no es asi se siente injustamente agredi-
do, con independencia de cuales sean las
condiciones del contrato, que no solo no
ha redactado él sino que ni siquiera ha te-
nido la posibilidad de negociarlas.

Esta situacién de indefension del con-
sumidor y usuario viene amparada por el
derecho contractual vigente en nuestra so-
ciedad, de corte liberal individualista. En
este derecho, recogido fundamentalmente
en nuestros Cédigo Civil y de Comercio, se
proclama como principio fundamental del
mismo el de la igualdad de las partes y
consecuentemente la no exigibilidad del
justo equilibrio de las prestaciones, al no
caber la rescision de los contratos por le-
sién, por lo que la falta de reciprocidad
econémica de las obligaciones convenidas
y la consiguiente lesion para alguna de las
partes no determina dicha rescision.

RECONOCIMIENTO CONSTITUCIONAL

Esta concepcion del derecho contrac-
tual estaba sustentada sobre un supuesto
social en el que la realizacion de los con-
tratos estaba restringida a determinas capas
privilegiadas de la poblacién. Cuando la si-
tuacién social de consumo se generaliza
hasta alcanzar a la inmensa mayoria de la
poblacion, y ante los problemas y senti-
mientos universalizados de injusticia que
viene a producir esta situacion de desigual-
dad y de indefensién, surge la necesidad de
hacerle frente mediante la articulacién de
una politica de proteccién de los derechos
e intereses del consumidor y usuario.

Es en el articulo 51 de la Constitucién
Espaiola de 1978 donde por primera vez
en nuestro pais y en nuestro derecho se
articula juridicamente, de una forma glo-
bal, la proteccién y la defensa de los con-
sumidores y usuarios. Proteccién que tie-
ne como dmbitos genéricos la seguridad,
la salud y los legitimos intereses econémi-
cos de los mismos. Y como medios espe-
cificos de llevarla a cabo la promocién de
la informacion y educacién de los consu-
midores, el fomento de las Asociaciones
de Consumidores y la participacion, en
cuanto que estas tendrén que se oidas en
las cuestiones que afecten a los mismos.

De esta manera nos incorporamos a las
corrientes internacionales en esta materia al
recoger, especialmente, los derechos fun-
damentales de los consumidores conteni-
dos en la Decision de la Comisién de la
Comunidad Europea relativa a la creacién
de un Comité Consultivo de los Consumi-
dores de 1973, el Programa Preliminar de
la C.E. para una politica de proteccién e in-
formacién de los consumidores de 1975, y
el segundo Programa ampliado de la misma
para ello de 1981.

El mencionado precepto constitucional
se desarrolla a nivel legislativo en la Ley
General para la Defensa de Consumidores
y Usuarios de 19 de julio de 1984, que ex-
presamente recoge su cardcter de mandato
constitucional y, por tanto, de ser principio
informador de todo el ordenamiento juridi-
co. Sus objetivos son los siguientes:

- Declarar los principios, criterios, de-
rechos y obligaciones que configuran la de-
fensa de los consumidores y usuarios.

- Establecer sobre bases firmes y direc-
tas procedimientos eficaces para la satisfac-
cion de las justas reclamaciones en defensa
de los legitimos intereses de los consumi-
dores y usuarios.

- Disponer el marco legal adecuado pa-
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ra favorecer el mejor desarrollo del movi-
miento asociativo de consumidores.

En cuanto al primero de ellos, la Ley vie-
ne a revolucionar nuestro derecho contrac-
tual en materia de consumo en cuanto que
rompe con los mencionados principios con-
tractuales liberal-individualistas, en tanto
que establece las clausulas, condiciones o
estipulaciones de los contratos que con ca-
racter general se apliquen a la promoci6n o
venta de productos o servicios deberan man-
tener la buen fe y el “justo equilibrio de las
contraprestaciones” y “sera ineficaz el con-
trato cuando sus estipulaciones determinen
una situacién no equitativo de las posicio-
nes de las partes en la relacion contrac-
tual”, lo que junto con la declaracién de
nulidad de las clusulas abusivas, las de li-
mitaciones absolutas de responsabilidad, el
establecer [a inversion de la carga de la
prueba, o la de imposicién de la renuncia
de los derechos del consumidor y usuario,
entre otras cosas, viene a reconocer la si-
tuacion de desigualdad en la que se sitiia el
consumidor y usuario ante la empresa pro-
ductora o vendedora de productos o servi-
cios, desigualdad que tan solo puede ser
compensada con el establecimiento de
unos derechos basicos de los consumidores
y usuarios que no pueden estar en la dispo-
nibilidad de las partes.

JUNTAS ARBITRALES

En cuanto al segundo de los objetivos
enunciados, la Ley, al establecer el derecho
de los consumidores y usuarios a ser in-
demnizados por los dafos y perjuicios de-
mostrados por el consumo de bienes o la
utilizacion de productos o servicios, ade-
mds de dejar la via abierta de los tribunales
ordinarios y de establecer un procedimiento
administrativo sancionador, prevé el esta-
blecimiento de un sistema arbitral, al que se
someterdn las partes voluntariamente, que,
sin formalidades especiales, atienda y re-
suelva con cardcter vinculante y ejecutivo
para ambas partes las quejas o reclamacio-
nes de los consumidores y usuarios. Los dr-
ganos de arbitraje estaran integrados por re-
presentantes de los sectores empresariales
interesados, por las organizaciones de con-
sumidores y usuarios y de las Administra-
ciones Publicas.

En la actualidad existen numerosas Juntas

Arbitrales constituidas fundamentalmente en
Ayuntamientos, que empezaron a funcionar
con caracter provisional y que hoy, gracias a
a Ley de Arbitraje Privado, que expresamente
ha reconocido este arbitraje de consumo, les
ha dado plena eficacia y les ha reconocido su
caracter gratuito y no formalista. £l éxito de es-
te sistema arbitral estd basado en su rapidez y
gratuidad, ya que la inmensa mayoria de las
reclamaciones de consumo son de pequena
cuantia a nivel del consumidor individual que
padece las consecuencias de una infraccion
del derecho de consumo, pero que, también, a
nivel de la empresa que infringe puede sumar
grandes cantidades econémicas.

CONSUMIDORES ASOCIADOS

Las Asociaciones de consumidores y
usuarios tienen como finalidad la defensa
de los intereses, incluyendo la informacién
y la educacién de los consumidores y usua-
rios, bien con cardcter general, bien en re-
lacién con productos o servicios determina-
dos; representan a sus asociados y pueden
ejercer las correspondientes acciones en
defensa de los mismos, de la asociacion de
los intereses generales de aquéllos y disfru-
tan del beneficio de justicia gratuita.

Es, sin duda, la informacién el princi-
pal instrumento de las Asociaciones de
Consumidores y Usuarios, para la protec-
cion de los derechos y los fegitimos intere-
ses de los consumidores. Esta informacion
puede ser genérica, mediante la denuncia
de problemas de consumo ante la socie-
dad a través de los medios de comunica-
cion, o especifica, realizada por medios de
comunicacion propios. Es esta informacién
especifica sobre productos o servicios so-
bre la que se fundamenta la actuacién de
las Asociaciones en los paises donde exis-
ten fuerte movimientos asociativos de con-
sumidores. Informacion especifica que se
concreta en los llamados “andlisis compa-
rativos” de productos o servicios. Por me-
dio de estos andlisis comparativos se pro-
cede al examen vy verificacién en terceros
laboratorios homologados de gamas de
productos o servicios, con arreglo a para-
metros y criterios previamente estableci-
dos.

El resultado de los mismos es el mejor
instrumento para una buena compra por el
ciudadano de los mismos, de tal manera

que gastard su dinero en aquel producto
que tenga la mejor relacién calidad precio
o en aquél que de las prestaciones mds ade-
cuadas a la demanda del ciudadano.

En un sentido general, estos andlisis
comparativos son un valioso instrumento
para influir para que la industria y los servi-
cios trabajen cada vez més sobre pardme-
tros de calidad, mejorando con ello nuestro
nivel de vida y una mejor calidad de la mis-
ma. No se tiene una mejor calidad de vida
por consumir més sino consumiendo mejor.
La existencia en nuestro pais de revistas co-
mo “CIUDADANOQO" editada en la actuali-
dad por cinco asociaciones de consumido-
res espafiolas con implantacién a nivel na-
cional da una prueba del esfuerzo que se
estd realizando en este aspecto de la infor-
macién como instrumento de defensa de
los consumidores y usuarios.

Por dltimo, destacar que el pasado dia
13 de Noviembre de 1991 se ha constituido
en Madrid el Consejo de Consumidores y
usuarios, maximo érgano consultivo de la
Administracién en materia de consumo vy
que estd constituido por las Asociaciones
consideradas mds representativas a nivel
nacional por criterios de implantacion terri-
torial y niimero de asociados.

Su funcién consiste en emitir los dictd-
menes que le sean requeridos por la Admi-
nistracién en toda clase de proyectos de
ley o normativas que afecten a los consu-
midores y usuarios, asi como informar so-
bre la politica de consumo vy realizar toda
clase de informes, estudios y propuestas
sobre temas o problemas de consumo. De
esta manera se viene a colmar la necesi-
dad de contar con el maximo 6rgano de
participacién ciudadana en materia de
consumo, que en cierta manera articula al
resto de 6rganos abiertos a tal participa-
cién con caracter nacional, al elegir a los
representantes de los consumidores en los
mismos.

Como se puede apreciar, estdn sentadas
las bases para una adecuada proteccion de
los derechos de los consumidores y usuarios
en nuestro pais, sin embargo nos queda toda-
via un largo camino por recorrer para que tal
proteccidn alcance el grado de eficacia que to-
dos deseamos. Entre otras instancias, ello de-
pende también de nosotros, como ciudadanos
y como consumidores y usuarios.
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CRONIGA DE UMA VIMTA AL NERCADO
CON VEINTICINCO NOTAN Y UN AR

B ANA VICANDI

0 le extranaria nada que las judias verdes hu-
bieran vuelto a subir aunque mucho mas des-
corazonadora es la certeza de que va a seguir
lloviendo. Lloviendo, lloviendo. Durante toda la mal-
dita semana un cielo muy feo se ha obstinado en
aplastar 1a luz de la ciudad hasta casi atortujarla con-
tra el asfalto pringoso y a cada tanto destila una car-
ga de esa aquilla fina a la que con tantisima propie-
dad suele denominarse calabobos.
Uno de esos ataques de lluvia insustancial la ha
vuelto a sorprender de camino al mercado, y ella va

salvando los atolladeros del recorrido mientras mas-
culla imprecaciones mezcladas contra los elementos
adversos y el adminlculo en escoceses grises, verdes
y naranjas que conduce con las dos manos y mucha
dificultad.

Ha vuelto a cometer la imprudencia de salir de
casa sin proteccion contra el agua pero es preferible
empaparse hasta el alma que sobrellevar la complica-
cion nefasta de paraguas y carrito de la compra al
caminar. El carrito si es imprescindible y hacer avan-
zar una banasta sobre ruedas ya requiere bastante
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esfuerzo sin necesidad de enredarse en equilibrios de
funambulo sin vocacion.

Las angosturas y peligros que hay que superar en
el trayecto desde casa al mercado convierten el viaje
en una carrera de obstaculos que no excluye el peli-
gro de atropellamiento si una no anda ligera como
hembra de gamo. Téngase en cuenta que en algu-
nos de los tramos de este recorrido las aceras no al-
canzan siguiera el metro de holgura y en ciertas zo-
nas criticas estas se es-
trechan hasta convertir-
se en un repecho im-
practicable en el que
solo cabe un pie'.

A esa construccion
de barrio antiguo y po-
pular? hay que anadir
el estorbo de un par-
que automovilistico en
expansion perpetua.
Los conductores de los
coches en circulacion
se impacientan y aboci-
nan a los peatones que
se han visto obligados
a lanzarse a la calzada
para gue dejen expedito su camino y se quiten de
en medio sin mas contemplacion.

Los automoviles que permanecen aparcados en-
caraman uno de sus laterales sobre las aceras, cuan-
do éstas no son extremadamente escuetas, y mien-
tras ella se abre camino, esquiva las salpicaduras de

los charcos reventados por los neumaticos que rue-
dan, tira del carro encallado en una falla del terreno
y la lluvia recama sus pestanas con una guirnalda de
brillantes liquidos, piensa que esos coches alineados
tienen un aire de urgencia un POCo SOez.

Con los bajos asi despatarrados casi parecerian
animales perversos a punto de encularse, si no fuera
porque todos sabemos que solo son estupidas ma-
quinas incapaces de otros deseos que no sean atorar

las calles, guemar gases, bramar y correr.

Al desembocar en la arteria principal del barrio® el
mundo se abre en un cierto sentido y se espesa en
otro. De pronto las aceras son amplias y hasta pare-
cerian un punto residenciales si no fuera porque el
transito de gentes es prieto y avasalladoramente hu-

1) Aunque en principio pudiera parecer precipitado, posteriores indicios permiten aventurar que se alude al segmento de la madrilena calle Aimansa que desemboca
en Bravo Murillo.

2) Tras la concienzuda investigacion realizada con el objetivo de ubicar geograficamente el escenario de la accion, consideramos que, sin casi margen de error, esta
referencia apunta al barrio de Bellas Vistas, en la zona sur-occidental del madrileno distrito de Tetuan.

Dicho distrito fue en su origenes un arrabal surgido en los extrarradios del Madrid amurallado. Los asentamientos que aparecen en el siglo XIX crecieron rapidamente,
impulsados por dos circunstancias propicias: en primer lugar, la de tratarse de una zona fiscalmente “fronteriza”, al margen de los altos impuestos de la capital; en segun-
do lugar, por que en ella era posible construir viviendas econdmicas sobre terrenos baratos.

Todo ello fue configurando unos caserios que -habitados por comerciantes, obreros, inmigrantes recién llegados...-, crecieron cadticamente, sin las normativas y pla-
nes urbanisticos que racionatizaron la formacion de otros barrios mas selectos. Las alineaciones caprichosas, entre vaguadas y desniveles, dibujaron un entramado de
calle estrechas'y tortuosas que ha subsistido hasta hoy.

Hace décadas que Tetuan se encuentra incorporado al municipio capitalino pero sus barrios mas antiguos, aunque remozados, adecentados y curiosos, siguen con-
servando actualmente, y en gran medida, la peculiar fisonomia urbana que sus origenes suburbiales dictaron a golpe de pala, ladrillo e improvisacion.

3) Al hilo de nuestras laboriosas deducciones, esta “arteria principal” no puede ser ofra que la ya mencionada calle de Bravo Murillo. En sus origenes esta via fue de-
nominada la Mala de Francia -"La Malle”, que los franceses habian dado a la carretera de salida desde Madrid hacia el Norte. El desarrollo del distrito, su propia existen-
cia, esta profundamente ligada a esta via de comunicacién que antes de adoptar su nombre actual y definitivo fue también denominada calle de O'Donnell. Se trata de
una avenida extremadamente populosa, especialmente en el tramo al que creemos se hace referencia, esto es, desde la Glorieta de Cualtro Caminos hasta el punto lla-
mado “del Estrecho”. -
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mano. Por fortuna, los viandantes han aprendido a
discurrir por este rio imparable a gran velocidad y sin
apenas tropiezos, ojeando sobre la marcha los esca-

parates de las tiendas y las mercancias de los kioscos
de prensa. Cuando llueve se intensifica aun mas el
ritmo de la marcha, porque casi todos los caminantes
reconcentran la atencion en las empunaduras de sus
paraguas y en la punto frenética de sus pies.

Un centenar de metros al sur la lluvia y la conta-
minacion atmosférica desdibujan la grosera mole del
puente elevado®, pero ella camina en direccion con-
traria, remonta unos metros acera arriba y salva a la
carrera uno de los cruces mas multitudinarios que
con toda seguridad requla un semdaforo. Y al frente,
al fin, por fin, la marquesina del mercado®, con sus
tres globos de luz colgante, le presta su cobijo y el
vestibulo del edificio abre para ella un huevo protec-
tor, como un gran huevo cuadrado y tibio.

T e———

Llega triste y destemplada, mojada e inquieta.
Maldita lluvia, maldito cielo sucio, malditas judias ver-
des, maldita soledad de ama de casa de casa vacia
en la que nada queda por gober-
nar. Ademas la llovizna ha converti-
do sus controlados bucles de pelu-
queria en un amasijo de rizos natu-
rales retorcidos hasta la contorsion.
La tendencia de su pelo al enrosca-
miento la enfurece y su malhumor
se traduce en los cuatro manotazos
impacientes con los que trata de
espantar las gotas de lluvia posa-
das sobre las hombreras de su cha-
queton.

Pero, como siempre, enseqguida
se deja ganar por el balsamo re-
confortante de un cierto olor. Y la
cosquilla nerviosa de la anticipa-
cion. Y un tufo y un ruido de organismo vivo que
vienen de dentro que suavemente atenuan su males-
tar, la desagradable humedad que le apelmaza el
animo. Aspira varias bocanadas de ese aire familiar y
el peso del carrito se hace de pronto mas libiano. Su-
be las catorce escaleras® de acceso con una intensi-
dad qgue a ella misma hubiera sorprendido minutos
antes y atraviesa al trote la galeria comercial que an-
tecede a la nave principal del mercado’.

Los ventanales del techo® tamizan esa grisura exte-
rior de pesadumbre y lluvia, de desvalimiento y crispa-
cién, y el mercado es en contraste un gran vientre de
luz caliente; una viscera que parece palpitar y estreme-
cerse a pesar de estar tan sélidamente recosida a si mis-
ma por las esbeltas columnas de hierro?. Ella se para a

4) Aun siendo un mero comentario circunstancial, este detalle ratifica lo atinado de nuestras apreciaciones, ya que el puente elevado de la glorieta de Cuatro Caminos
es perfectamente visible, en direccion Sur, desde el angulo de Bravo Murillo con Aimansa. Este viaducto para el trafico rodado fue inaugurado en 1969 y constituyd el pri-

mer paso elevado que se construia en Madrid con hormigén pretensado.

Con su ciclopea irrupcion, el viaducto partié en dos mitades la plaza circular y quebré sin remedio la fisonomia tradicional de la antigua glorieta, hasta entonces adorna-

da con una fuente central que anteriormente habia ornamentado la Puerta del Sol.

En sus origenes, la plaza fue un descampado en el que la carretera de Francia se cruzaba con el camino de Aceiteros y el paseo de Sanla Engracia. En la actualidad
contintia siendo un importante “cruce de caminos” en el que siguen confluyendo los dos tramos de la actual Bravo Murillo y Santa Engracia, junto con la Calle Artistas y los

paseos de Raimundo Femandez Villaverde y de la Reina Victoria.
5) Se remite a NOTAS 10y 14.
6) Se remite a NOTA 10.
7) Se remite a NOTA 10.
8) Se remite a NOTA 10.
9) Se remite a NOTA 10.
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aspirar lento, muy lento, de nuevo paralizada por
ese candido golpe de maravilla renovada que siente
cada vez que irrumpe en el recinto. El retumbar de
ese deseo atascado sin remision y para siempre en al-
guna parte del pecho.

Qué nombre tan hermoso y apropiado tiene este
lugar'®, piensa también cada vez, porque la rutina
de la visita diaria y
los anos acumula-
dos'! no han he-
cho sino alimentar
esa extrana pulsion
de excitacion y an-
sia, de alegria y
tension, de absur-
da aventura coti-
diana.

Ya desde que
siendo una joven-
cita acompanaba a
su difunta madre a
aquel mismo mer-
cado'?, a través de
las mismas callejue-
las enrevesadas del
barrio, ha sentido el recinto como una burbuja de
mundo aparte. Eran entonces dificiles tiempos de
hambre y penuria y la compra era un duro ejercicio
de subsistencia, pero la imagen que prevalece por
encima de cualquier otra es la de la chavalilla flaca
que ella fue, caminando de puesto en puesto junto
a la madre, dichosa y ufana porque se le permitia

ayudar con la carga del modesto capachito de la
compra familiar,

Hace mucho que ella dejo de ser una jovencita'?,
Que dejo de ser una mujer casada. Que casi dejo de
ser, a veces piensa. Ahora su pension de viuda y los
ahorros de toda una vida le permiten un buen pasar.
Ahora también tiene un flamante carro nuevo y an-
tes tuvo otro y otro
y otro.

Antes también
tuvo un marido y
unos hijos a los
que alimentar, pe-
ro ahora solo le
gueda el carrito
en escoceses gri-
ses, naranjas vy
verdes con el que
disfrazarse de mu-
jer atareada que
soporta unas se-
rias responsabili-
dades de abasto
doméstico que no
tiene ya. Ahora
solo tiene el maldito carro de cuadros v el ritual es-
crupulosamente metodico que empezo a entrete-
Jjer el dia en que el vacio se instalo definitivamente
en su casa y la burbuja de mundo aparte que era
el mercado empezo a convertirse en la parte del
mundo mas real.

El demorado paseo de inspeccion con que inicia

10) Los indicios que se desgranan en estos Ultimos parrafos proporcionan pistas de incuestionable valor. Asi pues, nos creemos en condiciones de enunciar la tesis
fundamental de la presente investigacidn: el mercado al que se hace constante referencia es el de "Maravillas”, sito en Bravo Murillo, calle a la que dan su fachada y en-
Irada principales. Esta lltima esta protegida, en efecto, por una larga marquesina. Los datos referidos a los tres globos de luz y a los catorce escalones ascendentes en-

cajan asimismo con exactitud matematica.

La planta de este mercado presenta, por otro lado, forma de T. La galeria comercial que se menciona constituiria el tramo vertical de dicho grafismos, mientras que la
nave principal conformaria el rasgo superior y transversal. Una y otra suman un total de 8.772 metros cuadrados, fo que convierte al “Maravillas” en el mercado minorista

de mayores dimensiones de Madrid.

Las claraboyas cenitales y las delgadas columnas de hierro sobre las que se sustenta la estructura de la mencionada nave principal son asimismo dos de los elemen-
tos que caracterizan al conjunto arguitectonico. En cuanto al nombre del mercado, ciertamente de belleza inusual, ha de apuntarse que es herencia directa de la cons-
truccion que con anterioridad ocupaba el emplazamiento, esto es, el Colegio de Nuestra Sefiora de la Maravillas de los Hermanos de la Doctrina Cristiana.

11) Se remite a NOTA 12.

12) Esta inesperada y sucinta remembranza del pasado arroja cierta luz sobre una cuestién quiza no sustancial al objeto de nuestra investigacion, pero que comporta
a nuestro entender un interés mucho mas que anecddtico. EI mercado de “Maravillas” fue inaugurado en 1942, lo que significa obviamente que cualquier visita no puede
ser anterior al afo en cuestion. Por ofro lado, los “dificiles tiempos de hambre y penuria” remiten claramente a los primeros afios de la postguerra. Todo ello permite inferir
que el sujeto debe hallarse en una banda de edad comprendida entre los 54 y los 62 arios.

13) Se remite a NOTA 12.

-
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la visita sigue un recorrido solo aparentemente capri-
choso por la cuadricula de calles interiores, paralelas
y perpendiculares, que conforman los puestos adosa-
dos en largas hileras'?,

También hay, desde luego, mucha gente en el
mercado'®, pero aqui su trafico resulta amable,
conciliador, olvidadas al fin las puntas de sus pies
miserables. Y es cierto, comprueba, que 10s precios
de las judias verdes andas ultimamente como fuera
de si, pero en compensacion los tomates presentan
un comportamiento muy moderado. Hoy, los pre-
ciosos frutos de la tomatera muestran una carosi-
dad exultante desde los puestos de verduras y hor-
talizas'®. A su lado los manojos de puerros alzan
sus orgullosos penachitos vegetales; 10s cuerpos
orondos de las berenjenas lanzan destellos de mo-

rada turgencia; con su simpatica monstruosidad las
patatas'’ se aprietan entre si, y en la convivencia
amontonada de sus correspondientes cajoneras ha-
cen lo propio las zanahorias de carne prieta, los na-
bos grumosos, las cebollas nacaradas, 1os contun-
dentes calabacines, los pimientos de brunida pie.
Aqui y alld lechugas y escarolas componen man-
chas de verde cerrado sobre las que los rabanos sal-
pican puntos de sangre inocente.

Intercalados y deslumbrantes, los puestos de fru-
tas'® compiten en la promiscuidad de las formas y
colores: el terciopelo rasposo de los melocotones, la
redondez verdirroja de las manzanas, el amarillo de
los platanos enracimados, la gracia de las peras con
sus rabitos insolentes, las dulces ciruelas, 1as crestas
de mandarinas y naranjas, presas en el oleaje de

14) El mercado de “Maravillas” fue proyectado por el arquitecto Pedro Muguruza Otafio siguiendo las pautas del llamada estilo “racionalista”. La marquesina que prote-
ge la entrada principal es, por ejemplo, uno de los rasgos tipicos de dicho estilo, lo mismo que la regularidad geométrica con que se distribuyen los puestos sobre la plan-
ta rectangular, componiendo, en efecto, una cuadricula de vias paralelas y perpendiculares. A todo lo largo de dicha planta, en sentido Norte-Sur, discurren un total de

cinco calles, cortadas por decenas de transversales.

15) El mercado de "Maravillas” disfruta de un merecido prestigio y ha abastecido durante décadas no sélo al publico del distrito sino a compradores procedentes de
olras zonas mas lejanas de la ciudad e incluso de la provincia. Como todos los mercados tradicionales, el “Maravillas" ha acusado en los Liltimos tiempos los efectos de la
competencia de los modernos hipermercados, pero, no obstante, su reputacion no ha sufrido merma, la afluencia de publico sigue siendo copiosa y la animacién constan-

te.
16) Se remite a NOTA 18.
17) Se remite a NOTA 18.

18) Los puestos de frutas y hortalizas suman en el “Maravillas® un total de 77. Los volumenes medios de ventas de frutas y verduras frescas son, respectivamente, de
400.000 y 300.000 kilogramos por mes. En capitulo aparte, las ventas de patatas alcanzas los 200.000 kilogramos al mes.
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uNos 0ceanos quietos sobre [os que la tormenta nun-
ca acaba de descargar.

Pero ella no compra nada todavia. Siempre deja
eso para el final. Nadie la espera en casa y la unica
prisa que podria sentir, la de pasarse un cepillo por
la cabeza acaracolada, no es en realidad apremian-
te. Prefiere demorarse, continuar zig-
zagueando en un paseo solo apa-
rentemente arbitrario, solo en apa-
riencia banal. Tuerce aqui y alld, y se
recrea ahora en la contemplacion de
las resbalosas criaturas que yacen so-
bre hielo machacado, trasmutada
para siempre por la de pescado'? su
primitiva condicion de peces. Quiza
manana compre una pescadillita pa-
ra comer, piensa ahora, mientras ad-
mira la apetitosa belleza de las gam-
bas, el brillo negro de los mejillones,
el pataleo de los cangrejos que se
remueven en su caja como imposi-
bles trocitos de acantilado rocoso??.

También estan las piezas de vaca
y anojo, y las de ternera, y los costi-
llares de cordero, y los fragmentos
de cerdito palido, y los polios deca-
pitados, y las perdices colgando pico
abajo, y los huevos de fragilidad per-
fecta, y los rinones que sonrien, y los
higados sangrantes, y las morcillas
enhebradas en ristras como misterio-
sos organismos dormidos?!.

Pero ella no compra nada, sigue

AZEEREE. _

mente, acaba conduciendo su paseo. Camuflada
tras la normalidad de su carrito vacio, le contempla
absorta desde el esquinazo de un puesto de ultra-
marinos??.

Esta encaramado tras su mostrador y atiende a
las clientas gue se arremolinan frente a €l con esa efi-

el ]

’. e ——

sin comprar nada, cada vez mas tomada por el ca-

lambre que siente a medida que se acerca a ese

cruce de emociones al que ya siempre, indefectible-

19) Se remite a NOTA 20.

cacia placida que a ella le parece tan superior. Le
gustan su cara y sus 0jos; le gustan los dos surcos
profundos que el tiempo ha ido dibujando alrededor

20) El "Maravillas” dispone de 35 puestos de pescaderia y marisqueria, en los que se despachan unas cantidades mensuales de 225.000 kilogramos de pescado fres-

co y de 29.000 kilogramos de marisco.

21) Los puestos dedicados en exclusiva a la came son 16, si bien existen otras 32 carnicerias que combinan esta especialidad bien con la venta de embutidos, bien
con la de quesos, bien con la de especialidades de salchicheria. También 16 son los puestos de aves, caza y huevos, mientras que las casquerias ascienden a 7. En el
“Maravillas” se expenden 146.200 kilogramos de cames frescas al mes, 72.000 kilogramos de pollo y 18.000 docenas de huevos.

22) Los puestos alineados que conforman la red de calles interiores del “Maravillas” suman un total de 269. A los tipos de establecimientos ya resefiados hay que anadir,
entre otros, los ultramarinos, bares, herbolarios y puestos de especias, mantequerias, panaderias, lecherias, articulos de limpieza, reparacién del calzado y floristerias.

-
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de su sonrisa ancha y las canas entreveradas que le
sombrean de gris €l pelo crespo. Pero sus manos Si-
guen siendo jovenes, tersas, agiles y eficientes. Cor-
tan, pesan, componen pulcros paquetitos de papel.
Ella le observa desde legjos y siente que se le licia un
brote de ternura en el vértice de los ojos. Cree que le
conoce desde hace siglos aunque en realidad solo
puede hacer algunas décadas, las transcurridas des-
de aquellos dias lejanos en que acompanaba a su
madre al mercado para cargar el capacho de la com-
pra familiar?3,

Entonces ella era un chiguilla flaca y €l un
aprendiz mozalbete con el que no recuerda haber
cruzado nunca sino alguna mirada casual. Des-
pués ella tuvo un marido apacible y unos hijos her-
mosos y descastados a los que alimentd con un
amor sin fisuras de esposa y madre. Pero un mal

23) Se remite a NOTA 12.

dia, mucho mas tarde, el vacio se habia instalado
en su asa y poco a poco, con el empecinamiento
de las locuras inocuas que crecen y crecen, aquel
esquinazo del mercado habia empezado a atraerla
como un iman de pelo gris y ojos calmos. De torax
dilatado y munecas peludas emergiendo de entre
las mangas del mandil. Un iman de dedos volande-
ros gue manipulaban sobre el teclado de la balan-
za electronica como si se tratara de un cuerpo
blanco de mujer.

Desde lejos, sin acercarse jamas hasta ese mostra-
dor que irradia un aura de luz, se dice que a la vejez
viruelas y amor y se rie para dentro de su propia es-
tudipez enamorada. pero al rato tiene que despedir-
se mentalmente hasta manana.

Ahora si le parecié que se habia hecho tarde y
se apresurd. De salida compro un cuarto de kilo
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de carisimas judias verdes, un poco de carne pica-
day pan. al retornar al mundo exterior comprobd
que la cupula de nubes se habia rasgado en mil ji-
rones que el viento arrastraba tierra adentro, libe-
rando un cielo impaciente y escandalosamente
azul.

Limpia de brumas, la resplandeciente linea del mar

ANA VICANDI.

se habia hecho visible; el aroma del salitre se imponia
sobre todos los demas e invadia el aire como un perfu-
me embriagador®. Pero aun tenia que cocer las judi-
as verdes y prepararse las albondigas. Hizo un quiebro
con el carrito para desatascar sus ruedas medio hundi-
das en la arena?®, se sonrié a si misma y enfild el cami-
no de vuelta, contenta, veloz.

Es escritora. Nacié en Bilbao hace 34 afos, esta afincada en Madrid desde 1981.

Ha ganado varios premios literarios y publicado libros de cuentos.

24) Se remite a NOTA 25.

25) Obviamente, estas tres uitimas y desconcertantes referencias a la linea del mar, el aroma a salitre y la arena parecen desbaratar la teoria hasta este punto tan co-
herentemente argumentada, contradiciéndola en lo esencial. El investigador confiesa que eslas Ires incomodas “pistas” le han sumido por momentos en el desaliento y
la confusion, Porque, ciertamente, ;qué pinta aqui el mar?, ;a qué viene eso del perfume salino?. ;v la arena..., a cuento de qué?.

Pero vencida la tentacion de desistir, mandarlo todo al carajo y salir a respirar el aire mojado, el investigador se reafirma en su tesis; asegura asimismo haber conside-
rado y reconsiderado la situacion con todas las cautelas y el rigor precisos antes de desestimar el sesgo “maritimo” que se introduce en este, a nuestro entender, extrava-
gante péarrafo final.

Asi pues, y tras mucho darle vueltas al asunto, gueremos creer que el mar, el olor a salitre y 1a arena son solo imagenes poeéticas. inspiradas quiza por la suerte de
arrobamiento que inunda al sujeto y que sospecha que la naturaleza humana es por naturaleza inconsecuente, que el amor, mas siendo platonico, puede obrar el milagro
de la mas intempestiva ensofiacion, y que el universo solo es una bola menuda que gira en el interior de una cabeza.

No es objeto del presente trabajo, sin embargo, entrar en disquisiones de esta entidad, mas alla del estricto ambito cientifico que es de nuestra competencia.

Al investigador siempre le quedara, por supuesto, el leve resquemor de haber sido victima de un espejismo y. en definitiva, de haber metido la pata hasta el corvejon.
Aunque, repito, yo creo que no. Sea como fuere, si garantizamos para concluir que el resto de los indicios que aparecen en el texto han sido evaluados con la maxima
objetividad y que las notas a pie de pagina -oportunas o no-, se atienen punto por punto a datos documentales, muchos de ellos proporcionades por la Asociacion de Co-
meyciantes del Mercado de “Maravillas”, a la que damos las gracias por su amable colaboracion.
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