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DISTRIBUCION
COMERCIAL EN
EXTREMADURA

esde el Gobierno regional se esta prestando especial atencion,
ademas de al comercio minorista, a un fendmeno nuevo en Extre-
madura en esta parcela de la distribucién comercial, como son las
grandes superficies. Asi, hace sélo cuatro afos nuestra region no
contaba con equipamientos de estas caracteristicas, y en la actualidad existen
cuatro hipermercados, que suman mas de 30.000 m? de superficie de venta.

En relacién con las grandes superficies, y dentro de las acciones desarro-
lladas por la Administracion regional, entre los objetivos de potenciacion de
la calidad de los productos autoctonos —agroalimentarios basicamente-, su
promocion y comercializacion, es importante contar con la colaboracion vy el
apoyo decidido de dichas superficies comerciales, para contribuir a una ma-
yor y mejor difusién de los mismos.

La importancia del sector de la distribucién comercial en Extremadura, en
el que se emplea un 12,4% de la poblacion residente en la Comunidad, es
asumida por la Administracién auténoma a través de la elaboracién y ejecu-
cién de programas concretos, que van desde la asignaciéon de Marca de Cali-
dad y Denominacion de Origen, hasta promociones institucionales de “Ali-
mentos de Extremadura”, asi como la financiacién de misiones comerciales.

Dentro de este proceso de consideracion y apoyo hacia el sector comer-
cial, se puede decir que del “saber vender” depende en gran medida el creci-
miento econémico de esta region extremena, ya que sera el revulsivo necesa-
rio para nuestra industria, principalmente agroalimentaria.

La profunda transformacion que se viene produciendo en el sector de la
distribucién comercial en nuestro pais en los Gltimos anos, motivada, entre
otros factores, por los cambios en los habitos de consumo y por las innova-
ciones tecnolégicas introducidas en el sector, también se han dejado sentir,
de una forma quiza mas acusada, en Extremadura.

En consonancia con dicho proceso de reconversion, y siguiendo los nue-
vos habitos de consumo de la poblacion, asi como las necesidades y caren-
cias que afectan a la distribuciéon comercial en Extremadura, desde la Admi-
nistracién regional se estan llevando a cabo las actuaciones necesarias que
posibiliten un ajuste real entre la oferta que presenta el sector en cada mo-
mento y la demanda de los consumidores.

En esta linea de actuacién politica, basada en una profunda remodelacién
de las estructuras comerciales, en una regién en la que predomina el comer-
cio minorista, con 17.000 establecimientos, la Junta de Extremadura ha cen-
trado sus acciones en los siguientes aspectos: financiacion, formacion, orien-
tacion comercial y asistencia técnica.

Mediante programas y actuaciones concretas, desde la Consejeria de Agri-
cultura y Comercio, se trata de fomentar la transformacién o creacién de em-
presas comerciales modernas y competitivas, prestando especial importancia
a la formacion profesional dentro del sector y a la difusién de técnicas para la
modernizacién y perfeccionamiento de la actividad del comerciante.
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cepto gustosamente la invitacion que me formula la revista de MER-
CASA “DISTRIBUCION Y CONSUMQO" para presentar estas pagi-
nas dedicadas monogréificamente al andlisis de la distribucion co-
mercial en Navarra.

Destacados especialistas en la materia, como el Catedratico D. José Mi-
guel Mugica, y el Director General D. Joaquin Labiano exponen el tema con
rigor y detalle sobrados para dar una idea certera del presente y del futuro del
comercio en nuestra Comunidad, un dmbito sobre el que el Gobierno de Na-
varra viene realizando una serie de acciones, cuya filosofia pretendo sinteti-
zar en estas lineas.

Cualquier sector de la actividad productiva precisa afrontar los retos que
se derivan de la situaciéon cambiante que promueve la permanente dinamiza-
cién econémica y social que vivimos. Y en el sector de la distribucién comer-
cial, méas que en ninguno, es preciso adaptarse con rapidez y precision a los
nuevos tiempos.

Por ello, las acciones de apoyo que el Gobierno de Navarra realiza hacia
el sector del comercio tienen por finalidad conseguir que las empresas co-
merciales de nuestra Comunidad sean competitivas y puedan triunfar, y por
lo tanto generar riqueza, en el nuevo marco que se nos plantea y que tiene
muy poco que ver con la situacién de hace algunos afos.

La empresa comercial que triunfard en el nuevo mercado que se abre a
nuestros 0jos es una empresa moderna y profesionalizada, que aplica las ulti-
mas técnicas de gestion, de conocimiento del mercado, de control de cali-
dad, de marketing y de atencion al cliente, asignaturas éstas que precisa apro-
bar el comerciante y a las que debera sumar una gran agilidad para jugar con
cada uno de los factores de su empresa. Con todo ello y, por supuesto, con el
sentido del negocio, que es innato a estos profesionales y que resulta impres-
cindible para esta actividad, el comercio podra continuar siendo un sector
importante de nuestra economia.

El Gobierno de Navarra apoya, pues, a las empresas comerciales para
afrontar sus retos del futuro, pero, en su papel de Administracién que repre-
senta al conjunto de los ciudadanos, vela también por los derechos de los
consumidores. Y, asi, el apoyo al sector comercial no puede traducirse en
medidas proteccionistas que impidan la libre competencia y que perjudique,
por tanto, al conjunto de los consumidores.

Por ello, la adaptacion de nuestra estructura comercial a los nuevos tiem-
pos debemos hacerla con un criterio claro y con el equilibrio necesario entre
los intereses de los propios comerciantes y de los consumidores. Esta es la
Gnica forma posible de avanzar con la velocidad suficiente para evitar que las
iniciativas de otros mercados nos ganen y desbaraten nuestra estructura co-
mercial, que a lo largo de muchos afos ha sido un ejemplo, no sélo de labo-
riosidad y de servicio, sino también de dinamismo y de adaptacién inteligen-
te y eficaz a las circunstancias de cada momento.
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LOCALIZACION COMERCIAL
HERRAMIENTA CLAVE PARA EL COMERCIO MINORISTA

W IRENE GIL

Todas las fotos que ilustran los trabajos sobre LOCALIZACION COMERCIAL estén realizadas en la ciudad de Cérdoba.

n la actualidad, la decisién de

dénde ubicar un establecimien-

to comercial se considera una

de las mas cruciales que puede

tomar un minorista. Un apotegma que
ha sobresalido en la literatura de bs-
queda y eleccién de un emplazamiento
detallista es la conocida frase: “las tres
propiedades més importantes de una
tienda detallista son localizacion, loca-
lizacién y localizacion” (Brown 1990-
91, p. 52). Hoy, en la mayor parte de
los responsables de puntos de venta,
existe la conciencia de que la localiza-
cion es la condicion necesaria de éxito.
En un entorno minorista extremada-
mente competitivo, diferencias en la
localizacién pueden tener un impacto
significativo en la cuota de mercado y
en la rentabilidad empresarial (Ghosh y

McLlafferty, 1987, p. 1), convirtiéndose
en ocasiones en una ventaja suficiente
para sobrellevar alguna de las deficien-
cias de la mezcla detallista. E incluso
mas lejos, una adecuada localizacion
puede ser a menudo el Gnico elemento
esencial para contribuir al éxito de la
empresa (Burstiner, 1986, p. 244). En
este sentido, para Jain y Mahajan
(1979, p. 219) “en el desarrollo de
estrategias competitivas, los precios
pueden ser batidos, los servicios pue-
den ser extendidos y mejorados, la
mercancia puede ser duplicada, y la
promocion puede ser imitada, pero la
ventaja localizacional del detallista es
dificil de atacar o neutralizar”.

Sin embargo, hasta hace escasos
anos, y a pesar de la importancia cre-
ciente otorgada a la decision localiza-

Distribucion y Consumo 10 FE8RERDMARZO 1995

cional, la evaluacion de los distintos
posibles emplazamientos y la basqueda
de la ubicacién éptima se relacionaban
mas con la intuicién que con la investi-
gacion. Durante décadas las localiza-
ciones se seleccionaron basandose en
la misteriosa capacidad de los minoris-
tas de “olfatear el aire” (Brown,
1990-91, p. 52).

El panorama que se describe ahora
es cambiante. Las causas que, entre
otras, se seialan a continuacién, han
llevado a algunos detallistas a concien-
ciarse de que la decision de seleccion
geogréfica de un punto de venta es algo
mas que una simple cuestién de elec-
ci6on de emplazamiento. Implica la yux-
taposicion de las caracteristicas espacia-
les de un mercado con los objetivos de
marketing de la empresa y globales de
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la corporacion (Ghosh y Mclafferty,
1987, p. 1), convirtiéndose en herra-
mienta clave para el comercio minoris-
ta. La incidencia de estos elementos ha
conducido, consecuentemente, a reco-
nocer la importancia crucial de seguir
un proceso de toma de decision mucho
mas riguroso, que en algunos casos
necesariamente tiene como resultado,
bien establecer unidades de investiga-
cidn internas, bien recurrir a consultores
externos, con el tnico fin de desarrollar
el trabajo sobre una base continuada.

Todo lo anterior, con la creencia fir-
memente asentada en la Gltima década
de que los costes de mantenimiento de
tales unidades son recuperados en la
medida en que se obtienen resultados de
dicho esfuerzo (Breheny, 1988, p. 40).

Algunos ejemplos de esta situacién
se han descrito en el libro editado por
Wrigley (1988), que analiza las profun-
das modificaciones que se han produci-
do en estos anos en Gran Bretana, en
donde, ademas, los gobiernos locales
han jugado siempre un papel muy acti-
vo en la planificacion del comercio
minorista. El caso de la empresa Tesco
es uno de ellos (Penny y Broom, 1988,
pp. 106-119).

ELEMENTOS DEL CAMBIO
EN LA PERCEPCION DE LA
DECISION LOCALIZACIONAL

Pueden senalarse seis grandes apar-
tados que han cambiado la percepcion
de la bisqueda y eleccion de una ubsi-
cacién comercial (Beaumont, 1988;
Bowlby, Breheny y Foot, 1984; Bre-
heny, 1988; Brown, 1990-91; Humby,
1988):

1.—- El incremento en el nimero de
opciones distintas para la seleccion,
que varia desde el tradicional centro de
ciudad, hasta los grandes centros
comerciales.

2.~ El hecho de que los emplaza-
mientos “cémodos” se ocupen primero
hace que la decisién de la préxima ubi-
cacion sea cada vez mas dificil.

3.- El incremento de los costes
tanto financieros como perceptuales
vinculados al riesgo, que se derivan
basicamente de un creciente tamanio de

los establecimientos y de una también
creciente competencia para los buenos
emplazamientos, tiene como conse-
cuencia el aumento proporcional de la
inversion.

4.— El incremento de informacién
derivada de la transformacion de datos
mediante la aplicacion de la informati-
ca, unido a la disminucién en el coste
de dicho material que lo hace més ase-
quible a todo tipo de organizaciones,
pudiéndose utilizar para asistir a la
direccién en la toma de decisiones.

5.- El incremento de la presion para
invertir en nuevos puntos de venta debi-
do al aumento de la competencia, deri-
vada de la introduccién cada vez maés
rapida de nuevas formulas comerciales,
lleva a algunas empresas minoristas a
una conducta de expansion necesaria.

6.— El aumento de la profesionali-
dad y orientacion marketing de la
direccién detallista.

Ademas, en la busqueda y decision
de ubicacién geogréfica se generan
situaciones conflictivas, que empiezan
a ser reconocidas. Breheny (1988, pp.
44-45) en un intento de clasificacion
delimita cuatro etapas que pueden oca-
sionar distintos problemas, coincidentes
con las fases de disefio de una estrate-
gia localizacional (grafico n® 1):

1.— En una primera fase el detallista
debe proceder a una bisqueda por
areas, no a una bisqueda de emplaza-
miento especifico, seleccionando aquel
mercado en que “a priori” se asegure la
rentabilidad del negocio, imponiéndose
la objetividad de que la decision es
acertada, en las siguientes etapas.

2.— En una segunda fase hay que
investigar la viabilidad de un estableci-
miento en el area seleccionada, debién-
dose proceder aqui, siguiendo la
ampliacién de Browlby, Breheny y Foot
(1984) en tres niveles de estudio: facto-
res del &rea comercial, factores de
micro-emplazamiento y factores dentro
del establecimiento. Todos pueden ser
importantes en la determinacién del
resultado de la actividad.

3.- En una tercera etapa se debe pro-
ceder a valorar el impacto que la implan-
tacién del punto de venta puede tener
sobre el resto de actividades detallistas.
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GRAFICO N* 1

CLASIFICACION INICIAL DE
LOS PROBLEMAS DE LA
LOCALIZACION DETALLISTA
EN UNA ESTRATEGIA DE
BUSQUEDA DE LOCALIZACION
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4.— Por ultimo, hay que evaluar el
resultado de la actividad que se va a
desarrollar en la ubicacién que se
investiga. Ahora bien, dicha estrategia
no puede desarrollarse con éxito de
forma aislada.

La situacion descrita ha llevado a
autores como Beaumont (1988, p. 90) a
concluir que el estudio de la localiza-
cién detallista debe ser un componente
integral de la formulacién, implementa-
cion y evaluacion de cualquier plan
estratégico de marketing. Siendo
imprescindible relacionarlo con ele-
mentos tales como, por ejemplo: la
identificacion de los grupos de clientes
que constituyen el pablico objetivo, la
determinacion de un mercado y una
cifra de ventas realizada sobre el pibli-
co objetivo realista, o el control del
resultado y los impactos de la publici-
dad y promocién. Las decisiones de
localizaciéon deben tomarse en el con-
texto de los segmentos demograificos
del publico objetivo del mercado, del
comportamiento de los consumidores
dentro de dichos segmentos, de las
dimensiones geograficas de la demanda
y de todas las demas dimensiones del
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programa de marketing de la empresa
(Mason y Mayer, 1990, p. 658).

El cambio de “mentalidad” ha
comenzado, sin embargo no es una tarea
sencilla sistematizar esta mutacion, desa-
rrollando nuevas aproximaciones en la
toma de decisiones acerca de la situa-
cién geogréafica de los puntos de venta.

Para llevar a cabo cada una de las
fases descritas en la estrategia, es nece-
sario aplicar un conjunto de instrumen-
tos, que dada la trascendencia de la
decisién, se deben plantear como estu-
dios mas alla de los simples juicios
intuitivos y de las experiencias de los
propios detallistas. Este conjunto de
técnicas analiticas, desarrolladas desde
perspectivas tanto tedricas como empi-
ricas (Ghosh y McLafferty, 1987, p. 2),
cuyo objetivo dltimo es generar previ-
siones de la demanda, con objeto de
seleccionar aquellos emplazamientos
que conduzcan a maximizar el poten-
cial econémico de la zona, se han
constituido en herramientas objetivas
y/o subjetivas para la decision.

EVOLUCION EN LA
FORMAS DE ANALISIS
LOCALIZACIONAL

Dupuis (1986, p. 199) indica que
los primeros esbozos de la teoria de la
localizacién comercial aparecen en el
siglo XVII cuando Thomas Moro, en su
obra “La Utopia”, considera una divi-
sién de la ciudad en barrios, en el cen-
tro de cada uno de los cuales habria
“un mercado de las cosas de la vida”.
En el siglo XVIII, Turgot (1768, pp.
201-202) establece los fundamentos de
la teoria de la localizacion comercial,
al enunciar tres principios:

- El principio de centralidad, que
implica la concentracion de la venta de
bienes en mercados y ferias.

- El principio de umbral de implan-
tacién demografica de los comercios,
que establece que es necesario un mer-
cado suficiente.

—~ El principio de agrupacién de las
compras.

Ponsard (1988, pp. 12-15), por su
parte, sienta las bases de estas tipologi-
as mediante cuatro paradigmas, que en
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su opinién, han permitido el desarrollo
del anélisis econémico espacial. El pri-
mero descansa en la obra de Thinen
(1826), al que se le ha denominado “el
padre de las teorias de la localizacién”,
que marca el origen de la dicotomia
entre analisis espacial y analisis no
espacial. Otros dos paradigmas —el de
Weber (1909) y principio de la diferen-
ciacion minima de Hotelling (1929)- se
desarrollan antes de la exposicién de la
célebre teoria de los lugares centrales
(Christaller, 1966), que es el cuarto y
Gltimo paradigma, y el més significativo
desde la linea de este trabajo.

Las aportaciones de Christaller
intentan explicar tanto la distribucién
espacial de los comercios como la con-
figuracién y extensién de sus zonas de
mercado, deduciendo sus famosos teo-
remas acerca de la red de areas comer-
ciales, para hablar después de las
“jerarquias urbanas”.

Algunos investigadores han cuestio-
nado la validez de las hipétesis basicas
de Christaller (ver, por ejemplo, Craig,
Ghosh y McLafferty, 1984, y Hubbard,
1978, para un analisis minucioso de la
teoria y sus limitaciones). A pesar de
que ésta para el fin que se concibe pre-
senta importantes insuficiencias, el
constructor principal de la teoria, la
importancia del centro y la distancia
econémica (Christaller, 1966, p. 54), en
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FUENTE Masan y Mayer, 1990

opinién de Gautschi (1981, p. 163) y
siguiendo las disertaciones de Huff
(1962, p. 17), dan la justificacién teéri-
ca de los modelos gravitatorios que
después se desarrollan.

A partir de los trabajos de Christa-
Iler, se han puesto a punto algunas
aproximaciones, que pretendiendo dar
un armazén teérico descriptivo de los
distintos formatos de emplazamientos
urbanos detallistas posibles, generan
distintas jerarquias (ver grafico n® 2).
Sin embargo, como algunos autores
han expuesto en la literatura de locali-
zacién minorista, la propuesta no con-
tiene todas las alternativas posibles,
resultando escasa. Las limitaciones del
modelo han llevado a otras aproxima-
ciones que intentan subsanarlas, una de
ellas es la denominada post-jerarquica
de Brown (1990-91) -reflejada en el
grafico n® 3-, que permite clasificar
doce categorias de formatos localiza-
cionales mediante la combinacién de
dos variables en distintos niveles. La
primera dimension es la forma de ubi-
cacion:

1.— Grupal, constituida por conjun-
tos de detallistas que bien crecen de
forma planificada, bien de forma no
planificada.

2.- Lineal, que comprende minoris-
tas que se extienden a lo largo de un
eje o arteria principal.
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GRAFICONZ |
TIPOLOGIA POST-JERARQUICA DE LAS LOCALIZACIONES DETALLISTAS
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FLUENTE. Browm, 1990-91

3.~ Aislada, representada por puntos
de venta que se ubican “en solitario”.

La segunda dimensién es la funcion
que desarrolla:

1.— Generalista, constituida por
aquellos establecimientos detallistas
que con un surtido complementario y
relacionandose de forma simbidtica,
presentan una gama amplia y profunda.

2.~ Especialista, en la que se daria
con surtidos semejantes que tal vez per-
mitieran un efecto sinergia, derivado
del valor multiplicativo en la atraccién
que dan productos pertenecientes a la
misma linea.

3.- Secundaria, que desarrollarian
aquellos establecimientos que no gene-
ran por si mismos un poder de atrac-
cién, y se benefician del trafico peato-
nal creado por otras actividades no
comerciales, relacionandose de forma
parasitaria.

Esta tipologia no representa mas
que un intento de describir las distintas
pautas espaciales de urbanismo comer-
cial. El valor del modelo estd en dar un
esqueleto coherente de las distintas
posibilidades de implantacion.

En paralelo a la aportacion de
Christaller, desde la segunda mitad del
siglo XIX se desarrollan varios trabajos
de demdgrafos y economistas, inspira-
dos en la fisica, que derivan en la ley
de gravitacion del comercio al por
menor, origen de los modelos llama-
dos de interaccién espacial.

Distribucion y Consumo 13 FEEREROMARZE 1395



GRAFICO N* 4

Localizacion

EVOLUCION DE LOS MODELOS DE
DELIMITACION DE AREA DE MERCADO

FUENTE: Elabaracion propia

Estos trabajos se explican parcial-
mente mediante el “factor atraccién”
de un establecimiento detallista. La
atraccion comercial de un punto de
distribucién minorista es ejercida sobre
una zona determinada de influencia o
area de mercado (Applebaum, 1966),
definida de forma genérica como: “el

area en la que el comerciante establece
relaciones privilegiadas con sus clien-
tes” (Jallais, Orsoni y Fady, 1987, p.
43), o de forma mas concisa como:
“una region geografica limitada que
contiene clientes potenciales, para
quienes existe una probabilidad mayor
que cero de comprar una clase dada de

Distribucion y Consumo 14 FEBRERCIMARZO 1995

productos o servicios ofrecidos para la
venta a través de una firma particular o
a través de una aglomeracién de firmas
particulares” (Huff, 1964, p. 38).

La importancia del factor atraccién
detallista en la determinacién de los
modelos de desplazamiento del consu-
midor estd mejor ejemplarizado en las
formulaciones de los llamados modelos
gravitatorios y sus derivaciones (Hub-
bard, 1978, p. 9). En base a la evolu-
cién que han sufrido estos modelos, la
aparicion en un momento del tiempo
de uno de ellos implica superar las
limitaciones de un modelo anterior ten-
dente a explicar el mismo fenémeno.
Asi, la secuencia que debe ser repre-
sentada a modo de circulos concéntri-
cos (ver grafico n? 4), se inicia con la
teoria de los lugares centrales (Christa-
ller, 1966), que sosteniendo que la dis-
tancia es un factor decisivo para expli-
car los desplazamientos de compra de
los individuos, da las bases tedricas de
posteriores modelizaciones mateméti-
cas del comportamiento individual del
consumidor, en cuanto a la eleccion
del area de compra.

El primer modelo, y el mas sencillo,
es el modelo de Reilly (1931), que sirve
de inspiracién a otro tipo de anélisis
que dan la posibilidad al consumidor
de apreciar la variable distancia en
combinacién con otros criterios. Asi, y
superando algunas de las limitaciones
de la ley de gravitacién del comercio al
por menor, se define el modelo de
Huff, que da lugar al nacimiento de
una nueva generacion de modelos esto-
césticos, basados en la aproximacién
denominada por las preferencias reve-
ladas. Por Gltimo unos afos mas tarde
generalizando el modelo anterior, los
modelos multiplicativos de interaccién
competitiva que abren una nueva via
de investigacion (Nakanishi y Cooper,
1974).

El altimo tipo de modelos en el
campo de la localizacién comercial, ha
sido desarrollado tanto para el caso de
basqueda y seleccién de una localiza-
cién Gnica y nueva de un estableci-
miento comercial en el mercado
(Black, Ostlund y Westbrook, 1985;
Ghosh y Craig, 1983; Ghosh y Mclaf-
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ferty, 1982; Houston y Stanton, 1984),
como para localizaciones multiples de
tiendas, al considerarse que la mejor
localizacién individual puede no resul-
tar ser la 6ptima en el desarrollo de
nuevos puntos de venta (Achabal, Gorr
y Mahajan, 1982), dentro de una red
existente,

Todos los modelos enunciados pue-
den ser considerados como casos parti-
culares de cada nueva formulacion. De
esta forma, el modelo de Huff describirfa
la situacién particular del modelo de
Nakanishi y Cooper en que existe una
Unica variable de atraccion descrita por
la superficie de ventas y el parametro
que la pondera es igual a la unidad. En el
modelo de Reilly, la variable que facilita
los desplazamientos de compra seria
ahora la poblacién, al analizar las fugas
entre macro—elementos con valores en

Localizacion

los parametros definidos como uno y
dos, respectivamente. Y por dltimo, la
hipétesis de centro mas cercano seria el
altimo caso especial de este tipo de fun-
cién de utilidad, donde el valor absoluto
del parametro que pondera a la distancia
es infinitamente mayor que el otro, que a
priori toma el valor cero.

CONCLUSIONES

El objetivo de este trabajo ha sido
reflexionar respecto a la evolucién que
ha experimentado la percepcion de la
significacion de la decisiéon de ubica-
cion geogréfica.

Las razones que se han expuesto a
lo largo de este articulo han llevado a
los detallistas a comprender que la bis-
queda del emplazamiento comercial
debe ser concebido en el marco de una

estrategia localizacional dentro de la
planificacion de marketing de una
empresa detallista.

El valor creciente que toma esta
decision en el seno de un negocio
minorista ha despertado el interés de
investigadores tedricos en la ciencia del
marketing y de elementos cada vez mas
expertos y con mayor presencia en las
empresas, hacia el estudio y desarrollo
de instrumentos, que perfeccionandose
de manera continua y dirigiéndose
hacia la ausencia de limitaciones, ayu-
dan a la direccion a acometer esta deci-
sion, disminuyendo la incertidumbre y
el riesgo inherente. a

IRENE GIL.
Profesora de Comercializacién
e Investigacion de Mercados.

Departamento de Direccion de Empresas
(Area de Marketing).
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METODOS PARA LA LOCALIZACION
DE ESTABLECIMIENTOS MINORISTAS

na de las primeras

decisiones que
deben tomar los
minoristas que

quieran comenzar su
andadura en una activi-
dad comercial determina-
da (alimentacion, textil,
drogueria, etcétera...) es
saber donde se va a ubi-
car fisicamente. El interro-
gante a resolver, por tanto
es ;donde voy a localizar
el establecimiento comer-
cial?.

Una respuesta acerta-
da a tal pregunta supone
en la mayoria de las oca-
siones, por no decir en
todas, la clave del éxito
de la futura actuacién del
minorista. Y es que tal
decisién es importante
por tres razones funda-
mentales:

- Una vez que la
empresa minorista ha ubi-
cado sus puntos de venta,
el resto de las actuaciones de merchan-
dising queda sujeto a las propias res-
tricciones que impone el marco fisico
de referencia, en donde queda delimi-
tada la actividad comercial.

- Una buena localizacién propor-
ciona una ventaja competitiva frente a
otros minoristas, que condiciona a la
postre el buen desarrollo de los resulta-
dos de la empresa.

— Por dltimo, cabe sefalar que es
una decisiéon de dificil vuelta atras. Las
barreras de salida de una inversi6n de
estas caracteristicas a veces son tan
escasas que se sacrifica la rentabilidad
de la inversién con tal de no cesar la
actividad.

En consecuencia, la localizacion
comercial es una de las principales
decisiones estructurales del minorista,

0 OSCAR MEDINA

ya que de esta decision dependerd la
futura rentabilidad de su negocio. Sin
embargo, un interrogante que surge tras
este planteamiento es: ;qué criterios
han de seguirse para hacer una buena
localizacion?.

Dentro de la literatura cientifica de
distribucién comercial, la localizacién
comercial ha sido uno de los temas que
se ha estudiado con mayor profusion, y
esto es debido a que los voliumenes de
inversion necesarios para realizar la
apertura de un establecimiento, tanto si
es para un pequefio comercio como
para una gran superficie, son tan
importantes que tal decision depende
de un andlisis cuidadoso.

Pero, ;como hacer una valoracion
econémica del negocio minorista?. El
punto de partida en la mayoria de los

155
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casos es la prevision
de ventas. Puesto que
los costes de la acti-
vidad comercial son
un dato al que el
minorista presta espe-
cial atencion y que
conoce con un
mayor grado de pre-
cisién, la cuestién
clave la constituye la
estimacion de ventas,
que requiere de cier-
ta dosis de intuicién,
conocimiento del
negocio, y sobre
todo, analisis.

En este articulo
trataremos de dar res-
puesta a estos interro-
gantes, y para ello se
abordaran en primer
lugar los factores que
deben considerarse
en el estudio de la
localizacién de esta-
blecimientos comer-
ciales, seguidamente
se haran mencién de los métodos de
localizacién mas conocidos por la lite-
ratura en distribucién comercial y los
més utilizados en la practica, para con-
cluir con un método alternativo a los ya
expuestos de previsién de ventas.

FACTORES QUE INCIDEN
EN EL ESTUDIO DE LA
LOCALIZACION COMERCIAL

Son numerosos los factores que
deben considerarse en el estudio de la
localizacion de establecimientos
comerciales. Sin ser exhaustivos, los
factores se clasifican (ver cuado anexo)
atendiendo a la demanda comercial, a
la oferta comercial, a la restriccion al
desplazamiento y a los costes de la
actividad comercial:

-



FACTORES DE DEMANDA

- LA POBLACION PROXIMA
AL PUNTO ELEGIDO

Este factor constituye una de las
piezas claves en el estudio de la locali-
zacién, ya que la oferta comercial
queda mediatizada a umbrales minimos
de demanda que aseguren una determi-
nada rentabilidad del negocio.

Sin embargo, y aunque en ocasio-
nes la intuicién puede ser una herra-
mienta valida para determinar el poten-
cial de mercado de una determinada
area comercial, el uso de estadisticas se
hace mas recomendable para una valo-
raciéon econdémica de la demanda.

Habitualmente, para determinar el
ndmero de habitantes de la zona donde
se va a ubicar el nuevo establecimiento
comercial se dispone de informacién
secundaria, fundamentalmente los Cen-
sos de Poblacién del Instituto Nacional
deEstadistica (que son editados con una
periodicidad de 10 afos).

Sin embargo, en algunos casos pue-
den ser utilizados los Padrones Munici-
pales, que publican determinadas
Comunidades Auténomas o Ayunta-
mientos, puesto que en este caso la
informacién esta mucho mas actualiza-
da.

Entre la informacién que recogen
los censos de poblacién del INE son
especialmente de interés las siguientes
caracteristicas de la poblacién: la evo-
lucién del ndmero de habitantes; la
estructura de edades, sexo y estado
civil de la poblacién; el nivel de ins-
truccion; las caracteristicas socio—profe-
sionales; y el tamano de los hogares.

Considerando todos estos aspectos,
se pueden inferir algunos de los rasgos
que definen los habitos de consumo y
compra, al menos en su menor 0 mayor
grado de desarrollo.

- LA EXPANSION
FUTURA DE LA CIUDAD

Con el fin de completar el analisis
demografico, se debe tener presente si
las autoridades locales, principalmente
los Ayuntamientos, tienen previsto den-

Localizacion

tro de su politica urbanistica remodela-
ciones de ciertas zonas degradadas, asi
como posibles expansiones de la ciu-
dad que puedan acometerse en un futu-
ro. El interés por conocer la expansion
futura de la ciudad se justifica porque
este factor constituye uno de los condi-
cionantes de una posible expansién de
la demanda en una determinada area
geografica.

- EL NIVEL DE GASTO

Otro de los aspectos importantes
para el analisis de la demanda es cono-
cer el gasto “per capita” y la estructura
del gasto de los consumidores. En este
sentido, es necesario considerar que
cada poblacion puede tener sus propias
caracteristicas que les diferencia de
otras poblaciones, y por tanto, una
encuesta “ad hoc” podria ser el medio
maés adecuado. También es cierto que,
en ocasiones, llevar a cabo este tipo de
encuestas supone un coste que obliga a
buscar fuentes alternativas de informa-
cion secundaria. Entre éstas, podemos
citar a la Encuesta de Presupuestos
Familiares (cuadro n? 1), que edita el
INE con una periodicidad de 10 anos, y
la Encuesta Continua de Presupuestos
Familiares, editada también anualmente
por el INE. En ambos casos la informa-
cion recogida se refiere a datos sobre
gasto por hogares, por persona, etcéte-
ra, segln distintas clases de bienes y
servicios, si bien en la primera publica-
¢ién la informacion esta detallada por
Comunidades Auténomas, provincias y
tamanos de municipio.

Por tanto, la importancia que tiene
esta publicacién para el andlisis del
gasto de los consumidores es doble; por
una parte, mediante la estructura de
gasto se puede llegar a inferir el grado
de preferencia que tienen los consumi-
dores, con respecto a cada tipo de bien
o0 servicio. Por otra, se tiene constancia
de una valoracién econémica de ese
gasto medida en pesetas.

— EL TRAFICO PEATONAL
El flujo de trafico peatonal constitu-

ye otro de los aspectos a tener en cuen-
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FACTORES QUE INCIDEN
EN EL ESTUDIO
DE LA LOCALIZACION COMERCIAL

FACTORES DE DEMANDA

~ LA POBLACION PROXIMA AL PUNTQ ELEGIDO
EL NIVEL DE GASTO

- LA EXPANSION FUTURA DE LA CIUDAD

- EL TRAFIQO PEATONAL

FACTORES DE OFERTA
EL NUMERO DE COMPETICORES

- LA IMAGEN DE LOS ESTABLECIMIENTQS
COMERCIALES

FACTORES DE RESTRICCION
AL DESPLAZAMIENTO

~ LA DISTANCIA
- LA EXISTENCIA DE OBSTACULOS

FACTORES DE COSTE
IMPUESTOS MUNICIPALES
-ALQUILER DE LOCALES COMERCIALES

ta en el analisis de la demanda. Se
observa que dicha variable constituye
un buen estimador del nivel de ventas
de un establecimiento comercial, si
bien debe tenerse muy presente cudl es
la naturaleza de la actividad del esta-
blecimiento comercial, puesto que,
dependiendo de cual sea ésta, la impor-
tancia de estudiar este aspecto sera
mayor o menor. En otras palabras,
muchas de las decisiones de compra
que los consumidores adoptan, las rea-
lizan en el mismo punto de venta, sien-
do algunas decisiones de compra de
caracter impulsivo. En ocasiones, una
buena visibilidad del establecimiento
comercial de cara al exterior puede
evocar al consumidor la necesidad de
realizar una compra.

De ahi la importancia de que una
buena localizacion considere la parte
de negocio que se puede derivar de
este aspecto. Aunque también es cierto
que el trafico peatonal constituye, ya de
por si, una variable de atraccién;
siguiendo una frase conocida dentro
del dmbito minorista: “La gente atrae
gente”.

o
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CUADRO N 1

GASTO POR PERSONA SEGUN CLASES DE GASTO

(DATOS NACIONALES)

GRUPOS DE GASTO

ALIMENTOS, BEBIDAS Y TABACO

VESTIDO Y CALZADO

VIVIENDA, CALEFACCION Y ALUMBRADO
ARTICULOS DE MOBILIARIO, MENAJE...
SERVICIOS MEDICOS Y GASTOS SANITARIOS
TRANSPORTES Y COMUNICACIONES
ESPARCIMIENTO, ENSENANZA Y CULTURA
OTROS BIENES Y SERVICIOS

FUENTE INE. Encuetita o2 Preuspussios Famiitares 1990-91.
FACTORES DE OFERTA
- LA COMPETENCIA

Otro de los aspectos que se deben
considerar en el analisis de la localiza-
cién es el estudio de la oferta comer-
cial. Como informacién secundaria,
que sirva de apoyo en este tipo de estu-
dio, se encuentran los Censos de Esta-
blecimientos, que actualizan algunas
Comunidades Auténomas y Ayunta-
mientos. En estos casos, la informacion
que se suele usar es el nimero de esta-
blecimientos desagregados por rama de
actividad comercial (cuadro n? 2).

Sin embargo, y con frecuencia, uno
de los datos que mas desean los analis-
tas es el de la superficie comercial,
medida en metros cuadrados. La difi-
cultad en este caso estriba en conseguir
este dato, puesto que tan sélo en algu-
nos censos estad disponible esta infor-
macion. Es por eso que en algunas oca-
siones haya que realizar una prospec-
cién sobre el propio terreno para esti-
mar la superficie de venta de la oferta
comercial.

Si bien es cierto que para este tipo
de andlisis la obtencion de datos no
sea el principal problema con el que
cuenta el investigador, si lo es, en
cambio, la interpretacién que se
pueda hacer de los mismos. En este
sentido, cabe preguntarse en qué
medida afectard a una ubicacion pro-
puesta la existencia de diversos esta-
blecimientos mas o menos proximos.

GASTO POR PERSONA (PTAS.)

178.305
70.163
63.265
40157
19.143
89.153
44,659
92,963

Para ilustrar este problema, tal como
senala Mugica (1), se puede atender a
dos de los principios mas conocidos
dentro del comercio minorista:

- Principio de aglomeracion: “un
nimero determinado de establecimien-
tos que se dediquen a la venta del
mismo tipo de bienes, obtendran mas
ventas si estan situados entre si, que si
estuviesen mas dispersos”.

- Principios de complementariedad
o compatibilidad: “los establecimientos
que lleven productos que entren dentro
del mismo esquema de compra de los
consumidores incrementaran sus ventas
al situarse proximamente y completar
asi el tipo de compra del consumidor”.

Considerando estos principios, una
empresa minorista podria evaluar el
impacto que la oferta comercial exis-
tente tiene sobre las ventas del estable-
cimiento a implantar. En este caso, y
acudiendo a los principios anterior-
mente descritos, se podria conocer el
signo de dicho impacto -negativo o
positivo— considerando el tipo de acti-
vidad que se va a desarrollar y como
ésta se relaciona con su entorno com-
petitivo.

- LA IMAGEN DE LOS
ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES

La imagen de los establecimientos
comerciales operativos constituye, por
si misma, uno de los principales facto-
res de atraccién comercial. Cuanto
mejor imagen tenga una determinada
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CUADRO N 2
RAMAS DE ACTIVIDAD
DEL COMERCIO MINORISTA

1. ALIMENTOS, BEBIDAS Y TABACO

2 TEXTIL, CALZADO Y CUERQ

3. FARMACIA, PERFUMERIA Y DROGUERIA
4. EQUIPAMIENTO DEL HOGAR

5. VEHICULOS Y ACCESORIOS

6. CARBURANTES

7. OTHO COMERCIO AL POH MENOR

8. COMERCIO MIXTO POR SECCIONES

area de compra por los consumidores,
mayor serd la probabilidad que éstos
destinen parte de su gasto hacia ese
area. Dentro de la literatura del marke-
ting, existen numerosos trabajos tedri-
cos y empiricos que resaltan la impor-
tancia de este aspecto, asi tenemos por
ejemplo: los niveles de precios, la
variedad y cantidad suficiente de surti-
do, el ambiente de compra, las facilida-
des de pago, las condiciones de par-
king, etcétera, dotan al area de compra
de una imagen que repercute en las
futuras ventas de los establecimientos
que se encuentran dentro de ese area.

FACTORES DE RESTRICCION
AL DESPLAZAMIENTO

- LA DISTANCIA

Es la principal restriccién que
encuentra el consumidor en su despla-
zamiento para hacer efectiva la com-
pra, de ahi que sea importante incorpo-
rar estos aspectos para el estudio de la
localizacién, aungue sea de forma cua-
litativa. En este sentido, habitualmente
y dentro de esta variable existen otros
aspectos tales como el tiempo de des-
plazamiento y el coste de la compra,
que disuaden al consumidor a dirigirse
a un establecimiento. De este modo,
una buena localizacién debe superar el
“hueco” que se establece entre el deseo
de comprar por el consumidor y el de
la oferta de servicios comerciales del
minorista.

-~
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- LA EXISTENCIA DE OBSTACULOS

Relacionado con el punto anterior
la existencia de barreras naturales
(montanas, rios, malas condiciones cli-
matoldgicas, etcétera), barreras huma-
nas {(areas de poblacion degradadas,
etcétera), barreras artificiales (seméfo-
ros, malas carreteras, inexistencia de
medios de transporte, etcétera) constitu-
yen impedimentos en ocasiones insal-
vables para el consumidor, lo que origi-
nan mercados monopolisticos en deter-
minadas areas geograficas.

FACTORES DE COSTE
- IMPUESTOS

Son numerosos los costes a los que
debe enfrentarse el minorista para desa-
rrollar su actividad comercial. Asi, el
inicio de cualquier actividad debe con-
siderar, en la misma medida, todos los
impuestos como un factor més, ya sean
originados por aperturas de estableci-
mientos, por actividades econémicas
asi como otros de caracter local.

— ALQUILER DE LOCALES

Quizés sea este uno de los costes
estructurales que mas sufren los comer-
ciantes, sobre todo la pequena tienda
tradicional, puesto que actda como una
auténtica barrera de entrada a determi-
nadas actividades comerciales. En defi-
nitiva, los alquileres de locales comer-
ciales constituyen el principal coste fijo
de los minoristas, con lo que el umbral
minimo de ventas habitualmente queda
establecido por este coste.

De otra parte, un comportamiento
tipico en este tipo de mercados, es
encontrar los alquileres més altos en
aquellas areas de compra donde se
concentra una mayor actividad comer-
cial. Con lo que la evaluacién del
minorista consistira en valorar si resulta
més beneficioso pagar un alquiler més
alto por la expectativa de que generara
mayores ventas, o si por el contrario,
son las areas de la periferia, las que
pueden proporcionar una rentabilidad
adecuada a su negocio.

Localizaciéon

METODOS DE ANALISIS PARA
LA LOCALIZACION DE
ESTABLECIMIENTOS
MINORISTAS

Cualquier método de anélisis de
localizacién debe ser contemplado por
las propias restricciones (el tiempo, el
coste, la disponibilidad de datos, la
experiencia, la capacidad de tratar la
informaciéon mediante paquetes infor-
maticos, etcétera) que impone utilizar
uno u otro en funcién de las ventajas y
desventajas que presentan.

No obstante, la eleccion de un
método depende fundamentalmente del
conocimiento previo que se tenga de
él; en este sentido, y aunque muchos
minoristas se sirven de la intuicién para
localizar sus establecimientos comer-
ciales, es habitual clasificar los métodos
de localizacién comercial en tres gru-
pos: Método de listado, Método de ana-
logias y Métodos causales
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- METODO DE LISTADO

El método de listado (2) consiste en
la evaluacién sistemdtica de un conjun-
to de localizaciones, que son objeto de
estudio, atendiendo a una serie de fac-
tores. Constituye, en si mismo, un
método subjetivo puesto que la confec-
cién del listado de factores depende
tanto de la localizacién como de la
propia subjetividad del analista.

A modo de ilustracién, supongamos
que se desean evaluar dos posibles
localizaciones —A y B- para un determi-
nado establecimiento comercial. Segin
el método de listado la primera tarea
que se debe realizar es la de confeccio-
nar el listado de factores. En este senti-
do, y dado que el método es subjetivo,
la eleccion de los factores representati-
vos para el estudio de la localizacién
dependerd, del conocimiento y expe-
riencia que tenga el propio analista en
este tipo de estudios.




CUADRO N* 3

FACTORES DE LOCALIZACION:

ANALISIS COMPARATIVO

DE DOS LOCALIZACIONES
LOCALIZACIONES

FACTORES A B

FACTORES DEMOGRAFICOS

TAMARO DE LA POBLACION ¢ 3

NIVEL DE RENTA B 2

FACTORES DE

DENSIDAD DE TRAFICO

Y ACCESIBILIDAD

TRAFICO AUTOMOVILISTICO & 3

TRAFICO PEATONAL 453

ACCESO A AUTOPISTAS 4 2

NIVEL DE CONGESTION & -8

FACTORES DE

ESTRUCTURA MINORISTA

NUMERO DE COMPETIDORES il 3

COMPLEMENTARIEDAD 8 3

PROXIMIDAD AL AREA COMER. 4 2

FACTORES DE LOCALIZACION
NUMERO DE APARCAMIENTOS 4 4
VISIBILIDAD 4 4

CALIDAD URBANISTICA 4 3

FACTORES LEGALES Y DE COSTE

IMPUESTOS MUNICIPALES 3 4
COSTES DE OPERACION 3 4
ALQUILERES DE LOCALES 3 4
REGULACION DEL SUELO 5 b
PUNTUACION TOTAL 55 52

Asi, se puede llegar a convenir que
los factores relevantes sean los siguien-
tes (cuadro n? 3): demograficos, de den-
sidad de trafico y accesibilidad, de
estructura minorista, de localizacion, y
legales y de coste

Elegidos los factores determinantes,
el siguiente cometido sera la valoracién
de cada uno de los factores atendiendo
a una escala de intervalos comprendida
entre 1 y 5. De tal modo, que si, por
ejemplo, consideramos los impuestos
municipales de una determinada locali-
zacion, la valoracidon que demos a este

Localizacion

factor dependera de si los impuestos
son muy altos 0 muy bajos, con lo que
el rango de puntuaciones osciliaria
entre 1y 5 respectivamente.

Finalmente, la puntuacién total,
obtenida sumando las puntuaciones
parciales de cada uno de los factores,
pondra de manifiesto, cudl es la locali-
zacion que desde un punto de vista
global presenta una mejor valoracion.
En este caso, la localizaciéon A presenta
una puntuacion total de 55 frente a la B
que es de 52, con lo que este método
viene a exponer que en términos com-
parativos, la localizaciéon A es mejor
que la B, y siguiendo este método ele-
giriamos la alternativa A.

Pero quizds convenga remarcar,
que aunque no resulta del todo compli-
cado aplicar este método, si presenta
ciertas desventajas:

- Segin se ha expuesto anterior-
mente la alternativa A era comparativa-
mente mejor que la B, pero sello quiere
decir que la eleccién final sea la A?. No
necesariamente, asi si en funcién de la
experiencia y conocimiento en este
tipo de estudios, se exigiese una pun-
tuacién minima, por ejemplo 60, para
que una localizacion sea aceptada, las
dos alternativas propuestas serian
rechazadas.

- Otro de los inconvenientes que
presenta este método, es que a pesar de
que una localizacion supere a otra en
términos relativos, o incluso en una
puntuacién minima, la valoracién de
determinados factores puede ser de tal
peso que suponga una auténtica restric-
cion para la eleccién de una determi-
nada localizacién. Asi, siguiendo con
el ejemplo propuesto anteriormente,
una valoracion desfavorable de los
alquileres comerciales, podria redundar
finalmente en la desestimacion de la
localizacion A, pese a que la valora-
cion global sea de 55 puntos.

- METODO DE ANALOGIAS

El método de analogias (3) se funda-
menta en la experiencia que se pueda
derivar de un establecimiento similar o
analogo para evaluar la implantacion
de un nuevo establecimiento. De esta
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forma, se parte de la idea de que si un
establecimiento ya existente se com-
porta en un area de mercado de un
determinado modo, el establecimiento
de nueva implantacién se comportara
de manera analoga.

En este caso, la proyeccién de ven-
tas se consigue suponiendo que la
capacidad de atraer consumidores de
un nuevo establecimiento, serd seme-
jante a la conseguida por otro estable-
cimiento ya existente.

Asi, el primer paso consiste en iden-
tificar aquellos establecimientos andlo-
gos que operan en el area de mercado,
donde se va a implantar el nuevo esta-
blecimiento. En segundo lugar, se debe
realizar una encuesta para determinar
cuales son las areas de influencia,
donde el establecimiento ya existente
tiene cobertura. O dicho de otro modo,
es interesante poner de manifiesto,
cémo las ventas totales conseguidas
por un establecimiento durante un peri-
odo de tiempo determinado se diferen-
cian segln distintas areas de cobertura,
donde el minorista ejerce distintos gra-
dos de atraccion.

El punto central de este método, por
tanto, es la propia determinacién de
estas areas de influencia. De este
modo, lo habitual es identificar tres
areas de influencia diferenciadas, sien-
do la clasificacion que se adopta la
siguiente:

~ Area de influencia primaria: En
este area las ventas conseguidas por el
establecimiento oscilan entre el 60-
80% del total de ventas. Asimismo, la
cobertura que alcanza un estableci-
miento no supera el radio de un kilé-
metro.

- Area de influencia secundaria: El
establecimiento comercial obtiene
entre el 15-25% de total de ventas en
su area de influencia secundaria,
situdndose la cobertura, en el intervalo
de 1-1,5 kilémetros de distancia.

— Area de influencia terciaria: La
forman los clientes restantes, con una
mayor dispersién en esta amplia zona.
Siguiendo el esquema anterior,aqui se
incluirian todos aquellos consumidores
provenientes de un entorno superior a
los 1,5 kilometros.

o



LLegado a este punto surge un inte-
rrogante importante: ;como determinar
las dreas de influencia de un estableci-
miento? Realmente, resulta sencillo
para un establecimiento con capacidad
operativa conocer sus areas de influen-
cia. Considerando, por ejemplo, una
semana, se puede preguntar a los clien-
tes su lugar de procedencia. En el caso
de que la encuesta se haya llevado a
cabo a 100 clientes, ya se pueden
conocer las areas de influencia del esta-
blecimiento comercial. Punteando en
un mapa las procedencias de cada uno
de los clientes, se pueden observar dife-
rentes areas o bandas, que son precisa-
mente, las areas de influencia del esta-
blecimiento (grafico n® 1). Pasando cir-
culos concéntricos, y adoptando como
centro el establecimiento, podemos
conocer el porcentaje de ventas que se
atraerfa de una determinada zona. Para
ello, tan sélo es necesario contar los
puntos de cada una de las areas de
influencias, y dividirlos por el total de
clientes encuestados. De este modo,
tendriamos lo que se conoce como el
porcentaje de clientes atraidos.

Determinadas las areas de cobertu-
ra, el siguiente paso consistiria en cono-
cer las ventas obtenidas en las mismas.
Para ello, se multiplica el porcentaje de
clientes atraidos por las ventas totales
conseguidas por el establecimiento en
el periodo temporal considerado.

Finalmente, se calcula el nivel de
ventas per capita por area de influencia
(cuadro n? 4), como resultado de dividir
las ventas por los habitantes. En este
altimo caso, para conocer cual es el
numero de habitantes existentes en
cada una de estas areas, se puede usar
de un modo aproximativo los censos de
poblacion.

La importancia de haber calculado
las ventas per cépita, se debe a que
este dato resulta clave para el céalculo
de las ventas del establecimiento de
nueva implantacion. De este modo,
fijando como centro la localizacién
del nuevo establecimiento y conside-
rando las mismas areas de cobertura
que las calculadas para el estableci-
miento analogo, se puede llegar a esti-
mar las ventas.

Localizacion

GRAFICO NF 1
MAPA DE AREAS DE INFLUENCIA
DE UN ESTABLECIMIENTO COMERCIAL

ESTABLECIMIENTO
COMERCIAL

CUADRO N4
CALCULO DE VENTAS PARA UN ESTABLECIMIENTO EXISTENTE

AREAS DE % CLIENTES VENTAS VENTAS PER CAPITA
INFLUENCIA ATRAIDOS (MILES PTAS.) POBLACION (MILES PTAS.)
PRIMARIA 0,65 20.800 3.535 588
SECUNDAFHIA 0,30 9.600 7.000 1,37
TERCIARIA 0,05 1.600 1.000 1,60

TOTAL 1,00 32.000 - -_
CUADRO N &

PROYECCION DE VENTAS DE UN ESTABLECIMIENTO
ANALOGO LOCALIZADO EN UNA LOCALIZACION "X"

VENTAS PER CAPITA TOTAL VENTAS
AREAS DE INFLUENCIA POBLACION (MILES PTAS.) (MILES PTAS.)
PRIMARIA 5.350 588 31.458
SECUNDARIA 3.400 1.37 4658
TERCIARIA 1.200 1,60 1.920
TOTAL - - 38.036
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Para ello, es necesario conocer la
poblacion de hecho que hay segun las
distintas areas de atraccion. Posterior-
mente se multiplica el nimero de
habitantes potencialmente atraidos por
las ventas per capita halladas previa-
mente, y se obtiene una estimacién de
ventas para el nuevo establecimiento.
Asi, en nuestro ejemplo, las ventas
estimadas para un nuevo estableci-
miento X seria de 38.036 miles de
pesetas (cuadro n? 5).

La principal ventaja que presenta
este método es su facilidad de aplica-
cion. No obstante, las previsiones de
ventas obtenidas deben siempre ajus-
tarse por la propia experiencia que el
analista tenga en este tipo de estudios.
Es decir, las situaciones de partida de
un nuevo establecimiento podran dife-
rir seglin sea el nivel de competencia,
las propias caracteristicas del estableci-
miento, la imagen del drea de compra,
asi como las propias capacidades de
los directivos que gestionan el negocio
minorista, con lo que la concurrencia
de todas estas circunstancias pueden
dar a la postre distintas previsiones de
ventas.

Consecuentemente, una de las prin-
cipales criticas que se puede hacer es
que la propia proyeccién de ventas
dependerad de cual sea el estableci-
miento analogo elegido.

- METODOS CAUSALES

A diferencia de los métodos presen-
tados con anterioridad, los métodos
causales consideran que las ventas de
un establecimiento son debidas a un
conjunto de variables que son las que
inciden en su consecucién.

Entre este tipo de métodos, llama-
dos causales, distinguimos basicamente
dos: los modelos de regresion y los
modelos espaciales de interaccién
competitiva.

El modelo de regresion lineal,
asume que las ventas de un estableci-
miento comercial estan en funcién de
un conjunto de variables que son expli-
cativas de las mismas. Formalmente, un
modelo de regresion se expresa del
siguiente modo:

Localizacion

Q =AflL, S, Q) siendo: Q = las ven-
tas; L = factores de localizacién; S =
atributos de los establecimientos; C =
competencia.

Es decir, las ventas dependen de los
factores de localizacién, por ejemplo
una buena o mala accesibilidad al cen-
tro, las propias caracteristicas de los
establecimientos, tales como: nivel de
precios, niveles de publicidad, ndmero
de cajas registradoras..., asi como de la
existencia de una competencia agresiva.

En la practica habitual, la especifi-
cacion de este tipo de modelos, es
adoptar la funcién lineal como modo
representativo de explicar las ventas.
De esta forma, la expresién que rela-
ciona las ventas con un conjunto deter-
minado de variables es: Q = G, + G, *
L+ G,*S+ Gy *C;siendo en este
caso GO, G,, G,, G3 coeficientes a esti-
mar.

Los modelos de interaccién compe-
titiva parten del conocido modelo de
Huff, que a su vez retoma una idea que
tiene como punto de origen el axioma
de Luce (4).

En términos matematicos este axio-
ma se expresa como:
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TU,
k=1

Siendo: P = la probabilidad que
el consumidor i elija la alternativa j
entre las n posibles; U, = la utilidad
total que proporciona la alternativa j
al consumidor i.

De este modo, este autor llega a for-
mular que la probabilidad que un con-
sumidor i elija una alternativa j depen-
de de la utilidad que tal alternativa pro-
porciona al consumidor, en relacién a
la suma de utilidades reportadas por
otras alternativas consideradas.

Retomando esta idea, Huff (5) llega
a definir formalmente en que se basan
las utilidades del consumidor, mediante
el siguiente modelo probabilistico:

Donde P, = la probabilidad que el
consumidor i elija el establecimiento |

(o



entre los n posibles; S. = superficie de
venta del establecimiento j; Dij = dis-
tancia que recorre el consumidor i al
establecimiento j; a y b = parametros
de sensibilidad
Los modelos de interacciéon compe-
titiva, propuestos por Nakanishi y Coo-
per (6), no son Mas que una extension
del modelo de Huff, puesto que consi-
deran que la probabilidad, Pij' que un
consumidor en una zona residencial i
elija el establecimiento j, depende de la
siguiente expresion:
L
M (A2 D
=1
Ni L
T MAID,"P
k=1 1=1

De tal modo que: A, es una medida
de la caracteristica |-ésima del estable-
cimiento j, D; es la distancia que tiene
que recorrer un consumidor desde el
origen i al destino j y N es el conjunto
de alternativas consideradas por los
individuos del origen i. Siendo a y b los
parametros de sensibilidad del modelo.

A partir de este tipo de formulacién,
no exenta de complejidad operativa, se
derivan algunos conceptos importantes:

— En primer lugar, la probabilidad
que asigna el consumidor en el patro-
nazgo de un establecimiento comercial
depende de forma positiva de las pro-
pias caracteristicas del establecimiento
comercial; y, de manera negativa, de la
distancia que debe recorrer. Normal-
mente, existen varias caracteristicas del
establecimiento que son significativas
de la atraccién comercial: nivel de sur-
tido, nivel de precios, ambiente favora-
ble de compra, niveles promocionales,
etcétera. No estando limitado este lista-
do, puesto que existen otra serie de
caracteristicas que pueden incluirse,
dependiendo del tipo de establecimien-
to comercial de que se trate.

— En segundo lugar, se incorpora la
variable competencia, puesto que la
probabilidad de elegir un estableci-
miento determinado, depende no sélo
de las propias caracteristicas del esta-
blecimiento y de la distancia que haya
que recorrer al mismo, sino de las
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caracteristicas de otros establecimien-
tos que suponen competencia, asf
como de la distribucién geografica de
los mismos.

Aun a pesar de que una de las
principales ventajas que se derivan de
estos modelos es gue tratan de buscar
razones explicativas de como opera
un determinado sistema minorista,
presenta como mayor limitacién la
imposibilidad de contar con datos
suficientes.

;SE UTILIZAN REALMENTE
LOS METODOS DE
LOCALIZACION COMERCIAL?

En ocasiones observamos que en
una determinada area se ha abierto un
nuevo centro comercial, un supermer-
cado, un hipermercado, e incluso una
pequena tienda de ultramarinos. En
estos casos, una de las dudas que se
suscita a los investigadores de merca-
do es conocer cudl ha sido el criterio
seguido para realizar una implanta-
cién de tales caracteristicas, es decir,
;qué método de localizacion se ha
utilizado?. Poniendo como ejemplo
un estudio (7) llevado a cabo en 164
companias de distribucién minorista
de Cran Bretana, venia a indicar que
la mayorfa de las empresas toman sus
decisiones de localizacién con cierta
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independencia de los modelos. Entre
los principales comentarios que se
podrian sustraer de tal estudio pode-
mos mencionar:

— Casi todas las empresas, contaban
con unidades especializadas para el
andlisis de las posibles localizaciones.
En ocasiones, estas unidades se corres-
pondian a departamentos de gestion
inmobiliaria. De este modo, se puede
llegar a pensar que el andlisis de locali-
zacién tenia como origen, la actividad
inmobiliaria méas que la propia activi-
dad de comercio al detalle.

- De entre los métodos mas utiliza-
dos, se encuentran los de analogias y
los de listado. Técnicas mas complejas,
como los modelos causales no se usan
para este tipo de analisis, debido sobre
todo a gue los primeros modelos son
menos costosos, resultan mas faciles de
aplicar, y sobre todo, porque son bue-
nas herramientas de diagnéstico.

- Cuanto mas superficie tenga un
determinado local, mejor calidad tiene
la investigacién realizada, fundamenta-
do esto Ultimo, en el mayor riesgo que
se incurre a la hora de realizar una
inversion de mayor volumen.

Si bien para el caso espanol no con-
tamos con una encuesta de similares
caracteristicas, si podemos decir, dado
que la estructura comercial minorista
en nuestro pafs ain cuenta con un peso
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importante del pequeio comercio tra-
dicional, que la mayoria de los anélisis
que se realizan sobre localizacion se
basan sobre todo en la experiencia y en
la busqueda de una oportunidad de
negocio. No obstante, si extrapolamos
los datos de Gran Bretaria, podriamos
deducir que la mayoria de las nuevas
implantaciones, de las grandes cadenas
de distribucién extranjera se han podi-
do basar en el método de analogias, en
la experiencia y en el andlisis financie-
ro, con el objetivo fundamental de con-
seguir unas tasas de rentabilidad ade-
cuadas para sus inversiones.

PREVISION DE VENTAS
Identificados los segmentos de

demanda objetivo, el gasto de los con-
sumidores, la naturaleza de la compe-

CUADRO N6

tencia comercial y la ubicacién concre-
ta del establecimiento, resta estimar las
ventas que puede generar el nuevo
establecimiento. En este caso, debemos
tener en cuenta que para llevar a cabo
tal previsién es necesario tener presente
cudl es el entorno competitivo. Y aun-
que si bien es cierto, que las ventas
estan condicionadas a la existencia de
demanda efectiva, la consecucion de
las mismas responde a la fijacion y
consecucion de un objetivo de cuota
de mercado.

Existen diversos métodos para cal-
cular la demanda potencial, entre ellos,
uno de los miés utilizados en marketing
consiste en realizar la siguiente opera-
cion aritmética: multiplicar el ndmero
de consumidores por el gasto “per capi-
ta”, con lo que las ventas, segln un
objetivo de cuota de mercado, supon-

dran un porcentaje de la demanda
potencial. A veces el criterio seguido
para fijar el objetivo de cuota de mer-
cado es considerar la relacién de
cociente entre la superficie del nuevo
establecimiento con la superficie
comercial total situada en el area de
influencia. Expresandose esta relacion
del siguiente modo: Cuota de Mercado
= Superficie de Ventas del Nuevo Esta-
blecimiento dividida por el Total de
Superficie de Ventas del Area (inclu-
yendo en este total la superficie de ven-
tas del nuevo establecimiento).

A modo de ilustracién, pongamos
un ejemplo numérico, que nos ayude a
entender la complejidad de estimar las
ventas de un nuevo establecimiento.
Concretamente, se desea conocer las
ventas de una nueva tienda, que se
vaya a dedicar a la comercializaci6n de

DECISIONES DE LOCALIZACION SEGUN EL TIPO DE ESTABLECIMIENTO

FORMATO DPTO. QUE REALIZA N°DE  CUANDO SE HACE N?DE LOCALES  PRINCIPALES TECNICAS PRINCIPALES CRITERIOS
COMERCIAL EL ESTUDIO PERSONAS  EL ESTUDIO ESTUDIADOS AL MES UTILIZADAS UTILIZADOS
GRANDES UNIDAD DE 3 CUANDO HAY 1 LISTADOS + COMPETENCIA.
ALMACENES INVESTIGAGION LINA OFERTA ANALISIS FINANCIERD  DEMOGRAFIA.
DPTO. INMOBILIARIO s . SITUACION, TAMANG, ¥
CARACTER DE LOCAL
ALMACENES DPTO. INMOBILIARIO 4 CONSTANTEMENTE 7 LISTADOS + DEMOGRAFIA.
POPULARES ANALOGIAS TAMANO OE LA POBLACION
PRESENCIA DE OTRA
VARIEDAD DE ESTABLECIM.
TAMANO DEL LUGAR
UMBRAL DE VENTAS
SUPER UNIDAD DE 12 CONSTANTEMENTE 10 ANALOGIAS ACCESIBILIDAD
MERCADOS INVESTIGACION (+ MATEMAT )
TIENDAS DE UNIDAD DE 5 CONSTANTEMENTE 12 ANALOGIAS ACCESIBILIDAD.
DESCUENTO INVESTIGACION (+ LISTADOS) COMPETENCIA.
DPTO. INMOBILIARIO DEMOGRAFIA.
TAMARIO DEL LOCAL
MULTIPLES UNIDAD DE 1 OCASIONALMENTE 4 EXPERIENCIA LOCALIZACION DE LOS
PEQUENAS INVESTIGACION {+ ANALOGIA) COMERCIOS CLAVE
EMPRESAS TAMARC POBLACION
UMBRAL DE VENTAS,
MULTIPLES OPTO. INMOBILIARIO 2 CONSTANTEMENTE 26 EXPERIENCIA + TAMARNG POBLACION.
GRANDES (ANALDGIA) FLUJOS PEATOMALES.
EMPRESAS TAMANOG ESTABLECIMIENTO
CARACTERISTICAS FISICAS.
UMBRAL DE VENTAS.
SUCURSALES UNIDAD DE 3 CONSTANTEMENTE 3% EXPERIENCIA ESTRUCTURA DEL AREA
BANCARIAS INVESTIGACION + (+ ANALOGIA) DE NEGOCIOS.
DPTO. INMOBILIARIO COMPETENGIA,
DEMOGRAFIA,
PERMISO PLANIFICACION.

FUENTE: Simin, L. P. Dayle y J. Saunciers 1985
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CUADRON' 7

TASAS DE INFLACION PARA
£l GRUPO DE GASTO
VESTIDO Y CALZADO
(DATOS A NIVEL NACIONAL)

TASAS DE
IPC VESTIDO TASASDE VARIACION
ANOS Y CALZADO VARIACION ACUMULADAS

1990 174,00 —_ =

1991 183.30 00534 0,0534
1992 192,70 0,0513 01078
1983 200.40 0.0400 0,1517

FLENTE INE y aiabarscion probia.

vestido y calzado. En este caso, el pri-
mer aspecto que deberiamos tener en
cuenta es delimitar el area de mercado
que estamos considerando en el estu-
dio. Este aspecto resulta central en el
andlisis, ya que a partir de su delimita-
cion se puede llegar a conocer el
nimero de potenciales consumidores.
Asi, consultados los censos demografi-
cos se puede llegar a estimar un puabli-
co objetivo de 100.000 habitantes.

Con todo esto, podemos calcular la
demanda potencial puesto que sabe-
mos que el gasto por persona para ves-
tido y calzado, segin la Encuesta de
Presupuestos Familiares 1990-1991,
asciende a 70.163 pesetas, resultando
que la demanda potencial es de
7.016.300.000 pesetas. En este Gltimo
caso, el dato de demanda potencial se
encuentra inflado al incluir el gasto en
reparaciones, que no es gasto comer-
cializable, por tanto, para tener una
estimacién mucho mas precisa se debe-
ria acudir a la ya citada Encuesta de
Presupuestos Familiares, y escoger
aquel gasto suceptible de ser comercia-
lizable por una boutique dedicada a la
venta de vestido y calzado. Una estima-
cion de este tipo de gasto, nos indica
que la demanda potencial deberia ser
de 6.553.500.000 pesetas, en vez de
7.016.300.000, puesto que en este caso
hemos sustraido el gasto destinado a
actividades de servicios.

De otro lado, el suponer que el
gasto por persona es de 65.535 pese-
tas implica considerar que los consu-
midores del area se comportan de

CUADRO W 8

CALCULO DE PREVISION DE VENTAS
SEGUN EL METODO DE CUOTA DE MERCADO

GASTO COMERCIALIZABLE POR PERSONA: 75.476,65950 PTAS.

POBLACION OBJETIVA: 100.000 POTENCIALES CONSUMIDORES

DEMANDA POTENCIAL EFECTIVA: 7.547.665.950 PTAS.

CUQTA DE MERCADO ESTIMADA 1: 0.32%

PREVISION DE VENTAS 1:
0,32% " 7.547.665,950 = 24.152.531 PTAS.

modo similar a como lo hacen en pro-
medio los consumidores del territorio
nacional para este tipo de bienes. En
estos casos habra que realizar los
supuestos pertinentes de validacién y
escoger aquel tipo de gasto que méas
se adecue a la poblacién objeto de
nuestro analisis de localizacién. El
uso de la Encuesta de Presupuesto
Familiares puede ayudar en este
aspecto, puesto que encontramos
datos de gasto desglosados por pro-
vincias y tamanos de municipio.

Con el dato de 6.553.500.000 pese-
tas tendriamos una estimacion de la
demanda potencial en pesetas de 1990,
aunque este dato puede actualizarse
mediante la Encuesta Continua de Pre-
supuestos Familiares o bien consideran-
do la tasa de inflacién acumulada de
vestido y calzado durante el periodo
1991 y 1993, que asciende, seglin
datos del INE, a un 15,17% (ver cuadro
n? 7). Con todo ello, llegamos a una
demanda potencial de 7.547.665.950
pesetas.

Ahora resta fijar el objetivo de
cuota de mercado. Para poder llevarlo
a cabo, es conveniente considerar la
oferta comercial que abastece a los
100.000 habitantes que se incluyen
dentro del area comercial. Asi, conside-
rando la relacién de cociente entre la
superficie del establecimiento y la
superficie comercial total instalada en
el area de influencia, se puede llegar a
fijar la cuota de mercado que poten-
cialmente le corresponde al nuevo esta-
blecimiento. En este caso, supongamos
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CUOTA DE MERCADO ESTIMADA 2: 0,0709%

PREVISION DE VENTAS 2
0,0709% * 7.547.665.950 = 5.351.295 PTAS

que se quiere abrir una boutique de
ropa y calzado de 80 m? pero en el
entorno existe una competencia comer-
cial que asciende a 25.000 m2. De esta
manera, la primera cuota de mercado
que se puede considerar es de 0,32%.
Por tanto, la estimacién de ventas a la
que llegamos considerando este crite-
rio, asciende a unos 24 millones de
pesetas.
80
Cuota de Mercado 1 = —— 0,32%
80 + 25.000

Evidentemente, con esta prevision
de ventas estamos suponiendo que la
capacidad de atraer gasto es directa-
mente proporcional al nimero de
metros cuadrados de superficie. Pero en
realidad sabemos que una tienda mayor
normalmente tiene mayor capacidad de
atraer gasto que una mas pequena. Es
por eso que deberia analizarse con
mayor profusién la oferta comercial
existente del area de mercado, y corre-
gir este efecto de mayor capacidad de
atraccion. Asi, por ejemplo, si conside-
ramos que la oferta comercial del ejem-
plo anterior se caracteriza por los
siguientes aspectos:

— La existencia de un Gran Almacén
que destina a Vestido y Calzado unos
15.000 m?, que corregimos con un
indice exponencial de 1,2 por la mayor
capacidad de absorber cuota de merca-
do que tiene este tipo de formato
comercial.

— Existen 30 boutiques pequenas de
unos 100 m? y 140 de 50 m?2. Supo-
niendo una relacion lineal entre atrac-
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cion de gasto y superficie de venta, se

llega a una de cuota de mercado del

0,0709%, dato que resulta a toda luz

distinto al obtenido cuando no hacia-

mos ningdn tipo de supuesto.

Cuota de 80

Mercado 2 = =0,0709%
(15.000)"2 + 10.000 + 80

De este modo, tendriamos que la
estimacién de ventas quedarfa en torno
a unos 5.350.000 pesetas, lo que supo-
ne una cifra mas realista considerando
el entorno especifico de actuacién
donde va a operar el nuevo estableci-
miento comercial.

Llegados a este punto, una pregunta
que cabe hacerse es ;a mayor superfi-
cie de ventas de un establecimiento, la
consecucion de ventas serd mayor o
menor en proporcion a la superficie
instalada?. La respuesta a este interro-
gante se encuentra en el analisis ade-
cuacion oferta/demanda comercial. Es
decir, si existen niveles de saturaciéon
de oferta comercial en determinadas
areas de mercado, lo mas probable es
que la entrada de un nuevo estableci-
miento comercial tenga un escaso
impacto en ese area, y como conse-
cuencia en su cuota de mercado.

Sin embargo, debe realizarse tam-
bién una matizaciéon cuya respuesta
debemos encontrar en el tipo de forma-

Localizacion

to comercial que se utilice. De esta
forma, la entrada de una gran superficie
en un mercado geografico saturado
probablemente significara una pérdida
de cuota de mercado, para aquellos
establecimientos comerciales ya insta-
lados. Mientras que un pequefo
comerciante, compitiendo en este area
de mercado, dificilmente podra encon-
trar su hueco de mercado a no ser que
entre con una estrategia de marketing
diferenciada.

Por dltimo, resta por senalar que,
aun a pesar de las limitaciones que
podemos encontrar en los criterios de
estimacion aqui senalados, si debemos
tener en cuenta que la consecucion de
las ventas, dependeré de otras variables
que responden a la propia gestion del
establecimiento comercial en su con-
texto de competencia.

Y por tanto, que una previsién de
ventas, no es mas que eso, una estima-
cién, con lo que la consecucién de las
mismas dependera a la postre, de como
sean utilizadas las distintas variables
del merchandising por el propio mino-
rista. a

OSCAR MEDINA.

Profesor de Comercializaci6n

e Investigacion de Mercados.

Facultad Ciencias Econémicas y Empresariales.
Universidad Auténoma de Madrid.
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LOCALIZACION COMERCIAL E
IMPACTOS TERRITORIALES

| inicio del tramite parlamenta-

rio del proyecto de Ley General

del Comercio Interior ha levan-

tado diversos tipos de reaccio-
nes. En particular, la propuesta conteni-
da en el proyecto de generalizar la
intervencion regional de las Comunida-
des Auténomas en la tramitacién de las
autorizaciones para la apertura de gran-
des superficies ha provocado la reac-
cién airada del representante espafol
de una conocida multinacional de la
distribucién.

Esta reaccion coloca sobre el tapete
el problema, relevado por la Ley, de la
llamada segunda licencia (o0 con mayor
propiedad, la introduccién de un trdmi-
te regional). De entrada apresurémonos
a senalar que “la segunda licencia” es
mas un recurso semantico que una rea-

B MARCAL TARRAGO

lidad administrativa. La apertura de
nuevos y grandes equipamientos
comerciales seguird siendo objeto de
licencia municipal Gnicamente. En todo
caso se trataria de dos licencias munici-
pales (una de obra y una de apertura o
de uso), sujetas a un tramite previo de
informe regional.

Se trata de un trdmite acorde con
nuestro ordenamiento de distribucién
competencial y que entronca con una
cierta tradiciéon administrativa: la exi-
gencia de informes previos de carécter
supramunicipal para la autorizacién de
ciertas implantaciones que tienen riesgo
de generar impactos especiales. Recuér-
dese, por ejemplo, el reglamento de las
actividades de caracter molesto, nocivo
o peligroso -las que se conocen como
actividades clasificadas- que comporta
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un tramite regional previo a la autoriza-
cién municipal de implantacion.

Es en este contexto en el que quere-
mos llevar a cabo nuestra reflexién
sobre las implicaciones de la localiza-
cién comercial sobre el concepto mas
amplio de la ordenacién del territorio.

Esta relacion entre urbanismo
comercial —o en todo caso procesos
especificos que se siguen en las
implantaciones de grandes equipa-
mientos comerciales— y la ordenacién
del territorio debe verse a la doble luz
de su legitimidad y de los peligros que
encierra el ejercicio competencial.

Desde la perspectiva de la legitimi-
dad, la intervencién administrativa
regional, se justifica por aquellos
impactos de caracter supramunicipal
que pueden producirse por la concen-

o
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tracion de usos comerciales en un
punto del territorio. O, si se quiere ver
en el proceso un aspecto de accion
positiva, la justificaciéon vendria deter-
minada por la potencialidad de este
tipo de equipamientos en la creacion
de centralidades territoriales.

Por su parte, los peligros en el ejer-
cicio competencial vendrian dados por
la discrecionalidad en el ejercicio de
estas competencias o, lo que es lo
mismo, la discrecionalidad en la apre-
ciaciéon de las consecuencias negativas
que podrian tener determinadas
implantaciones comerciales.

Dicho en otras palabras, los peli-
gros que pueden derivarse de una ten-
dencia a considerar el tramite regional
como un acto no reglado, volitivo, fren-
te al caracter reglado, ordenado, de la
licencia convencional.

INTERVENCION OFICIAL.
LA EXPERIENCIA ESPANOLA

La intervencion administrativa en la
implantacién de equipamientos comer-
ciales de gran superficie, en los que se
supone un fuerte impacto supramunici-
pal, tiene sus origenes en Espafia a par-
tir de la consideracion de cuatro ele-
mentos:

— Los impactos sobre las estructuras
urbanas v territoriales.

— Los cambios que puedan experi-
mentarse en los comportamientos de
los consumidores, y muy especialmente
en la localizacion de las compras y sus
consecuencias sobre la movilidad.

— El nivel de servicio, entendido
como equipamiento, que se garantiza a
los consumidores.

— El impacto sobre el comercio tra-
dicional establecido.

Voluntariamente hemos dejado en
Gltimo lugar esta consideracion a pesar
de que somos conscientes de que muy
posiblemente esté en el origen de la
regulacion.

En términos generales, podriamos
decir que existen en Espana cuatro
tipos de intervencion regional sobre las
autorizaciones administrativas de aper-
tura de grandes equipamientos comer-
ciales:

1. INFORMES REGIONALES PREVIOS

Se trata de la obligatoriedad de con-
tar, previamente al otorgamiento de la
licencia municipal de uso o apertura,
con un informe regional favorable. Este
mecanismo, creado por las leyes espe-
cificas de Cataluna y la Comunidad
Valenciana, tiene su origen en el mode-
lo francés desarrollado por la Ley
Royer. El modelo francés precisa la
obtencién de la autorizacién mediante
la presentacién de un dossier en las
Comisiones Departamentales de Urba-
nismo Comercial. Estas C.D.U.C. tienen
una composicion corporativa (represen-
tantes del prefecto departamental, de
los municipios, de fos comerciantes y
de los propios consumidores).

La Ley Catalana de Equipamientos
Comerciales, aprobada en 1987, puede
considerarse como la pionera en Espa-
na en cuanto a la regulacién de la
implantacion de las grandes superficies
comerciales. Es en todo tributaria del
modelo francés. La Ley establece un
informe previo positivo que debe ser
emitido por las Comisiones Territoriales
de Equipamientos Comerciales, integra-
das a su vez por representantes de la

Generalidad, de los Ayuntamientos, de
las Camaras de Comercio, de las Orga-
nizaciones de Comerciantes mas repre-
sentativas y de las Asociaciones de
Consumidores.

La intervencion regional se produce
tanto en la ya senalada informacion
perceptiva en la concesién de licencias,
como en la tramitacion previa del pla-
neamiento urbanistico que pueda tener
incidencia en los equipamientos
comerciales.

Los informes deben emitirse en fun-
cion de diversos criterios entre los que
se senalan la concordancia urbanistica,
las aportaciones a la creacion de
empleo, la accesibilidad en transporte
colectivo y los impactos sobre la red
viaria fruto del incremento de movili-
dad vy, ello es lo mas significativo, “la
localizacién del establecimiento pro-
yectado, en relacién a las caracteristi-
cas del equipamiento comercial exis-
tente, que contribuya efectivamente a
la mejora de las estructuras comerciales
de la zona".

Como puede verse, en gran medida
los criterios responden a los ya sehala-
dos sobre la legitimacién de la inter-
vencién regional.
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Sin embargo, existe, a nuestro
entender, un elemento que distorsiona
la eficacia del modelo. Nos referimos a
los grados de apreciacion discrecional
en manos de las Comisiones Territoria-
les. El informe previo positivo se realiza
€aso a caso, sin tener un marco de refe-
rencia publicitado. La consecuencia es
que algunas decisiones, pueden apare-
cer como profundamente arbitrarias (en
la medida en que son discrecionales).
En este caso se pierde el efecto busca-
do en la intervencién de coadyuvar a la
ordenacion del territorio y mitigar los
impactos (territoriales y comerciales) de
las nuevas implantaciones.

Si admitimos, como hace la propia
exposicion de motivos de la ley catala-
na, la necesidad de una disposicién
reguladora de los equipamientos
comerciales como base para potenciar
la reforma de las estructuras comercia-
les, es obvio que ésta base deberia ser
un modelo claro de referencia, en un
doble sentido: para que el comercio
tradicional conozca la modulacién de
la entrada en funcionamiento de nue-
vos equipamientos; y las grandes
implantaciones sepan donde es posible
que sus proyectos sean aprobados.

2. INSTRUMENTOS URBANISTICOS
ESPECIFICOS

La Comunidad Auténoma de Nava-
rra, dentro de su normativa foral de
ordenacién territorial, ha creado la
figura de los “Proyectos Sectoriales de
Incidencia Supramunicipal”, instrumen-
tos urbanisticos con rango de plan
especial, con tramite regional, previos a
la concesion de la licencia municipal.

Los proyectos sectoriales de inci-
dencia supramunicipal contemplan los
impactos sobre el territorio de los posi-
bles emplazamientos de nuevos equi-
pamientos comerciales. Se trata, pues,
de una intervencion realizada, también
aqui, caso a caso, es decir, sin la exis-
tencia previa y razonada de un modelo
general de implantacién. Se pierden
por tanto las ventajas que la preexisten-
cia de un modelo puede suponer en
cuanto a conocimiento publico y
voluntad de ordenacion territorial.

Localizaciéon

Sin embargo, a diferencia del caso
catalan, los proyectos sectoriales de
incidencia supramunicipal, en la medi-
da en que tienen una tramitacién admi-
nistrativa sujeta a informacion publica,
permiten una mayor transparencia en
su formacién y evitan, de este modo,
parte de los peligros derivados de la
discrecionalidad.

3. EL PLAN GENERAL DE
EQUIPAMIENTO COMERCIAL

La Comunidad Auténoma de Ara-
goén posee un instrumento que, a nues-
tro entender, es el que mejor resume
todas las ventajas de la intervencién
regional en la autorizacion de las nue-
vas implantaciones de grandes superfi-
cies comerciales.

La Ley de Aragén 9/1989 de Orde-
nacién de las Actividades Econdmicas
establece la formacion de un “Plan
General para el Equipamiento Comer-
cial de Aragon”.

La apertura de nuevos equipamien-
tos comerciales de gran superficie debe
hacerse segln la ley, a tenor de lo que
especifique el plan general. Ademis, la
propia ley indica ya algunos elementos
que deben tenerse presentes en la for-
mulacién del plan general. Estos ele-
mentos se refieren a tres grandes apar-
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tados: la incidencia sobre las estructu-
ras comerciales y la implantacién de
los nuevos sistemas de venta en un
marco de competencia, la defensa de
los intereses de los consumidores y la
articulacién de un determinado nivel
de equipamiento.

En la segunda parte de este articulo
se resumen las principales caracteristi-
cas de este instrumento de ordenacién
comercial.

4. LIBERALIZACION
EN EL TRAMITE REGIONAL

De forma explicita, o por no haber
abordado la regulacién del tema, la
mayor parte de Comunidades Auténo-
mas no disponen de instrumentos de
intervencién regional sobre las implan-
taciones de nuevos equipamientos
comerciales en gran superficie. Se trata-
ria por tanto de una liberalidad en
cuanto a la intervencién regional,
pasando toda la responsabilidad al
ambito municipalista.

Si bien compartimos el principio de
la autonomia municipal en cuanto a la
implantacion urbanistica de las activi-
dades, no son menos ciertos los peli-
gros de discordinacion que tal posicién
puede suponer. Son de sobra conoci-
dos los impactos de la implantacién de




un gran equipamiento comercial mas
alla de los limites administrativos de un
término municipal. Debemos recordar,
a este respecto, los numerosos ejemplos
de implantaciones comerciales estable-
cidas en pequenos municipios buscan-
do escapar de la regulacion urbanistica
mas estricta de las grandes aglomera-
ciones urbanas.

COMERCIO Y TERRITORIO

Retomando los cuatro criterios
sefialados al inicio, como generadores
de la intervencién regional sobre las
nuevas implantaciones comerciales
(estructuracion urbana vy territorial;
impactos sobre los comportamientos de
los consumidores; nivel de equipamien-
to para la poblacién; impactos sobre las
estructuras comerciales) podemos ana-
lizar cuales son las lineas que permiten
pensar en la localizaciéon comercial
como un instrumento de ordenacién
del territorio.

Ante todo, creemos que para la
mayoria de regiones espanolas, y en
gran parte de situaciones territoriales y
urbanas, la ordenacién territorial, debe
estar en manos de los gobiernos de las
Comunidades Auténomas. Y ello es asi
no sélo por respeto a las competencias
establecidas constitucionalmente y en
los estatutos de autonomia sino tam-
bién porque es a esta escala regional
donde tiene sentido intervenir en la
ordenacion territorial. Y con mucho
mds sentido en el caso que nos ocupa
de los impactos territoriales de los gran-
des equipamientos comerciales.

Quedaria excluida de este razona-
miento la problematica propia de las
grandes areas metropolitanas que
requieren instrumentos especificos.

Dariamos por sentada y razonada
(en el sentido en que valordbamos las
distintas experiencias espanolas) nues-
tra posicién en relacion a la necesidad
de la existencia, a escala regional, de
un modelo de implantacién territorial
de los grandes equipamientos comer-
ciales.

Sea en forma de plan general, de
esquema director, de directriz territo-
rial, de plan territorial de caracter sec-

Localizacion

torial, o de cualquier instrumento ana-
logo, la existencia de un modelo publi-
citado y conocido evita todos los peli-
gros de discrecionalidad en su amplia-
cién y posibilita la formulacion de
estrategias empresariales, sea de expan-
sibn o de posicionamiento frente a las
nuevas implantaciones.

URBANISMO COMERCIAL

La estructuracién del territorio,
entendiendo como tal la distribucién de
poblacion y actividades sobre el espa-
cio regional, se habia operado tradicio-
nalmente —hasta la revolucién indus-
trial-, bajo la fuerza de la jerarquia
urbana derivada de la localizacién de
las ciudades-mercado.

Los clasicos de la economia regio-
nal nos indican la correlacién entre las
jerarquias urbanas, la importancia de
los mercados, sus areas de referencia y
las distancias a recorrer para acceder a
los puntos centrales.

Si observamos los mapas de nues-
tras regiones, veremos claramente cua-
les son las lineas de fuerza de estos
mercados tradicionales que han pervi-
vido a lo largo de los afnos. Tan sélo los
cambios originados por las grandes
migraciones hacia las polaridades
industriales y la movilidad fruto de la
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masificacion del automoévil han altera-
do los esquemas tradicionales.

Ahora bien, los grandes equipa-
mientos territoriales de caracter comer-
cial (y complementariamente los servi-
cios personales, familiares, y oportuni-
dades de ocio), se erigen en la actuali-
dad como focos y polaridades territoria-
les. Estas focalidades suponen puntos
de gran atractividad y por tanto genera-
dores de flujos importantes. De nuevo
las jerarquias urbanas pasan a depender
de la implantacion de centros comer-
ciales.

Deberiamos hacer una dltima refle-
xion al respecto. Hasta la aparicion del
automovil, la organizacién de las redes
jerarquicas urbanas tenia un caracter
marcadamente piramidal (ciudades de
primer y segundo orden, etcétera), fruto
de la dependencia de una red de movi-
lidad de caracter radial sobre la que
operaba un transporte piblico también
de carécter radial.

La generalizacion del uso del auto-
mévil ha terminado por producir una
red de jerarquias urbanas de rama mas
ortogonal, en la medida en que el con-
sumidor no se halla sujeto a un despla-
zamiento unidireccional sino que la
libertad de movilidad, que le otorga el
automovil, le permite desplazamientos
multidireccionales.

b



La consecuencia de este cambio
serfa, si se nos permite la expresién, una
mayor democratizacion en el uso del
espacio territorial, donde las opciones
de una y otra ciudad, de uno y otro cen-
tro comercial, vendrian potenciadas.

COMPORTAMIENTO DE
LOS CONSUMIDORES

Precisamente esa doble caracteristi-
ca de aumento de la movilidad indivi-
dual y aumento de las oportunidades de
eleccién es un factor a anadir a los cam-
bios profundos que se operan en el com-
portamiento de los consumidores en el
momento de efectuar sus compras.

El uso del tiempo libre para la com-
pra, el cambio de los roles familiares en
los grupos sociales emergentes, una cier-
ta homogeneizacién territorial en los
niveles de consumo, son fenémenos que
alteran los comportamientos locaciona-
les de los compradores.

Las estructuras territoriales, se veran
afectadas por estos cambios. Por una
parte nuevas formas de vida y de habi-
tat suponen la desaparicién de la urba-
nizacion tradicional, (las calles, las pla-
zas), como espacios de relacién. Ello
implica la necesidad de recrear artifi-
cialmente espacios relacionales que, en
muchas ocasiones toman forma de cen-
tro comercial. Por otra parte, las fami-
lias, o los grupos de afinidad, buscaran
en la compra lidica y el ocio, nuevos
horizontes territoriales y consecuente-
mente nuevas opciones de movilidad.

EQUIPAMIENTO COMERCIAL
Y ORDENACION TERRITORIAL

El comercio sigue siendo para
buena parte de los consumidores un
bien dotacional y de servicio para
poder cubrir sus necesidades mas ele-
mentales. De aqui que en nuestro len-
guaje, tanto técnico como administrati-
vo, sigamos hablando de equipamiento
comercial. Equipamiento es aquel tipo
de instalacion y servicio destinado a
cubrir necesidades, y como tal tiene un
tratamiento especifico y regulado por
las administraciones publicas en la
ordenacién urbanistica.

Localizacion

Especificamente la localizacién
comercial puede aportar incentivos en
la ordenacién del territorio a partir de
la consideracién de ciertos emplaza-
mientos como “equipamientos” al ser-
vicio de poblaciones o bien marginadas
o bien con bajos niveles dotacionales.
Existen ejemplos tanto en nuestro pais
{como comentaremos en relacién con
el caso de Aragbn), como en ciertas
zonas deprimidas de Francia, donde las
administraciones publicas han converti-
do las dotaciones comerciales en ins-
trumentos para la fijacion poblacional
en el pais.

Finalmente, debemos abordar el
tema de los impactos de las nuevas
implantaciones sobre las estructuras
comerciales. Por motivos de coheren-
cia con nuestro discurso no deberiamos
insistir en la vertiente proteccionista
que tienen muchas de las intervencio-
nes sobre las nuevas implantaciones
comerciales.

De hecho muchas regulaciones
regionales insisten en “frenar” nuevas
implantaciones para conceder un tiem-
po de adaptacién a las estructuras tradi-
cionales, frente a la irrupcion de las
nuevas férmulas comerciales.

Sin embargo, quisiéramos centrar
nuestra atencion en la relacién entre
estructuras comerciales y ordenacion
del territorio.

Las grandes diferencias poblaciona-
les (en cuanto a densidades y tamafio
demografico de los municipios) que
existen en nuestras regiones, implican
que no necesariamente es posible
extender difusamente por el territorio
las mismas férmulas comerciales.

De hecho los grandes centros
comerciales, como los vemos aparecer
(una gran locomotora alimentaria y un
conjunto de establecimientos especiali-
zados tradicionales) no encuentran
demanda suficiente en parte de las ciu-
dades. Sin embargo, en estas ciudades
medias de las que tan rica es la geogra-
fia espanola, si es posible establecer
unidades comerciales (que sin llegar a
representar un gran centro comercial)
sirvan como dotacion suficiente, y tam-
bién eviten desplazamientos mayores
para los consumos cotidianos.
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En esta perspectiva una concepcion
determinada de la localizacién comer-
cial a escala territorial, como la que
propugnamos, tiene efectos sobre las
estructuras comerciales tradicionales al
intentar formalizar una dotacién
comercial basada en empresas eficien-
tes de tamano medio, y que general-
mente pueden tener una base regional.

Estas estructuras medias, de las que
existen varios ejemplos, estan ocupan-
do cuotas crecientes en los mercados,
lo que les permite resistir bien los envi-
tes de los tres grandes de la distribucion
internacional presentes en nuestro pais.

UN EJEMPLO DE
ORDENACION TERRITORIAL.
EL PLAN DE ARAGON.

El Plan General para el Equipamien-
to Comercial en Aragén, elaborado por
nuestra consultoria por encargo del
Gobierno de Aragon, responde en su
redaccién a un mandato especifico con-
tenido en la Ley 9/1989 de Ordenacion
de la Actividad Comercial. En efecto, en
los articulos 14, 15 y 16 de la citada
Ley, se establece, respectivamente, la
necesidad del plan como instrumento
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reculador de las implantaciones de
grandes superficies; los objetivos a
cubrir por el plan, en un proceso armé-
nico de desarrollo comercial de Aragdn;
y las formas de participacién en la
redaccion de los documentos del plan.

Sin embargo, mas alld de este impe-
rativo de la Ley, que en todo caso,
junto a las competencias autonémicas
derivadas del Fstatuto de Autonomia,
supone la apoyatura legal necesaria a
sus objetivos y contenidos, la necesidad
y oportunidad del Plan nacen de la
situacion por la que atraviesa el comer-
cio de Aragén. Los cambios acelerados
en las estructuras comerciales, con la
aparicion de grandes superficies que
encuentran un terreno abonado para su
expansion en la debilidad del comercio
tradicional, suponen fuertes tensiones
en el sector.

El Plan General para el Equipamien-
to Comercial en Aragon constituye el
primer caso de regulacién exhaustiva
en Espana de las condiciones de apari-
cion de las grandes superficies y, lo que
es mas importante, contextualizando
las nuevas aperturas con sus impactos
territoriales v con un marco propio para
el fortalecimiento y la reestructuracion

Localizacion

del tejido comercial tradicional. A ello
debe anadirse, ademds, un rasgo dife-
renciador de importancia capital. El
Plan General para el Equipamiento
Comercial de Aragén, al remitir las
autorizaciones a lo dispuesto en el
mismo, devuelve a las licencias comer-
ciales el caracter de acto reglado,
huyendo de la discrecionalidad vy
haciendo de su concesion un acto
absolutamente transparente.

En resumen, el Plan puede caracte-
rizarse por la transparencia en las auto-
rizaciones, el equilibrio entre formas
comerciales, el conocimiento de las
actuaciones y, en todo caso, postulan-
do en su propia normativa instrumentos
de flexibilidad ante la aparicién de
fendmenos no contemplados.

Debe hacerse una especial mencion
a la forma en que el plan aborda la
correlacion de competencias entre la
administracion autonomica y los ayun-
tamientos. La concurrencia de compe-
tencias entre ambos niveles administra-
tivos se resuelva en un triple plano. En
primer lugar la competencia autondémi-
ca se reserva en aquellos aspectos en
que el impacto (territorial o comercial)
de las actuaciones va mds alla del térmi-
no municipal de las implantacione:
comerciales. En segundo lugar, y de
forma explicita, se recuerda la compe-
tencia municipal tanto en la planifica-
¢ion urbana como en la concesién de
licencias. Y finalmente se refuerzan
estas competencias sobre la base que
los ayuntamientos elaboren sus propios
planes locales de ordenacién comercial.

Finalmente debemas resaltar el pro-
ceso seguido para la elaboraciéon y
aprobacion del Plan. De acuerdo con el
art. 16 de la Ley 9/1989, las Comisio-
nes Provinciales de Equipamiento
Comercial deben jugar un papel impor-
tante en este proceso de redaccion.

Para ello, y en base a los trabajos
previos y borradores elaborados por
una comision ad-hoc formada por el
Departamento de Industria, Comercio y
JTurismo y con presencia de represen-
‘tantes del Departamento de Ordena-
cion del Territorio y de estamentos uni-
versitarios y corporativos y nuestra con-
sultorfa, las Comisiones Provinciales de
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Fquipamiento Comercial han conocido
¢l Plan, han debatido sus contenidos v
finalmente, sus miembros han tenido la
opartunidad de presentar alegaciones al
mismao previa su aprobacion.

SITUACION ACTUAL DEL
COMERCIO EN ARAGON

A los efectos de la redaccion del
P.G.E.C.A. interesa destacar dos ele-
mentos definitorios de la actual situa-
cién del sector comercial en Aragon:
sus rasgos estructurales y las caracteris
ticas de implantacion territorial.

La principal caracteristica del tejido
comercial tradicional en Aragon es su
minifundismo, entendido como la proli-
feracion de numerosos establecimien-
tos, de muy reducidas dimensiones y
cifra de ventas, dispersos en [as tramas
urbanas de las ciudades y con un indi-
ce de asociacionismo muy bajo.

En la dindmica entre el comercio
tradicional y las nuevas formas comer-
ciales es donde aparecen las tensiones
a las que nos hemos referido, y que
hien podrian resumirse en la pérdida de
cuotas de mercado, por parte del
comercio tradicional, pérdida cifrada
entre un 25y un 33% segln sectores.

El segundo elemento de considera-
cion es la organizacion territorial de las
implantaciones comerciales. Obvia-
mente existe una correlacion entre las
estructuras territoriales de los asenta-
mientos (v en especial la distribucion
de la poblacién) y la implantacién
comercial,

La distribucion de comercio proxi-
mo a la residencia ha pervivido hasta
nuestros dias, originando un “comercio
de minimos”, que cubre las primeras
necesidades de las familias. Con el
tiempo, la mejora de las comunicacio-
nes, la busqueda de mayor productivi-
dad, etc. puede llegar a invertir esta
correspondencia, esto es, la localiza-
cian de usos comerciales puede ayudar
al mantenimiento demogrdfico en
zonas en declive. Con estas premisas,
las implantaciones de los estableci-
mientos comerciales, dibujan en el
territorio aragonés una estructura fuer-
temente jerarquizada:
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- Un centro regional, la ciudad de
Zaragoza, englobando su area periurba-
na. Se caracteriza por la atraccion de
compradores de toda la Region y por
un equipamiento comercial dimensio-
nado para esta clientela.

- Tres centros subregionales,
Huesca, Teruel y Calatayud, con areas
de clientela que superan el ambito
estrictamente comarcal, gracias a un
comercio especializado, complemen-
tado con la reciente implantacién de
polivalentes.

- Seis polaridades de area comer-
cial, con un amplio radio de influencia:
Jaca, Ejea, Barbastro, Monzén, Fraga y
Alcapiz.

- Doce polaridades de subarea, con
influencia sobre un conjunto de muni-
cipios préximos.

- Y finalmente un amplio conjunto
de otras polaridades, hasta un total de
veintiséis, que ejercen como cabecera
comercial sobre las poblaciones de su
entorno, escasamente dotadas de equi-
pamiento.

Esta jerarquizacién de polaridades
ocasiona importantes flujos de personas
hacia los centros comerciales, con el
consecuente trasvase de gastos en bie-
nes comercializables. Como vertiente
positiva de esta jerarquia, como mini-
mo en la mitad septentrional de la
Region, la existencia de una potente
red de ciudades intermedias que focali-
zan las actividades comerciales y pue-
den encabezar la modernizacion
estructural del comercio aragonés.

CRITERIOS Y OBJETIVOS DEL
PLAN GENERAL

La propia Ley 9/1989, en su articulo
15, fija los objetivos a alcanzar por el
P.G.E.C.A.: conseguir un buen nivel de
equipamiento comercial; armonizar la
aparicion de nuevas formas comerciales;
proteger la libre competencia en un for-
talecimiento de las pequenas y media-
nas empresas comerciales; proteger los
derechos de los consumidores; garanti-
zar las condiciones de los establecimien-
tos; atender al empleo en el sector.

El plan desarrolla estos seis objeti-
vos genéricos en tres objetivos de
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caracter mas concreto y en tres criterios
para asentar su aplicacion:

Como objetivos:

— Un comercio al servicio de los
consumidores, garantizando las mejo-
res condiciones de precio, gama y cali-
dad, en un marco de libertad de elec-
cién y con un minimo coste de despla-
zamiento.

- Un comercio econémicamente
eficiente, tanto en lo que se refiere a su
productividad interna como a su contri-
bucién al fortalecimiento de la base
econémica local y regional.

- Un comercio concebido como
instrumento de reequilibrio territorial,
reforzando el papel del sistema de ciu-
dades e incentivando su papel en la
creacién de centralidad urbana.

Como criterios de planeamiento, se
han tenido en cuenta:

- La necesidad de modelar la apari-
cion de las nuevas formas comerciales,
a fin de adaptar su aparicion tanto a la
evolucién de los habitos de consumo
como a la reestructuracion del comer-
cio tradicional.

- Focalizar los usos comerciales,
optando claramente por un comercio
concentrado que garantice su capaci-
dad de atraccion de consumidores,
tanto a nivel territorial (con las polari-
dades comerciales), local (en areas pea-
tonales u formas equivalentes de orga-
nizacion) y en recintos y centros
comerciales (mercados, malls, etcétera).

— Fomentar las estructuras comer-
ciales de tamafo mediano, como forma
de adaptacion a la estructura de asenta-
mientos y mejor interlocucién con las
areas productivas regionales.

En su conjunto puede afirmarse que
el Plan General para el Equipamiento
Comercial de Aragén pretende, con
caracter general, regular, programar y
orientar los desarrollos comerciales en
la Region:

- Regula, en la medida en que esta-
blece, de forma transparente, las condi-
ciones para la concesion de licencias
de apertura.

- Programa, ya que modula la apa-
ricién temporal de las nuevas formas
comerciales, permitiendo la adaptacion
del tejido tradicional.
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— Orienta, al establecer el marco de
desarrollo de todo tipo de actividades
comerciales en sus diversas formas vy
tipos de establecimiento.

PROPUESTAS
E INSTRUMENTOS

Las propuestas delPlan General
para el Equipamiento Comercial de
Aragén, que cuentan con una amplia
panoplia de instrumentos para implan-
tarse, se establecen en cuatro érdenes
de actuacion: la propuesta de una red
de polaridades comerciales, la necesi-
dad de actuaciones directas desde el
sector publico, la creacion de un siste-
ma de ayudas e incentivos, y la previ-
sion de desarrollo del plan.

El Plan se basa en el actual sistema
de ciudades y nucleos comerciales de
Aragdn para estructurar territorialmente
las localizaciones comerciales. En la
medida en que se parte de la base de
un necesario reequilibrio territorial, las
dos estructuras (el actual sistema y la
propuesta de red de polaridad)no tiene
por qué coincidir necesariamente; por
el contrario el plan avanza propuestas
de localizaciéon con una clara voluntad
de dotar de equipamiento comercial a
las zonas mas deficitarias.

La estructuracion en niveles jerar-
quicos debe servir para plantear el tipo
de establecimiento o forma comercial
previsible para cada polaridad, el
dimensionado de las nuevas formas
comerciales, que armonice su apari-
cién, tanto por las necesidades de los
consumidores como en la reestructura-
cion del comercio tradicional, y las
actuaciones directas por parte de la
administracion.

La descripcion de la red de polari-
dades y el tipo de actuaciones podria
resumirse en los siguientes rasgos:

- Una polaridad de nivel jeraquico
1, la ciudad de Zaragoza, donde pueden
instalarse establecimientos polivalentes
en gran superficie (todo tipo de hiper-
mercados y supermercados) y superficies
especializadas y grandes almacenes.
Ademis en esta ciudad deben acometer-
se actuaciones de urbanismo comercial
(islas de peatones, etcétera).

o



— Nueve centros de segundo nivel
jerarquico (Huesca, Teruel, Calatayud,
Jaca, Barbastro, Monzon, Fraga, Ejea y
Alcaniz), con posibilidad de instalacion
de establecimientos comerciales inter-
medios (hasta pequenos hipermerca-
dos), donde el acento debe ponerse en
la consolidacion del tejido econdmico
tradicional.

— Diecisiete municipios con carac-
ter de centro comercial de tercer nivel
jerarquico, en cuya definicién conflu-
yen tres tipos de criterios: centros de
subarea comercial. Municipios con
una entidad demogréfica suficiente,
generadores de una amplia cuota de
consumo y ciudades o villas que tra-
dicionalmente han tenido caricter de
mercado, pero que deben incentivarse
como centros comerciales. En estos
municipios junto a las posibilidades
de implantacién de superficies medias
(supermercados) pueden precisar en
casos concretos (los citados en dltimo
lugar) de operaciones singulares de
apoyo, con la creacion de zonas de
actuacion y polaridad comercial, en
forma de verdaderos poligonos
comerciales.

- Municipios que requieren una
decidida actuacion de la Comunidad
Auténoma, creando zonas para la ubica-
cion de comercios que consoliden la
capitalidad de los mismos en su entorno.

- Y finalmente municipios en los
que el plan prevé la concesion de ayu-
das al desarrollo del comercio estricta-
mente local.

En este entramado jerarquico el
plan prevé la adopcién de actuaciones
divectas, de forma cooperativa y coor-
dinada entre administraciones, con la
finalidad de dotar a los respectivos
municipios de areas urbanas para un
buen desarrollo de las actividades
comerciales, las islas de peatones y
poligonos urbanisticos conocidos como
zonas de actividad comercial.

El Plan General introduce la necesi-
dad de instrumentar las ayudas de
incentivacion, que desde antiguo se
conceden desde el Gobierno de Aragén
y ponerlas al servicio del desarrollo de
las zonas y polaridades propuestas.

Las ayudas, de caracter econdémico,
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financiero o en suelo, tienden a llenar
dos necesidades: La reestructuracion
comercial y la incentivacion del comer-
cio rural.

El Plan tiene vigencia indefinida, si
bien cada cuatro afios debera proceder-
se a la revision de sus determinaciones,
fundamentalmente en lo que se refiere
al dimensionado comercial y sus impli-
caciones en la apertura de nuevos esta-
blecimientos.

En este sentido, el plan prevé su
desarrollo y concrecion a través de dos
tipos de instrumentos, los planes loca-
les y los planes sectoriales.

- Los planes locales y/o territoriales,
a desarrollar por Ayuntamientos u otras
administraciones locales de cardcter
supramunicipal, tienen por objeto orde-
nar las actuaciones comerciales en el
conjunto del territorio afectado, locali-
zando los grandes usos comerciales y
programando las actuaciones de caréac-
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ter piblico. Una de las virtualidades de
los planes locales es que, a partir de su
formulacién, los Ayuntamientos ven
reforzadas sus competencias, al asumir
directamente la gestion del Plan Gene-
ral por lo que se refiere a la implanta-
cién de grandes superficies.

- Los planes sectoriales, a formular
por ayuntamientos o corporaciones
representativas del sector, tienen por
objeto ordenar la implantacion y fun-
cionamiento de sectores comerciales
especificos, sea por su incidencia direc-
ta sobre los comportamientos de los
consumidores o por el impacto que
sobre el mismo puedan tener los proce-

sos de reestructuracion comercial. U
MARCAL TARRAGO.
Economista y experto en urbanismo comercial.

NOTA:

Una primera version de este articulo se desarrolld
en el marco de las Jornadas sobre Urbanismo
Comercial organizadas en Leon, en Noviembre
de 1994, por la Junta de Castilla y Leon.




LA UBICACION DE UN EQUIPAMIENTO
COMERCIAL DESDE LA OPTICA DEL CLIENTE

iempre se ha dicho que la prime-

ra variable que determina el

éxito de un equipamiento

comercial es la localizacién, que
la segunda es la localizacién y la terce-
ra es la localizacion.

Esta asertacion, que ya se ha con-
vertido en un dicho clasico entre los
profesionales del sector, encierra en
su brevedad una verdad que no por
evidente pierde nada de contunden-
cia. Una vez construido un equipa-
miento comercial, del tipo que sea, se
puede modificar casi todo. Se puede
hasta utilizar parcialmente, renovar su
diseno, su mezcla comercial, su ges-
tién, incluso su uso, todo, excepto su
localizacion.

JESUS LACASIA

La experiencia constata crudamen-
te la validez de esta afirmacién. Son
muchos los ejemplos que se podrian
nombrar, pero no merece la pena
detenerse en ellos, ya que cada uno
es una historia muy particular, aunque
con un problema comin de localiza-
cion.

Siempre, o casi siempre, que se va
a implantar un equipamiento comercial
los estudios que se realizan siguen un
proceso mas o menos tecnificado, en
funcién de la experiencia de quien esté
estudiando la ubicacién. Es aqui donde
quiza radique uno de los problemas a
la hora de elegir la ubicacion, sobre
todo en equipamientos colectivos
donde no se plantee la realizacion de
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un estudio pormenorizado para cada
actividad que se vaya a implantar.

Normalmente, se tienen en cuenta
los parametros clasicos de area de
influencia, poblacién actual y futura,
renta disponible y capacidad de com-
pra. Se analiza la accesibilidad tanto
de peatones como de vehiculos priva-
dos, de transportes pablicos, de mer-
cancias. Se analiza la competencia,
las caracteristicas fisicas de la posible
ubicacién, asi como su situacién
urbanistica, variando la importancia
de estos parametros en funcion de
cada caso particular.

Pero todo esto aplicado una vez
tras otra, muchas veces desde un gabi-
nete de estudios, siempre con mucha

o



prisa, hace que se pierda de vista el
motivo Gltimo de todo el proceso que
es “el cliente”, ya que el cliente es el
“porque” de toda actividad comercial.
Se llegan a acumular muchisimos datos
en lugar de pensar en las conclusiones
que se pueden sacar de ellos, teniendo
en cuenta el fin que se persigue.

Este problema es mas dificil que
surja cuando se trata de la implantacion
de una empresa muy concreta donde su
propia cultura y experiencia la Ileva a
procesos decisorios no facilmente tras-
ladables, al menos directamente, a
Otros €asos y otras empresas.

PENSAR EN EL CLIENTE

Hay infinidad de tratados sobre
estrategia empresarial que se basan en
desarrollar mas detenidamente la filoso-
fia de “pensar en el cliente”, tratados
que son, ni mas ni menos, una ordena-
ciéon de la aplicaciéon del sentido
comin a la hora de afrontar una toma
de decisiones.

En estas lineas tnicamente se trata-
rd de avanzar un poco en la aplicaciéon
de esa filosofia al caso del anélisis de la
ubicacion de los equipamientos comer-
ciales. No se plantea como un receta-
rio, ni como un tratado de los parame-
tros a investigar y los procesos a seguir
con los datos obtenidos, sino exponien-
do una forma de pensar que deberd
presidir todo el proceso, forma de pen-
sar que debera traducirse en el plantea-
miento de interrogantes que habra que
concretar y posteriormente resolver en
cada caso a analizar.

Como se vera al final, también se
puede aplicar esta forma de actuar a
cualquier parte del proceso, disefno,
proyecto, comercializacién, o incluso a
otros procesos independientes de la
ubicacién como la renovaciéon o cam-
bio que queramos realizar en un equi-
pamiento ya construido.

Se podria resumir el planteamiento
en responder a la siguiente pregunta:

;Por qué la clientela va a venir a
comprar a este lugar?

Para lo que se pueden utilizar como
elemento auxiliar la preguntas simples:
;quién? ;qué? s;como? jcuando? spor
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qué?, que mas desarrolladas darfan ori-
gen a las siguientes cuestiones que
debieran estar presentes en todo el pro-
ceso de analisis y toma de decisiones
para la implantacién de un equipa-
miento comercial:

;Quién es el cliente al que dirigi-
mos nuestro producto y cuales sus
caracteristicas mas definitorias?

;Cudles son las necesidades que
puede tener nuestro cliente?

;Qué podemos hacer para satisfacer
dichas necesidades?

;Como elige el cliente la solucion a
sus necesidades?

;Qué hace la competencia hoy y
que podré hacer en el futuro?

El planteamiento ordenado de estas
preguntas llevard aparejado un poste-
rior desarrollo de las mismas, subdivi-
diéndose en puntos concretos de infor-
macion a obtener. Dependerd de cada
caso en particular qué procedimientos
se deban seguir para conseguir dicha
informacion.

También convendria senalar que, a
lo largo del proceso, dando respuesta a
las cuestiones propuestas, pueden des-
cubrirse aspectos que hagan replantear-
se respuestas dadas a preguntas anterio-
res, por lo que dicho proceso debe con-
templar la retroalimentacion y conside-
rarse algo flexible y dindmico.

No se puede olvidar que el objetivo
es la implantacion de un equipamiento
comercial, por lo tanto es necesario
tener claras las variables de su diseno y
dimensionamiento que se deben fijar
en el proceso de implantacién, para
poder hacerlo en funcién de las res-
puestas que se vayan obteniendo a las
preguntas aqui planteadas; por todo
ello surge la necesidad de que en el
desarrollo de los puntos concretos de
informacidn a obtener se tengan en
cuenta dichas variables.

Si se sigue este proceso sera mas
dificil equivocarse, ya sea en importar
modelos o en negar la posibilidad de
que se implanten, ya sea en dimensio-
nar algo por exceso como por defecto,
ya sea en hacer algo excesivamente
lujoso o con falta de calidad, ya sea en
implantar algo o en no implantarlo, que
también puede ser un error.

Es claro que no todo proceso de
implantacion de un equipamiento
comercial puede permitir la realizacion
de costosos trabajos de campo, pero
hay que recordar que la Administra-
cidn, ya sea Estatal, Autonémica o
Local, realiza estudios que, comple-
mentados con visitas a la zona y con la
aplicacion del sentido comuan apoyado
en la experiencia, pueden permitir la
respuesta a las preguntas planteadas




con un margen de error relativamente
pequeno.

EL “POR QUE” DE LA
ACTIVIDAD COMERCIAL

;Quién es el cliente al que dirigi-
mos nuestro producto y cudles sus
caracteristicas mas definitorias?

Es la primera cuestion que se tiene
que plantear y debe presidir todo el
proceso que se inicie. Como ya se ha
dicho, el cliente es el “porque” de toda
actividad comercial.

Conocer quién es el cliente supone
saber no solo cudntos son y cual es su
renta disponible, sino quiénes son,
como son, como viven, en qué traba-
jan, cudles son sus costumbres, cuales
sus gustos, cuanto ganan, en qué se lo
gastan, como se mueven, cémo orde-
nan su tiempo, coOmo se agrupan, cOmo
se relacionan con otros barrios.

Para ello no bastara con realizar
mecanicamente la estimacién del area
de influencia, las isocronas en funcion
de la red viaria y su situacion, etcétera.
Cosas que, evidentemente, son necesa-
rias, pero el planteamiento es conve-
niente que se realice diferenciando el
fin perseguido de los medios emplea-
dos en alcanzarlo.

Para saber quién es el cliente, la
lista de preguntas a realizarse debe

Localizacion

acomodarse a cada ocasion y a cada
tipo de actividad que pretenda instalar-
se, Este planteamiento puede no ser
una novedad para mucha gente, pero
se puede constatar que, con cierta fre-
cuencia, se cae en no pensar en el
cliente ya sea porque no se ha hecho
nunca, como ocurre en alguna de las
estructuras comerciales mas antiguas, o
bien porque los procedimientos utiliza-
dos en la determinacion de la clientela
potencial han llevado a aquéllos que
los realizan, y atn incluso a los que los
analizan, a perder la vision global del
proceso decisorio, teniendo en cuenta
el fin Gltimo perseguido.

Como se puede ver en lo que se ha
descrito hasta ahora, en el caso de apli-
car lo aquf expuesto para una promo-
cion de un Centro Comercial, no se
considera al comerciante como cliente
sino que de forma consciente se le ha
retirado de esta fase del proceso para
evitar que se pueda perturbar la nocién
de “cliente”. Su incorporacion al proce-
S0, importantisima por otra parte, se
producird mas adelante.

NECESIDADES

;Cudles son las necesidades que
puede tener nuestro cliente?

En la sociedad actual es ya raro el
lugar donde se produzcan necesida-
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des de primer grado, derivadas de
falta de equipamiento comercial. Lo
normal es que tengamos que pensar
en necesidades ya satisfechas y que el
papel a desarrollar por el nuevo equi-
pamiento a implantar sea el aportar
algo que mejore el proceso de satisfa-
cerlas en cualquiera de sus formas.
También hay que recordar que el sis-
tema econoémico, en especial su ver-
tiente de “cultura del ocio”, permite
la induccion de necesidades después
de haber encontrado la forma de satis-
facerlas.

La investigacién y descripcidn de
dichas necesidades, tanto en los aspec-
tos cualitativos como cuantitativos, en
tanto que son caracteristicas muy defi-
nitorias del cliente, son una concrecién
de la primera pregunta descrita, pero,
debido a su importancia a la hora del
analisis del producto, se deberan consi-
derar de forma independiente.

Es preciso, llegado este punto, iden-
tificar correctamente, ademas de al
cliente final y sus necesidades, a todos
aquellos que intervienen en el proceso
hasta el final.

En muchas ocasiones los otros inter-
vinientes en el proceso, que pueden ser
desde los técnicos hasta las autoridades
municipales, pasando por asociaciones
de vecinos vy, sin olvidar, en el caso de
equipamientos colectivos, a los propios
comerciantes, pueden tener necesida-
des no derivadas directamente de las
necesidades del cliente, y pretender
satisfacerlas sin supeditarlas al cliente
final puede acarrear malas consecuen-
cias sobre el proceso global. Al mismo
tiempo, si no se identifican correcta-
mente las necesidades inducidas por
las del cliente en el resto de los intervi-
nientes en el proceso, se corre el riesgo
de impedir una correcta toma de deci-
sion. De las necesidades del cliente se
deberan ir deduciendo las necesidades
de los intervinientes en el proceso,
nunca al revés. Asi se podra obtener
como resultado del proceso seguido el
mejor producto para el cliente.

JQué podemos hacer para satisfacer
dichas necesidades?

Una vez que se identifiquen las
necesidades del cliente y del resto de
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los intervinientes se debe pensar en qué
se puede hacer para satisfacerlas, o
bien contrastar la idea de equipamiento
comercial que se tiene con dichas
necesidades para comprobar su ade-
cuacion, sus posibilidades, sus proble-
mas. Asimismo, se deberd esbozar qué
hay que hacer para resolver las necesi-
dades del resto de los intervinientes en
el proceso y resulver las posibles inter-
ferencias, siempre teniendo en cuenta
el objetivo final.

Es verdad que obtener el diagndsti-
co correcto sobre dichas interferencias
no siempre es facil; muchas veces
podran aparecer situaciones en las que
lo mejor puede ser enemigo de lo
bueno, lo que implicara aplicar crite-
rios posibilistas, pero si se tiene claro
todo el proceso segin el camino 6pti-
mo, sera mas facil identificar las desvia-
ciones, se podran cuantificar riesgos vy
adoptar las medidas que se estimen
mas oportunas.

A pesar de ser algo obvio, conviene
seralar el riesgo que se corre de inade-
cuacion entre la solucion planteada y
las necesidades del cliente. Es el punto
donde a pesar de tener claramente
identificado al cliente y a sus necesida-
des y todos los intervinientes en el pro-
ceso vy las suyas, se puede plantear una
soluciéon que no responda a dichas
necesidades o al menos que no se ade-
cue a las prioridades que se hayan esta-
blecido. Es un momento en el que los
intervinientes en el proceso pueden
inlerferir intentando de formas muy
variadas, incluso no conscientes, alterar
la forma de darles respuesta.

En este punto del proceso, una vez
identificadas las necesidades y plantea-
da la forma de resolverlas, tanto del
cliente como de los intervinientes en el
proceso, puede ocurrir que se replantee
la descripcion del cliente, en cualquie-
ra de sus caracteristicas definitorias, ya
que puede ser que se descubra que al
mismo tiempo que se satisfacen las
necesidades del cliente definido y los
intervinientes, se puede satisfacer las
necesidades de otros colectivos que se
deberdn incluir en nuestro proceso
como clientes, debiendo reiniciarlo
desde el principio.

Localizacién

COMPETENCIA
Y SOLUCIONES

;Qué hace la competencia hoy v
qué podra hacer en el futuro?

Hasta este momento el proceso de
estudio y toma de decision esbozado
no ha tenido en cuenta a la competen-
cia a la hora de pensar qué se puede
hacer para satisfacer las necesidades de
los clientes una vez identificados. En el
mundo competitivo en el que nos
encontramos el paso a dar es claro, y al
mismo tiempo directamente relaciona-
do con la pregunta siguiente, por eso se
encadenan los desarrollos de la presen-
te pregunta con los de la siguiente.

;Como elige el cliente Ia solucion a
sus necesidades?

No valdria de nada plantearse qué
hace la competencia ahora y qué hara
en el futuro si no se investiga qué crite-
rios utilizaré el cliente para elegir entre
lo que ofrezca el equipamiento en estu-
dio y lo que le ofrezca la competencia.

En el caso concreto de la ubicacion
de un equipamiento comercial, recor-
dando la gran importancia que tiene la
posicion geografica relativa en relacion
a los circuitos comerciales, a los flujos
de acceso, tanto peatonales como de
vehiculos, asi como la visién que del
centro se tenga desde el entorno, el
proceso que se estd describiendo se
concretaria analizando no sélo la ubi-
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cacién que se tenga en cartera sino
cualquier otra posibilidad que permita
el mercado en el presente y que sea
previsible en el futuro, sabiendo que
generalmente esas posibilidades son
nuMerosas y que por pequena que sea
la probabilidad de que un equipamien-
to de la competencia se instale en un
solar actual o futuro en condiciones de
competir con el equipamiento en estu-
dio, la implantacién de la competencia
sera una realidad en un futuro mas o
menos pProximo.

Aungue en dicho estudio se tengan
en cuenta todas las ventajas competiti-
vas derivadas de instalarse con anterio-
ridad, si éstas no son suficientes para
establecer una barrera de entrada, Gni-
camente resta estudiar los criterios con
los que eligen la solucién los clientes a
los que se quiera atender y valorar si la
solucion que se puede ofrecer es mejor,
desde ese punto de vista, que la que la
competencia pueda ofrecer después.

La lectura rapida de estas reflexio-
nes puede Ilevar a la conclusién, no sin
motivo, que lo que en ellas se dice es
una verdad de Perogrullo, lo cual es
mas que cierto. Unicamente cabe
recordar que las verdades evidentes no
por evidentes dejan, por muchas razo-
nes, de ser ignoradas. .|

JESUS LACASIA.

Director Técnica de MFERCASA
y Director de TARSIS.



LA RESPUESTA DE LOS CONSUMIDORES

RESULTADOS DE UN ESTUDIO EN LA REGION DE MURCIA SOBRE LA ELECCION DE
ESTABLECIMIENTO COMERCIAL EN FUNCION DEL TIPO DE PRODUCTO

© SALVADOR RUIZ DE MAYA Y ENRIQUE FLORES LOPEZ

a eleccion del establecimiento

por parte de los consumidores,

supone una de las cuestiones mas

transcendentes en el anélisis de la
distribucion comercial. Enfrentado en
una competencia a veces desigual con
las grandes superficies, el pequefio
comercio debe conocer cuales son las
variables que influyen en la eleccion de
establecimiento por parte del consumi-
dor, para tratar de adaptar sus estrate-
gias a las mismas y mejorar su competi-
tividad.

Sin embargo, la propia complejidad
de las decisiones de compra que debe
tomar el consumidor nos revela que
carece de sentido hablar de preferencia
general de los consumidores por uno u
otro tipo de establecimiento sin relativi-
zar dicha preferencia en funcion de los

productos a adquirir. Es decir, el tipo
de producto se presenta como una
variable muy relevante en la eleccion
de establecimiento, ya que algunas for-
mas comerciales carecen de oferta de
ciertos tipos de productos.

Asi, es posible encontrar estudios
que analizan la eleccién de estableci-
miento desde un punto de vista general
(Azpiazu, 1992; Alonso, 1992) o distin-
guiendo el establecimiento elegido
segln los productos a adquirir, (Adok,
1992). Este trabajo se enmarca dentro
de este segundo grupo. El objetivo del
mismo es describir y profundizar en la
eleccion de diferentes tipos de estable-
cimientos comerciales (tienda tradicio-
nal, boutiques y tiendas especializadas
aisladas, puestos en mercado de abas-
tos, autoservicios, supermercados,
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hipermercados, boutiques y tiendas
especializadas ubicadas en centros
comerciales, grandes almacenes y
puestos del mercadillo popular) en fun-
cion de los productos que los consumi-
dores piensan adquirir.

Dada la gran cantidad de productos
existentes, se consideraron los siguien-
tes grupos: (1) carne y pescado frescos,
(2) fruta y verduras frescas, (3) resto de
alimentos y bebidas, (4) prendas de
vestir y calzado, (5) articulos de regalo,
libreria y papelerfa, (6) articulos para el
hogar, (7) articulos de perfumeria y
aseo personal y (8) electrodomésticos.

Sobre la metodologia utilizada en la
investigacién, hay que decir que los
datos proceden del “Estudio General
sobre el Comercio y el Comprador en
la Region de Murcia” (1), en el cual se
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realizaron encuestas personales en el
hogar a 502 individuos en relacién a
las compras efectuadas en el hogar. El
método de muestreo fue polietapico y
por conglomerados (comarcas y muni-
cipios), y se utilizé el procedimiento de
las rutas aleatorias para elegir los hoga-
res de la muestra en cada municipio. La
distribucion de la muestra fue propor-
cional a la poblacién de las comarcas y
de los municipios mas representativos
de las mismas, y el error de muestreo
fue del 4,47% con un nivel de confian-
za del 95,45%.

Con algunas de las variables inclui-
das en el cuestionario, vamos a tratar
de relacionar la preferencia de los indi-
viduos por un tipo de establecimiento u
otro segun ciertas caracteristicas de los
compradores como el sexo, la edad, el
nivel de ingresos de la unidad familiar y
si fos dos conyuges trabajan fuera del
hogar o no, todo en funcién del tipo de
producto.

ENFOQUE DESCRIPTIVO

Asi pues, este estudio presenta un
enfoque fundamentalmente descriptivo
sobre la eleccion de establecimiento de
compra, y de cémo determinadas varia-
bles sociodemograficas de los consumi-
dores son capaces de afectar a dicha
eleccién. Al mismo tiempo, se realiza un
analisis comparativo de la preferencia de
los compradores murcianos en la elec-
cion de establecimiento, con los datos
publicados por la Direccion General de
Comercio Interior (1987) referentes a
esta misma problematica, tanto a nivel
de la Comunidad Auténoma como a
nivel nacional, salvo en los casos de arti-
culos para el hogar y de perfumeria y
aseo personal donde las categorias de
productos no eran comparables.

Antes de exponer los resultados del
estudio, es necesario destacar que la
relevancia del mismo no cabe restrin-
girla anicamente al estricto ambito de
la Comunidad Auténoma de Murcia.
Mas bien, dada (1) la amplitud de la
muestra y (2) la similitud que en cuanto
a su comportamiento en materia
comercial estd teniendo la Regién de
Murcia con respecto al comportamien-
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CUADRO N# 1

EVOLUCION DE LOS INDICES DE
CAPACIDAD DE COMPRA POR HABITANTE

INDICE 12
1991 1992 1993 1991
MURCIA 108 108 106 1,06
ESPANA 1.00 1,00 1,00 1,00

INDICE 2° INDICE 3¢
1992 1993 1991 1992 1993
1,04 1.03 103 0.9 0,99
1,00 1.00 1.00 1.00 1.00

GRANDES SUPERFICIES POR MILLON DE HABITANTES (1992)

CENTROS COMERCIALES
MURCIA 6.82
ESPANA 8,06

HIPERMERCADOS SUPERMERCADOS
3.90 55,52
3.82 65.70

LICENCIAS COMERCIALES EN COMERCIO MINORISTA POR 1.000 HABITANTES EN 1990

(1)

@ 3

MURCIA 96 37 20
ESPANA 10.1 4.1 22
DUCTOS ALIMENTICIOS. BERIDAS Y T

1) MATERIAS PRIMAS AGRARIAS, PRO
EXTIL. CONFECCION, CALZADO AR

FUENTE Elaboraoion propia y Banesio {1993)

to nacional durante los Gltimos anos, es
posible plantear, a nuestro juicio, la
extrapolacion de los resultados obteni-
dos al contexto nacional.

Para justificar esta proposicion
desde el punto de vista de los consumi-
dores, puede apreciarse en el cuadro n?
1 ¢omo los tres indices de capacidad
de compra elaborados por el AME
(1993) para los tres Gltimos afios (Indice
1¢: capacidad de compra de productos
de uso y consumo comdn, caracteriza-
dos por su bajo coste unitario y la posi-
bilidad de adquirirlos en cualquier tipo
de establecimiento; Indice 2°: para arti-
culos de tipo medio, cuyo consumo
depende en mayor parte que los del
indice primero de las caracteristicas
econdmicas y sociales de los indivi-
duos; e Indice 3% productos de uso y
consumo especializados cuyo consumo
depende estrictamente de las condicio-
nes econdmicas y sociales de los indivi-
duos) alcanzan valores muy similares
para Murcia y Espana.

Por otro lado, desde el punto de
vista de la estructura comercial, tam-
bién se puede apreciar en el cuadro n®
1 que tanto si consideramos la densi-
dad de las grandes superficies por
millén de habitantes como la densidad
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de licencias por 1.000 habitantes, tam-
poco se presentan diferencias sustan-
ciales entre la estructura comercial
murciana y la nacional.

ELECCION POR
TIPO DE PRODUCTOS

Pasamos a continuacion a estudiar
la eleccion del establecimiento segin el
tipo de productos que haya decidido
adquirir el consumidor, planteando al
final del trabajo unas conclusiones
sobre este aspecto del comportamiento
del comprador, de especial relevancia
en la Distribucién Comercial.

CARNE Y PESCADO FRESCOS

El principal tipo de establecimiento
donde los consumidores murcianos
acuden a comprar carne y pescado fres-
cos es la tienda especializada aislada
(31,8%), es decir, carnicerias, chacine-
rias y pescaderias (ver cuadro n® 2).

En segundo lugar se sitian los
supermercados, a los que acuden un
23,9% de los entrevistados, y en tercer
lugar el mercado de abastos, al que
acude a comprar estos productos fres-
cosel 21,3%.
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Las tiendas especializadas en carne
y pescados frescos, y los puestos en los
mercados de abastos, son las dos for-
mas comerciales tradicionales que
siguen acaparando el 50% de los com-
pradores, en comparacién con la tienda
tradicional y el mercadillo popular a
los que acuden un 9,7% y un 1,2%,
respectivamente, de los entrevistaclos.

En cuanto a las nuevas férmulas de
venta al detalle, el supermercado apa-
rece como lider, a pesar de que utiliza
la férmula de vender una amplia com-
binacién de productos, al igual que los
autoservicios y los hipermercados. No
obstante, dada su amplia distribucion
por los municipios de mayor tamano
poblacional (que también son los de
mayor peso en la muestra) es logico
que tengan esta fuerte importancia.

Segun recoge el cuadro n” 2, en
relacion a las preferencias manifesta-
das a nivel regional en 1987, se ha
proclucido un trasvase de comprado-
res del mercado de abastos y el auto-
servicio hacia nuevas formas comer-
ciales como son el supermercado vy el
hipermercado.

Por edades, solo se observan gran-
des diferencias en el comportamiento
cuando hacemos referencia a los indi-
viduos que acuden al supermercado y a
los hipermercados. Son los individuos
con edades superiores a los 65 anos los
mas reticentes a acudir a los supermer-
cados (solo lo hace un 15,5%), asi
como los entrevistados menores de 25
anos (21,4%). Sin embargo, el resto de
entrevistados presenta una mayor pro-
pension a la compra en este tipo de
establecimientos (en torno a un 30%
dice acudir a los supermercados a com-
prar carne y pescado frescos). En el
caso de los hipermercados ocurre prac-
ticamente lo mismo.

Por otro lado, los encuestados que
viven en hogares con niveles de ingre-
sos anuales inferiores a un millon y
medio de pesetas son los que mas acu-
den a las carnicerias y pescaderias para
adquirir carne y pescado frescos
(37,6%). También son los que menos
compran estos productos en los hiper-
mercados de la regién (solo un 3,5% de
los encuestados).

Localizacion

CUADRO N2

ESTABLECIMIENTO ELEGIDO

PARA COMPRAR CARNE Y PESCADO FRESCOS

ESTABLECIMIENTO MURCIA (1993) MURCIA (1987) ESPANA (1987)
TIENDA TRADICIONAL Y ESPECIALIZADA () 41,8 40.6 464
MERCADO DE ABASTOS 214 115 283
AUTOSERVICIO 5.7 4
SUPERMERCADO 239 16.6 W7
HIPERMERCADO 74 A 2.1
MERCADILLONENTA AMBLILANTE : — [

QTROS 2 06 6
TOTAL 100 100,0 100,0

CUADRO N 3
ESTABLECIMIENTO ELEGIDO PARA
COMPRAR FRUTA Y VERDURA FRESCAS

ESTABLECIMIENTO MURCIA (1993) MURCIA (1987)  ESPANA (1987)
TIENDA TRADICIONAL Y ESPECIALIZADA .8 237 !
MERCADO DE ABASTOS 30.6 421 i
AUTOSERVICIO 32 6.1 5.4
SUPERMERCADO 16.1 13.4 12
HIFERMERCADO | 4.1 1.4
MERCADILLO/VENTA AMBULANTE 19, 93 i
OTROS - 1.2 6.1
TOTAL 100,0 100,0 100,0

ENTE - Elabaraonn proyea y DGCT (18877

Del grupo de individuos con un
nivel de ingresos familiares entre tres y
cinco millones de pesetas, solo un
12,8% acude a tiendas especializadas,
pero presentan una mayor tendencia
que la media a acudir a los supermer-
cados e hipermercados (34% y 14,9%
respectivamente).

Con respecto al comportamiento
medio de compra para la carne y pes-
cado frescos, existen también diferen-
cias significativas segun trabajen o no
los dos conyuges fuera del hogar,
debido fundamentalmente a las dife-
rentes disponibilidades de tiempo que
este hecho implica. En las familias
donde trabajan los dos cényuges es
mayor la proporcién de individuos

Distribucion y Consumo 47

que adquieren estos productos en los
hipermercados (16,1%), en detrimento
de carnicerias y pescaderias funda-
mentalmente.

FRUTAS Y VERDURAS FRESCAS

En términos generales, los cstable-
cimientos escogidos por los indivi-
duos para adquirir frutas y verduras
frescas son, en primer lugar, los mer-
cados de abastos, donde acuden el
30,6% de los entrevistados; en segun-
do lugar aparece el mercadillo popu-
lar 119,7%); luego los supermercados
(16,1%) y las tiendas especializadas
como fruterias y verdulerias (13,7%).
Todos estos establecimientos recogen

o



CUADRO N* 4
ESTABLECIMIENTO ELEGIDO

Localizacion

PARA COMPRAR EL RESTO DE ALIMENTOS Y BEBIDAS

ESTABLECIMIENTO MURCIA (1993) MURCIA (1987)(*) ESPANA (1987)(")
TIENDA TRADICIONAL. Y ESPECIALIZADA 233 33,0
MERCADO DE ABASTOS 123 91
AUTOSERVICIO 126 11
SUPERMERCADO 345 28.4
HIPERMERCADO 8.8 6.9
MERCADILLO/NVENTA AMBULANTE 1.7 09
OTROS 6.7 10,7
TOTAL 100,0 100,0 100,0

(") Estos datos =0 una madia de 13 el de establecimientos para peoductos de "Charciltleria”, “Ultramarinos
“Congelacdos” i “Bebidas”, publicados por la DGCI {1987). ya que & giupo “Resto de Alimentos” no estaba ingluldo como tal

on diche astudio

FUENTE. Elaboracion propia y DGCI (1987).

el 80,1% de las respuestas de los
entrevistados (ver cuadro n® 3).

Los supermercados (aunque en
menor medida que para la carne y el
pescado frescos), también estan bien
posicionados, con una demanda muy
significativa para estos productos.

La evolucion en las preferencias por
un tipo de establecimiento u otro, en
este caso, refleja una disminucion
importante del mercado de abastos y
del autoservicio, en favor del mercadi-
llo popular, y de los supermercados e
hipermercados (cuadro n® 3). No obs-
tante, el reducido porcentaje de com-
pradores que adquieren fruta y verdura
en hipermercados estd en consonancia
con la baja cuota de mercado que estos
establecimientos tienen en productos
perecederos (Ormaza, 1992).

En relacion a la variable sexo del
comprador, los hombres aparecen
como mas partidarios de acudir a los
hipermercados (9,3%) en relacion a las
mujeres (4,2%). Sin embargo, ocurre lo
contrario en el caso de los mercadillos
populares, donde las mujeres acuden a
comprar frutas y verduras frescas en un
21,8% vy s6lo un 13,6% de los hom-
bres, aspecto ya reflejado en otros tra-
bajos (Munuera y otros, 1991).

Se puede apreciar también que los
individuos pertenecientes a familias en
las que no trabajan los dos cényuges

acuden en mayor proporcion que la
media a los mercados de abastos para
adquirir productos vegetales frescos
{(32%), y en menor medida a los hiper-
mercados (tan solo en un 3,2% de los
casos). Es decir, la casi totalidad de los
que acuden a hipermercados a comprar
los productos objeto de estudio, proce-
den de familias donde ambos cényuges
trabajan, y la razén no es otra que la
escasez de tiempo para las compras.

OTROS ALIMENTOS
Y BEBIDAS

Principalmente, el consumidor
acude para comprar alimentos distintos
a los productos frescos al supermerca-
do, que acapara el 50,1% de las prefe-
rencias de los consumidores (ver cua-
dro n® 4). En segundo lugar y también
con bastante importancia estan los
hipermercados (28,6%), quedando ya
en tercer lugar y a mucha distancia la
tienda tradicional con un 8,5%. Asi, los
hipermercados y supermercados acapa-
ran el 78,7%, ya que son en estas gran-
des superficies comerciales donde los
consumidores prefieren efectuar sus
compras fuertes de productos no pere-
cederos con una periodicidad semanal
o quincenal.

Como resultado de fa fuerte implan-
tacién de hipermercados y supermerca-
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dos que ha tenido lugar en la Region de
Murcia en los Gltimos anos, comparable
al proceso ocurrido a nivel nacional
(Munuera, Flores y Hernandez, 1993;
Rebollo, 1994), se ha producido un tras-
vase importante de compradores (para el
grupo de “resto de alimentos y bebidas”)
de la tienda tradicional, la tienda espe-
cializada, el mercado de abastos vy el
autoservicio hacia los supermercados e
hipermercados (cuadro n? 4).

En este caso, la mujer prefiere com-
prar en los supermercados (54,6%), ya
que son comercios donde encuentra lo
que desea y a los que puede acceder
con facilidad tanto por el horario como
por su localizacién. Pero al hombre
ademés de al supermercado (37,8%), le
gusta acudir al hipermercado (32,8%)
porque el horario de estos centros es
mas flexible y comodo.

También presenta el hombre mas
preferencia por los autoservicios
(9,2%), grandes almacenes (5,9%) y
mercadillo popular (3,4%) que la
mujer, quiza por el hecho ya comenta-
do de que la mujer elige mayoritaria-
mente los supermercados, mientras que
el hombre se comporta de una forma
mas erratica para elegir su lugar de
compra.

Siendo el supermercado el lugar
preferido de compra de estos produc-
tos en general (50%), lo es aiin mas
para los individuos cuya edad oscila
entre los 15 y 24 anos (58,7%). Sin
embargo, las personas que tienen
entre 25 y 35 afios, aunque principal-
mente prefieran el supermercado, son
los mas propensos a acudir al hiper-
mercado (38,1%).

Sélo al aumentar la edad se repar-
ten algo mas los tipos de los estableci-
mientos elegidos, llegando a que Unica-
mente un 42,7% de los individuos de
65 o mas afnos compran en el super-
mercado. Estos individuos destacan
sobre el resto por sus compras en tien-
das tradicionales, donde acude un
24,4%. Es logica, asimismo, la poca fre-
cuencia con la que este grupo acude a
los hipermercados, ya que estos esta-
blecimientos estan situados general-
mente en las afueras de las ciudades, y
requieren la utilizacién de vehiculo.
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PRENDAS DE
VESTIR Y CALZADO

La mayoria de consumidores mur-
cianos, a la hora de comprar sus pren-
das de vestir y calzado, acude a las
boutiques y tiendas especializadas ais-
ladas en un porcentaje del 63,1% (cua-
dro n® 5). En segundo lugar, y con un
porcentaje bastante menor, van a los
grandes almacenes (20,2%), estableci-
mientos tipicamente especializados en
articulos de vestir, que llegan a repre-
sentar el 40% de su facturacion (Valen-
tin, 1991).

Las mujeres van sobre todo a las
boutiques y tiendas especializadas ais-
ladas (67,6%) caracterizandose su com-
portamiento de compra por este hecho.
Sin embargo, los hombres suelen acu-
dir con mayor frecuencia a los grandes
almacenes, (35% de hombres frente al
15,3% de mujeres), en un afan de reali-
zar las compras en un solo estableci-
miento y, por tanto, minimizar el tiem-
po de compras.

Por otro lado, es el grupo con edad
entre 35 y 44 anos el que presenta mas
divergencias respecto al comporta-
miento medio, pues no acude tanto
como el resto a boutiques y tiendas
especializadas aisladas (50%). Sin
embargo, compra en mayor proporcién
cuando dichos establecimientos estan
situados en Centros Comerciales
(10,3%, frente al 4,6% que es la pro-
porcion media para la region). Cabe
destacar también que los compradores
de 25 a 34 anos, junto con el intervalo
siguiente (35-44 anos), son los que mas
compran en el mercadillo popular,
con un 12,4% vy 12,8% respectiva-
mente, frente al 8% de media para
todos los entrevistados.

ARTICULOS DE REGALO,
LIBRERIA Y PAPELERIA

Los establecimientos donde princi-
palmente se adquieren estos productos
son, en primer lugar, las boutiques y
tiendas especializadas aisladas tales
como tiendas de regalo, librerfas, pape-
lerias..., a los que acude a comprar el
68% de los entrevistados (cuadro n” 6).

Localizacion

CUADRO N° 5

ESTABLECIMIENTO ELEGIDO

PARA COMPRAR PRENDAS DE VESTIR Y CALZADO

ESTABLECIMIENTO MURCIA (1993)  MURCIA (1987)(*) ESPANA (1987)(*)
TIENDA TRADICIONAL,BOUTIQUE

Y TIENDA ESPECIALIZADA 63.1 772 773
HIPERMERCADO 18 0.7 1.4
TIENDA ESPECIALIZADA

EN CENTRO COMERCIAL 4.6 1.8 25
GRANDES ALMACENES 20,2 89 8.4
MERCADILLO/VENTA AMBULANTE 8.0 9.4 6.7
OTROS 0.3 1.9 3,60

fie poroentae

FUENTE: Eaparacion propia y O

CUADRO N 8

y “Prendas Depolivas

100,0

ESTABLECIMIENTO ELEGIDO PARA
COMPRAR ARTICULOS DE REGALO, LIBRERIA Y PAPELERIA

ESTABLECIMIENTO MURCIA (1993)  MURCIA (1987)(*)  ESPANA (1987)(*)
TIENDA TRADIC. Y ESPECIALIZADA 68.0 85.9 78,0
HIPERMERCADO 3.9 08 35
TIENDA ESPECIALIZADA

EN CENTRO COMERCIAL 27 02 19
GRANDES ALMACENES 15,3 9.9 9,2
MERCADILLO/VENTA AMBULANTE 0,4 2.2 33

OTROS 9.7 1.0 40

TOTAL 100,0 0 0

106 dalos estan oble

Esludia ¢

Je

ila. bisiteria

FUENTE Elaharacion oronia v DGC! | 1987).

En segundo lugar, y a gran distancia,
aparecen los grandes almacenes, donde
acude un 15,3% de los individuos y, por
ltimo, aparecen las tiendas tradiciona-
les, a donde va a comprar el 8,2%.

Al igual que para vestido y calzado,
en los articulos de regalo, libreria,
papeleria, etcétera, se ha producido en
los Gltimos anos un aumento de la
cuota de mercado, (en términos de
nimero de compradores), de los gran-
des almacenes, centros comerciales e
hipermercados, a costa de las tiendas
especializadas en estos productos.
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Las mujeres sienten una mayor
inclinacién por los establecimientos
ubicados en centros comerciales y los
compradores, en general, que tienen
entre 25 y 34 anos (matrimonios jove-
nes e individuos independientes, en su
mayoria) se sienten mas atraidos por el
hipermercado y los grandes almacenes;
es decir, por las férmulas comerciales
que ofrecen amplios surtidos. No obs-
tante, en ambos casos, (comparacion
por sexo y por edad), dado que se trata
de establecimientos poco relevantes
para estos productos, las diferencias,
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CUADRO N 7

ESTABLECIMIENTO ELEGIDO
PARA COMPRAR ARTICULOS

PARA EL HOGAR

ESTABLECIMIENTO

TIENDA TRADICIONAL
TIENDA ESPECIALIZADA
MERCADO DE ABASTOS
AUTOSERVICIOS
SUPERMERCADOS
HIPERMERCADO

TIENDA ESPECIALIZADA
EN CENTRO COMERCIAL

GRANDES ALMACENES

MERCADILLO POPULAR/
VENTA AMBULANTE

TOTAL

FUENTE, Elatioration propia

MURCIA (1993)

Localizaciéon

CUAORQ N' 8

ESTABLECIMIENTO ELEGIDO
PARA COMPRAR ARTICULOS

PERFUMERIA Y ASEO PERSONAL

ESTABLECIMIENTO

TIENDA TRADICICNAL
TIENDA ESPECIALIZADA
MERCADO DE ABASTOS
AUTOSERVICIOS
SUPERMERCADOS
HIPERMERCADO

TIENDA ESPECIALIZADA
EN CENTRO COMERCIAL

GRANDES ALMACENES

MERCADILLO POPULAR/
VENTA AMBULANTE

TOTAL
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aungue estadisticamente son significati-
vas, no lo son en términos de valor
absoluto.

ARTICULOS PARA EL HOGAR

Estos articulos (productos de limpie-
za, textil para el hogar, menaje, etcéte-
ra) son adquiridos principalmente en
supermercados por un 32,2% de consu-
midores, y en hipermercados por un
24 1% (ver cuadro n® 7). Al mismo
tiempo, un 18% los adquiere en tiendas
especializadas aisladas y un 11,3% en
grandes almacenes. Es muy baja la
compra de estos articulos para el hogar
en mercados de abastos, tiendas espe-
cializadas ubicadas en un centro
comercial, autoservicios y mercadillo
popular, siendo algo mayor la propor-
ci6n de individuos clientes de las tien-
das tradicionales (6,7%).

Por edades, los compradores mas
jovenes (de 15 a 24 afos) tienen un
comportamiento similar a la media de
la poblacién respecto a las compras de
articulos para el hogar, salvo por su
mayor frecuencia de compra en tiendas
especializadas aisladas (27,2%). Por
otro lado, los individuos con edad de
65 6 més anos son los mas propensos a
comprar en tienda tradicional (14,5%).
Parecido comportamiento tienen los
que poseen entre 55 y 64 ahos, que
acuden a estas tiendas tradicionales en
un 9,2%, lo que representa una clara
diferencia con el comportamiento
generalizado de los consumidores, que
usan con menos frecuencia estos
comercios (6,7%).

También hemos encontrado dife-
rencias en el comportamiento de elec-
cién del establecimiento segln el nivel
de ingresos netos de la familia al afo.
Asi, los individuos pertenecientes a
familias niveles de renta muy bajos
(inferiores a un millén y medio de pesc-
tas al ano) compran mas que el resto en
tiendas tradicionales (10,4%) y en
supermercados (39,1%), pero acuden
menos a grandes almacenes (3,9%). El
grupo con ingresos familiares compren-
didos entre un millén y medio y tres
millones de pesetas acude con mayor
frecuencia que ningn otro a los hiper-
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mercados (32,1%). Sin embargo, los
que pertenecen a familias con rentas
anuales superiores a cinco millones
difieren del resto en que no usan las
tiendas tradicionales para realizar estas
compras (0%), y muy poco los hiper-
mercados (11,1%), realizandolas prin-
cipalmente en las tiendas especializa-
das ubicadas en centro comercial
(22,2%).

ARTICULOS DE PERFUMERIA
Y ASEO PERSONAL

Los consumidores adquieren estos
articulos en supermercados (29,2%) y
en tiendas especializadas (27,6%) prin-
cipalmente, aunque también lo hacen
en hipermercados (18,7%) y en menor
medida en grandes almacenes (11,7%).
La causa de estos resultados puede ser
la mayor oferta en cantidad y variedad
de estos productos ofrecidos por los
establecimientos anteriores (ver cuadro
n? 8). Estos datos estan en la linea de
los obtenidos por Davara (1991), que
indica que son los supermercados los
establecimientos con mayor cuota de
mercado en la venta de productos de
drogueria/perfumerfa, a nivel nacional.

Por otro lado, es muy bajo el consu-
mo en mercados de abastos y en tien-
das especializadas situadas en centros
comerciales, escaso en mercadillos
populares y algo mas elevado en auto-
servicios (3%) y tiendas tradicionales
(6,8%).

ELECTRODOMESTICOS

Se aprecia claramente en el cuadro
n® 9 que los compradores prefieren en
general acudir a comprar electrodo-
mésticos a tiendas especializadas en
estos productos (69%). El segundo tipo
de establecimiento en importancia son
los grandes almacenes, donde compran
electrodomésticos el 13,3% de los
encuestados. Con similar proporcion de
compradores a la de los grandes alma-
cenes, aparecen los hipermercados
(12,1%), que estan aplicando reciente-
mente una estrategia de bajo precio y
marca poco conocida para estos pro-
ductos.

Localizacion

CUADRO N*9

ESTABLECIMIENTO ELEGIDO

PARA COMPRAR ELECTRODOMESTICOS

ESTABLECIMIENTO MURCIA (1993) MURCIA (1987)(*) ESPANA (1987)(*)

TIENDA TRADICIONAL Y

TIENDA ESPECIALIZADA 72,1 89,1 88,6

HIPERMERCADO 12.1 3.1 3.2

TIENDA ESPECIALIZADA

EN CENTRO COMERCIAL 12 0.0 19

GRANDES ALMACENES 133 106 48

MERCADILLO POPULAR/

VENTA AMBULANTE 0.2 03 0.3

OTROS 1.0 0.0 13
100,0 100,0

FUENTE Elaboracion propia y DGO [ 15

Los grandes almacenes e hipermer-
cados son las dos férmulas comerciales
que mas han aumentado en nimero de
compradores a nivel regional en los
Gitimos anos, a costa, sobre todo, de las
tiendas tradicionales y las tiendas espe-
cializadas

No obstante, en la region se ha pro-
ducido una caida menor en el nimero
de compradores de estos productos en
tienda tradicionales y especializadas,
que la ocurrida a nivel nacional, donde
en 1993 s6lo acudian a comprar a
estas tiendas el 64% de compradores
(Cebrian, 1993).

CONCLUSIONES

Como ha quedado reflejado a lo largo
del articulo, no se puede asumir como
hecho la existencia de una preferencia
general de los compradores por un deter-
minado tipo de establecimiento comer-
cial, al que todos se dirigen siempre, y
para comprar todo tipo de productos.

Al contrario, las preferencias por un
tipo u otro de establecimiento van a
depender en términos generales tanto
de las caracteristicas del comprador
como del tipo de producto que desee
adquirir. No obstante, las restricciones
de horarios de la mayoria de estableci-
mientos, -con excepcion de grandes
almacenes e hipermercados-, esta cre-
ando un grupo de consumidores, gene-
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ralmente conyuges de familias en las
que ambos trabajan, que tienden a
comprar casi todos los productos en
aquellos establecimientos compatibles
con su horario laboral. Este hecho nos
revela ademas, que en la preferencia de
establecimientos comerciales por parte
del comprador, también influyen otras
consideraciones distintas del producto,
y que son las propias caracteristicas
personales, demograficas, econdémicas,
sociales y culturales del comprador.
Como se observa en los distintos
anilisis recogidos en este trabajo, varia-
bles como la edad, el sexo, los ingresos
econdémicos, o la pertenencia a una
familia en la que los dos conyuges tra-
bajan, inciden de manera significativa
en la eleccién de establecimiento para
la compra, en la mayoria de los pro-
ductos. Qa
SALVADOR RUIZ DE MAYA Y
ENRIQUE FLORES LOPEZ.

Area de Comercializacion e Investigacion de Mercados.
Universidad de Murcia.

(1) Estudio dirigido por José Luis Munuera Alemadn y
realizado por los miembros del drea deComercializa-
¢ion ¢ Investigacion de Mercados de la Universidad
de Murcia Enrique Flores Lopez, Migue! Herndndez
Espallardo, Salvador Ruiz de Maya, y Francisco José
Sarabia Sinchez. Este trabajo fue presentado previa-
mente a su publicacion ante las entidades subven-
cionadoras del mismo: Asamblea Regional de Mur-
cia, Consejo de Camaras de Comercio, Industria y
Navegacion de la Regién de Murcia, Direccion
General de Comercio y Artesania e Instituto de
Fomento de la Region de Murcia. Queremos agrade-
cer a estas instituciones su buena disposicion al per-
mitit la explotacion de estos datos.



GEOGRAFIA COMERCIAL DE ESPANA
EXTREMADURA

= LEOPOLDO MASA, JUAN CARAPETO y ALEJANDRO DEL MORAL

Todas las fotos que ilustran los trabajos sobre DISTRI_B}JCION COMERCIAL EN EXTREMADURA estan realizadas en la ciudad y la provincia de Céceres.

demas de por sus importantes

contribuciones a la renta y al

empleo totales (en torno al 11

y 12% respectivamente, en el
caso de Extremadura), el comercio inte-
rior debe ser apreciado por desarrollar
funciones y servicios esenciales en la
conexioén de las actividades productivas
con el consumo.

Todo ello sin olvidar su papel fun-
damental como elemento de articula-
cién urbana.

Por tanto, se hace especialmente
necesario, y atractivo, profundizar en el
conocimiento de este sector de la eco-
nomia extremenia, salvando dificultades
relativas a los datos estadisticos hechos
plblicos, hasta ahora por fuentes
nacionales casi en exclusiva.

En primer lugar, abordaremos el
analisis de la demanda final y el com-
portamiento de los consumidores, fac-
tores esenciales para comprender la
configuracion de la oferta comercial,
objeto de un detenido examen poste-
rior. Asi pues, se trata de estudios com-
plementarios, aunque separados a efec-
tos metodolégicos.

Los casi insonoros cambios que vie-
nen produciéndose en la distribucion
comercial extremena no han logrado
todavia modernizar su configuracién
global; pero todo ello no parece mere-
cer grandes inquietudes entre los agen-
tes sociales.

En este sentido, muchos empresa-
rios comerciales contemplan con ;pasi-
vidad? el establecimiento de formas de
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venta y de organizacién innovadores,
que les llevardn a un “ajuste duro”, si
no se acoplan a las realidades sobre las
que descansa el porvenir. El trabajo
sobre el comercio en la ciudad de
Céceres, que aparece como apéndice
del que estamos presentando, puede
ser un exponente de todo ello.

Al respecto, cabe albergar la duda
de si se reproducira el mismo estado de
cosas en la capital pacense, ante las
previsiones de que se instale préxima-
mente un nuevo gran almacén; no reci-
bidas con silencios, especialmente
urbanisticos.

En todo caso, las transformaciones
siguen produciéndose, y proceden de
variados impulsos. Entre ellos, debemos
apuntar los que se derivan de la gra-
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Extremadura

dual existencia del Mercado Unico
luso-espanol, con bastante, y diverso,
impacto en el entorno comercial de la
ciudad de Badajoz.

ANALISIS DE LA DEMANDA

Tres son las variables que inciden
en el nivel de consumo de un érea: las
caracteristicas demograficas, el nivel de
renta y la misma estructura del consu-
mo.

- UNIDADES DE GASTO:
POBLACION Y VIVIENDA.

La importancia de esta variable
viene dada por su principal influencia
en el proceso productivo y consumisti-
co. La estructura de sexos y edades, asi
como su cualificacién, son condicio-
nantes de la oferta y de la demanda.

Como principales caracteristicas de
la poblacién extremena, podemos sefia-
lar la disminucion de sus efectivos, el
envejecimiento, la importancia de los
flujos migratorios internos y externos y
la concentracion de la poblacién en
cuatro ejes fundamentales.

Respecto a la primera caracleristica
debemos senalar que la region en 1981
tenia 1.064.968 habitantes. En 1991
habia 1.061.852 residentes de derecho,
lo que implica que los efectivos huma-
nos habian disminuido en 3.123 perso-
nas. Ello supone una disminucién del
0,29%. La poblacién nacional mientras
tanto se habia incrementado en este
mismo periodo en un 3,06%, lo cual ha
producido que el diferencial demografi-
co pase a ser mayor: la “cuota parte” de
la poblacion extremena sobre la nacio-
nal era en 1981 del 2,83% mientras
que en 1991 habia pasado a un 2,73%.

El envejecimiento es la segunda
nota demogréfica que hemos nombra-
do. En el cuadro n® 1 se puede contem-
plar como Extremadura forma parte de
las regiones europeas con alta propor-
cién de habitantes mayores de 65 anos.
Asi tenemos que en 1990 la poblacion
con esta caracteristica suponia el
14,5% del total segin fuentes del
EUROSTAT. Este hecho es por otra
parte preocupante si tenemos en cuenta

CUADRO N* 1 _
DEMOGRAFIA Y DESEMPLEO
(COMPARACION DE EXTREMADURA CON OTRAS REGIONES EUROPEAS)
SUPERFICIE DENSIDAD POBLACION (1990) DESEMPLEO (%) (1991)
TOTAL <25ANOS >65 ANOS ) )
KM2 HABJKMZ  (MILES) (%) (%) TOTAL <25 ANOS >25 ANOS
EXTREMADURA 41.602 27 1.127,2 372 145 24,4 38,2 21,0
BREMEN 404 1680 637.7 269 176 8.1 10.1 78
HAMBURGOQ 755 2472 1626.2 %8 179 81 65 6.0
ANDALUCIA  87.266 79 6.902,9 418 113 249 40,1 202
| DEFRANCE 12012 890 10651 B/E 08 7.6 128 68
PICARDIE 19 399 94 18098 38,3 12:1 8.2 19,7 74
IRLANDA 8,895 51 35085 448 113 158 232 137
LLOMBARDIA 23.859 374 8912 30.3 14,1 38 9.1 |
LAZIO 17.203 301 51707 325 138 10,3 36 58
CALABRIA 15.080 143 2.152.5 388 126 21.7 SB7 145
ALENTEJO 26997 20 5636 K| 80 173 75

FUENTE: EUROSTAT, Regiones, Afusrn Estadistico, 1993

que la poblacién menor de 25 anos
(37,2%) ostenta una tasa de desempleo
del 38,2%. Sin duda alguna ambas
notas influyen en el nivel de consumo
de manera importante.

La tercera caracteristica es la impor-
tancia de los flujos migratorios tanto
externos como internos. Por poner un
ejemplo muy concreto, tenemos que en
los tres Gltimos anos anteriores al censo
de 1991 (1988, 1989 y 1990) Extrema-
dura habia perdido mas de 16.000
habitantes, de los cuales el 70% era
menor de 44 anos. Sin duda es de
manual el hecho de que tal fenémeno
demografico este incidiendo sobre la
natalidad y el crecimiento vegetativo de
la region.

Relacionada con lo anterior se
encuentra la circunstancia de que esta
produciéndose un fenémeno agudizado
de migracion interior, abandonando la
poblacion las zonas rurales, que sufren
un proceso paulatino de desertizacion,
y concentrandose en las reas urbanas.

De esta manera, la importancia
relativa de los ndcleos urbanos se ha
incrementado en un 30% en los Gltimos
diez anos, en paralelo con el decreci-
miento de la importancia de los nicle-
os rurales y semirrurales que desciende
enun 17%.
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Ello se debe, entre otras cuestiones,
a factores como las mejores infraestruc-
turas y equipamiento, asi como la con-
centracion en estas zonas y sus “hinter-
lands” de las actividades del sector
secundario y terciario. Asi, nos encon-
tramos con cuatro ejes fundamentales
de habitacién, que engloban a 2/3 de la
poblacion total:

- Eje de las Vegas del Guadiana,
con dos ciudades mayores de 50.000
habitantes (Badajoz, con 130.000 habi-
tantes; y Mérida, con 51.000) y una
conurbaciéon que supera los 50.000,
formada por Villanueva de la Serena y
Don Benito. En total agrupa a 300.000
habitantes, teniendo una zona de
influencia de otros 100.000. Este eje
engloba ademds una buena parte de la
zona de regadios e industria agroali-
mentaria de la regién.

— Eje Norte, con 130.000 habitan-
tes, con una zona hegemdnica consti-
tuida por la ciudad de Plasencia
(37.000 habitantes) y Coria, Talayuela,
Jaraiz de fa Vera y Navalmoral de la
Mata como ntcleos urbanos secunda-
rios (dependiente este Gltimo comer-
cialmente también de la vecina locali-
dad toledana de Talavera de la Reina).

- Eje de Caceres, con 100.000 per-
sonas, de las que un 84% viven en la
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Extremadura

capital cacerenia, que légicamente cen-
tran sus posibilidades de compra alli.

- Eje de Barros constituido por
Zafra y Almendralejo, con 70.000 per-
sonas en total y conformado ademas
por pequeios nicleos dependientes
comercialmente de ambas villas y del
eje de Vegas del Guadiana, sobre todo
de Mérida.

- Eje Sur, que agrupa a 63.000 per-
sonas, mas cerca en sus posibilidades
de compra de Sevilla que de los nicleos
urbanos importantes de Extremadura.

Estas son las zonas de mas empuje
econémico y comercial de la region, y
asi se justifica también, por otra parte, y
como resultado de este fenémeno de
urbanizacién progresiva , que se esté
dando el hecho légico de implantacién
de grandes superficies comerciales en
los tres nicleos mas importantes de los
principales ejes de poblacién extreme-
fa (Badajoz, Caceres y Mérida),como
mas adelante contemplaremos.

Respecto al nimero de viviendas,
que junto al ndmero de habitantes es la
principal “unidad de gasto”, constata-
mos que para una poblacion de
1.056.330 habitantes (2,7% de la
poblacién espanola) existe un nimero
de viviendas de 469.850, asimismo el
2,7% del total nacional. La proporcién
es en Extremadura de 2,24 habitantes
por vivienda, mientras que en el Estado
dicha variable alcanza una media pare-
cida: 2,25 habs/vivienda.

- COMPORTAMIENTO DEL GASTO:
CARACTERISTICAS LABORALES,
NIVEL DE RENTA
Y ESTRUCTURA DEL GASTO.

Segln la Encuesta de Poblacion
Activa (EPA), 408 personas de cada
1.000 se declaraban activas, siendo
inactivas 592 de cada 1.000. La tasa de
desempleo es respetable, el 29,9%
sobre el total de poblacion activa,
habiendo crecido en 3,5 puntos respec-
to a 1988. Por otra parte, es seis puntos
superior a la media espafiola y once
puntos superior a la media comunitaria.
La tasa de desempleo incide fuertemen-
te en los menores de 25 afios (48,18%)
y en las mujeres (62,75%).

CUADRO N 2
UNIDADES DE GASTO
N¢ HABITANTES N2 VIVIENDAS
(MILES) %  (MILES) %
ESPANA 38.644,61 1000  17.154,37 1000
EXTREMADURA 105433 27 46985 27
BADAJOZ 64635 16 26401 15
CACERES 40999 11 20585 12

RENTA FAMILIAR DISPONIBLE
TOTAL PERSONA % S/MEDIA
MILL. PTAS.  MILES PTAS. NACIONAL
34.571.840 894.609 1000
719.203 680.849 78,1
434.843 672.771 75,2
284.360 693.584 7.5

FUENTE. BBV. Renta nacional de Espafa y su aistribucion provincial, Bilbao. 1992,
INE. Censt de Viviendas. 1991. Avance de Resultados. Madrid. 1991

CUADRO W' 3

ESTRUCTURA PORCENTUAL DEL GASTO DE LOS HOGARES

M @ @ @

ESPANA 284 112 101 64
EXTEMADURA 30.4 13.6 89 6.5
GRUPCS.

) (6) @ @ (9) TOTAL
30 142 71 148 49 1000
28 134 56 144 46 1000

(1) ALIMENTOS, BEBIDAS ¥ TABAGO. (2) VESTIDO Y CALZADO. {3) VIVIENDA, CALEFACCION Y ALUMBRADO.
(1) MOBILIARIC), MENAJE Y CONSERVACION DEL HOGAR. (5) SERVICIOS MEDICOS Y GASTOS SAMITARIOS
(6) TRANSPORTES Y COMUNICACIONES. (7) ESPARCIMIENTO, ENSENANZA Y CULTURA.

[8) OTROS BIENES ¥ SERVICIOS. [9) OTRCS GASTQS NO MENCIONADOS ANTERIORMENTE

FUENTE! INE. Encuesta de presupuestos familiares. 1990-1991.

La poblacién inactiva esta confor-
mada por jubilados o pensionistas
(39,2% del total inactivo) y por perso-
nas dedicadas a las tareas del hogar
(40,3% de la anterior variable). Los
estudiantes representan el 14,6% y, por
altimo, los invalidos ostentan un por-
centaje pequeno (3,34%).

La distribucién sectorial del
empleo en 1993 (EPA) evidencia una
hegemonia del sector servicios: 191,7
de cada 1.000 personas trabajan aqui,
y dentro de él la Administracién Pabli-
ca ocupa el 30%. Este subsector es el
causante del crecimiento de siete
décimas del sector terciario en la
region, habida cuenta de que los servi-
cios publicos se incrementaron en un
2,5%. En este mismo sentido se
encuentra el dato de que la producti-
vidad del citado sector (VAB/Empleo
en millones de pesetas) haya pasado
de 2,19 en 1987 a 2,07 en 1992, con-
trastando con el hecho de que en
Espana haya crecido de 3,20 a 4,80 en
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el mismo periodo. La construccién
ocupa 58,4 personas, la industria 37,7
y la agricultura 76,7, en todo los casos
de cada mil.

Los anteriores datos conforman y
encuadran un panorama en el que el
nivel de renta se encuentra en el 78,4%
de la media nacional, con una renta
familiar disponible del orden de
975.700 pesetas por persona, segin las
Gltimas estimaciones de FIES para
1993. Desagregada por provincias la
renta familiar disponible en la modali-
dad de “por persona” es ligeramente
superior en Caceres que en Badajoz.

Con respecto a la Uni6n Europea
nos encontramos con que en 1989 la
Renta Familiar Disponible era el
57,23% de la media comunitaria mien-
tras que en 1993 la situacién habia
mejorado, llegando a alcanzar el
63,06% de tal magnitud. Peor la osten-
taba respecto a la media europea el PIB
por habitante, situado en el 47,43% en
1989 y en el 52,5% en 1993.

o



ALIMENTOS DE EXTREMADURA

En Extremadura, a lo largo de la historia, se ha sabido  Pimentén color, arte y sabar. Tradicién de cinco siglos.
mantener un sabor tradicional que gusta disfrutar.

De la nzejor leche de Extremadura el mejor q‘um artesano.

Sys gentes aman o e eahic Aceitunas verdes y negras, arte del sderezo, fruto del saber.

Cosechas de vinos nobles, que envejecen en sus bodegas

ano tras ano. Y, vinos jovenes con delicioso paladar. Jamén de Extremadura, jamén de cerdo ibérico. Caminante

desde siempre por dehesas extremenas. Orgullo y nobleza
Jugos de la tierra y del sol. de su razs.

Carne de retinto, roja, tierna, sabrosa, carne de un ganado  Alimentos de Extremadura, la herencia generacional de lo
vacuno que pastorea libremente por nuestros campos. bien hecho.

Miel de montes de esencia.

ALIMENTOS DE EXTREMADURA

Alimentos de ar te sano JUNTA DE EXTREMADURA

Consejeria de Agricultura,
Extremadura Industria y Comercio
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CUADRO N4

GASTO ANUAL MEDIO POR HOGAR POR GRANDES GRUPOS DE GASTO
(NACIONAL, REGIONAL Y PROVINCIAL) (CIFRAS EN PESETAS)

TOTAL ) @ @) @ ()
ESPANA 2141462 607411 239018 215518 136797 65213
EXTREMADURA 1550343 469635 211088  137.556  100.379  43.829
BADAJOZ 1393228 420959 204238  126.852 90.803  41.119
CACERES 1798764 546599 221920 154480 115518  48.113
GRUPOS.

(6) @ @) ©)
303707 152136 316687  104.975
207.527 84593 222698  71.039
182.405 77159 188707  60.988
247249 101509 276444 86932

(1) ALIMENTOS, BEBIDAS Y TABACO. (2) VESTIDO Y CALZADO. (3) VIVIENDA CALEFACCION Y ALUMBRADO. (4) MOBILIARIQ. MENAJE Y CONSERVACION DEL HOGAR.
(5) SERVICIOS MEDICQS Y GASTOS SANITARIOS. (6) TRANSPORTES Y COMUNICACIONES. {7) ESPARCIMIENTO, ENSENANZA Y CULTURA
(8) OTROS BIENES Y SERVICIOS. (9) OTROS GASTOS NO MENCIONADOS ANTERIORMENTE

FUENTE: Encuesta de presupuestos famiares. INE (1990-1991)

CUADRON® 5

ESTRUCTURA DEL GASTO POR HOGARES (%).

Q) @ & @
EXTREMADURA 30,3 136 89 65
BIENES 302 134 0 56
SERVICIOS 0.0 02 88 08
ESPANA 84 11,2 101 64
BIENES e pa s eo 52
SERVICIOS 00 01 100 11
GRUPQS:

(5) ) @) (8) (9) TOTAL
28 134 56 144 46 1000
1.1 98 33 2,1 0,0 65.9
W4 35 22 122 4F 34.1
30 142 71 148 49 1000
12 99 35 18 00 61,3
18 42 35 129 49 38,7

(1) ALIMENTOS, BEBIDAS Y TABACO (2) VESTIDO Y CALZACO (3) VIVIENDIA, CALEFACCION Y ALUMBRADO.
(4) MOBILIARIO, MENAJE Y CONSERVACION DEL HOGAR. (5) SERVICIOS MEDICOS Y GASTOS SANITARIOS
(6) TRANSPORTES Y COMUNICACIONES. (7) ESPARCIMIENTO, ENSENANZA Y CULTURA.

(8) OTROS BIENES Y SERVICIOS. (3) OTROS GASTCS NO MENCIONADOS ANTERIORMENTE.

FUENTE: Encuesta de presupuestos farmiliares. INE (1990-1991).

Por otra parte, la estructura del
gasto de los hogares, como se eviden-
cia en los cuadros n? 2 y 3, corre para-
lelo al comportamiento nacional aun-
que con algunas pequenas diferencias:
en alimentacién se gastan 2 puntos por-
centuales mas en Extremadura (30,4%
del total del gasto) que la media espa-
nola (28,4%).

Sin embargo, en vestido y calzado
la media regional supera en 2,4 puntos
a lanacional: realmente es la Comuni-
dad que mas gasta porcentualmente en
ello. En vivienda, calefaccion y alum-
brado la diferencia es minima: 1,2 pun-
tos. En mobiliario y menaje, asi como
en servicios médicos y gastos sanitarios
el resultado es practicamente el mismo.

En transportes y comunicaciones la
diferencia es de 0,8 puntos en favor de
la media del Estado y curiosamente, a

pesar del bajo nivel de renta, la comu-
nidad extremena casi se equipara con
la media nacional en el grupo que
engloba el gasto realizado en restauran-
tes, bares, etcétera, teniendo un por-
centaje de gasto del 14,4% en Extrema-
dura frente al 14,8% en Espana.

Sin ninguna duda, la “cenicienta”
entre los componentes del gasto extre-
mefio es el grupo 7: esparcimiento,
ensefianza y cultura, en donde el gasto
de la regi6n se sitda en 5,6% del total,
frente al 7,1% de la media nacional
(1,5% de diferencia), siendo la tercera
del conjunto espafiol que menos se
gasta en el referido concepto (ver cua-
dro n? 3).

Desagregando los resultados por
provincias y datos absolutos (ver cua-
dro n® 4), nos encontramos con que el
gasto medio por hogar en Extremadura
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es de 1.550.343 pesetas, 591.119
menos que el nacional y que, en el
mismo sentido, Caceres supera la
media regional en 248.421 pesetas de
gasto medio, mientras que Badajoz esta
por debajo de la citada media en
167.115 pesetas. Como se comprueba
en el citado cuadro, Caceres supera la
cuota regional de gasto en todos los
grupos, mientras que Badajoz estd por
debajo.

Dentro de este panorama es nece-
sario comentar que, en el componente
de gasto, Extremadura estd ain un
poco lejos de la “terciarizacién” a la
que se acerca el componente de gasto
de la economia nacional: mientras que
la media espafiola denota una gasto en
servicios a los consumidores del
38,7% (el 40% es propio de paises
desarrollados),la regién de Extremadu-
ra se gasta en esta clase de servicios el
34,1% del total del gasto, con una
diferencia respecto a la media espafio-
la de 3,6 puntos, la mayor de todas las
comunidades auténomas.

Curiosamente, Extremadura alcan-
za el primer puesto en gasto porcen-
tual en bienes, con 4,6 puntos por
encima de la media nacional. Se con-
forma asi un panorama de gasto clara-
mente consumista y negativamente
inversor en servicios (ver cuadro n? 5).
De ahi que estando Caceres por enci-
ma de Badajoz en el gasto anual
medio por hogar, Badajoz lo esté en
cuanto a porcentaje sobre VAB del
comercio regional (62,93%) respecto a
Caceres (37,07%).

o
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— COMPORTAMIENTO DE COMPRA:
PREFERENCIA Y USOS DE LOS
ESTABLECIMIENTOS (1)

Este apartado pretende estudiar
dentro de la distribucién comercial la
fase minorista y mas concretamente la
venta en establecimientos. El estudio se
realiza desde la perspectiva del consu-
midor, pretendiendo cuantificar sus
preferencias respecto a la eleccién del
tipo de establecimiento en donde efec-
tha sus compras, los principales moti-
vos de dicha eleccion, asi como la fre-
cuencia de realizacién de sus compras.
Ademas, realizaremos un analisis de
posicionamiento de las distintas formas
comerciales minoristas en funcién de
los motivos de eleccion y la frecuencia
de compra.

Para abordar dichos objetivos se
definieron las formas comerciales a
analizar, procurando elegir aquellas
facilmente distinguibles por el consu-
midor y prescindiendo de otras de con-
cepcion mas técnica como los super-
servicios, tiendas de descuento, alma-
cenes populares ... Se definieron tam-
bién una serie de posibles motivos de
compra, asi como diversas frecuencias
de compra. Estas listas eran abiertas, se
consideraba la posibilidad de otras
opciones que fuesen apuntadas por los
consumidores. Las finalmente conside-
radas aparecen recogidas juntos con
sus codigos (utilizados en los mapas de
percepcion) en los cuadros n? 6y 7,
respectivamente.

La muestra para el analisis fue selec-
cionada en Badajoz, Caceres y Mérida
mediante muestreo opinatico o de con-
veniencia entre la poblacién objeto de
estudio que han sido los compradores,
decisores de compra. El tamafo de la
muestra ascendié a 219 individuos.
Aplicando muestreo para estimar pro-
porciones con poblaciones infinitas y
con nuestro tamano muestral, para un
nivel de confianza del 95%, el error
cometido es del 6,6%. La informacion
se recopil6 en abril de 1994,

Para el estudio de posicionamiento
se eligié el andlisis factorial de corres-
pondencias, que permite reducir un
problema multidimensional a otro de

CUADRO N8

CLASIFICACION DE FORMAS COMERCIALES

CC: CENTROS COMERCIALES
HI: HIPERMERCADOS
SP: SUPERMERCADOS

(") PESCADERIAS, CARNICERIAS, FRUTERIAS, DROGUERIAS..

CUADRO N T

AS: AUTOSERVICIOS
TT: TIENDAS TRADICIONALES
TE: TIENDAS ESPECIALIZADAS (*)

MOTIVOS DE ELECCION Y FRECUENCIAS DE COMPRA

MOTIVOS DE ELECCION

DV: DIVERSIDAD DE PRODUCTOS
AT: AHORRO DE TIEMPO

CM: COMODIDAD

OF: OFERTAS

BP: BUENOS PRECIOS

BT: BUEN TRATO

CA: CALIDAD
CUABRO N 8
CUOTA DE ABSORCION
DE COMPRAS POR FORMAS
COMERCIALES

%

CENTROS COMERCIALES 29,22
HIPERMERCADOS 1598
SUPERMERCADOS 30,14
AUTOSERVICIOS 6.85
TIENDAS TRADICIONALES 11,42
TIENDAS ESPECIALIZADAS 639
TOTAL 100,00

baja dimensién (minimizando la pérdi-
da de informacién y ganando en signifi-
cacién) y proporciona los mapas de
percepcion.

Como limitaciones del trabajo
hemos de sefialar el cardcter pseudoa-
leatorio de la muestra y las reservas con
las que hay que considerar a Extrema-
dura como area geografica de estudio;
si bien, las tres ciudades seleccionadas
absorben una parte muy amplia del
consumo regional, su zona de influen-
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FRECUENCIAS DE COMPRA

DI: DIARIAMENTE

38: 3 0 4 VECES POR SEMANA
SE: SEMANALMENTE

QU: QUINCENALMENTE

ME: MENSUALMENTE

28§: 2 VECES POR SEMANA

CUADRON! 9
MOTIVOS PARA LA ELECCION

DE FORMAS COMERCIALES

%

DIVERSIDAD DE PRODUCTOS 25,87
COMODIDAD 23,94
OFERTAS 15,44
AHORRO DE TIEMPO 14,29
BUENOS PRECIOS 11,20
BUEN TRATO 541
CALIDAD 300
OTROS 077
TOTAL 100,00

cia se extiende a un gran nimero de
localidades proximas y en aquellas
coexisten las formas comerciales en
estudio, hecho que no se da en el resto
de municipios. Por Gltimo, apuntar que
se circunscribe a la compra de bienes
de consumo regular.

En cuanto a la eleccion de estable-
cimientos, més del 45% de los encues-
tados dicen realizar sus compras de
forma habitual en grandes superficies
{Centros Comerciales o Hipermerca-

>
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CUADRON 11
PORCENTAJES DESGLOSADOS DE MOTIVOS DE ELECCION

%

DV AT cMm OF BT BP CA TOTAL

SEMANALMENTE 50,28
cc 3444 111 1444 25 A , ' '

36 4 VECES POR SEMANA 25,41 556 111 1110 222 100,00
DIARIAMENTE 1271 HI 3220 1525 2712 1017 000 1356 169 100,00
QUINCENALMENTE 718 SP 1750 1625 3125 1375 500 1625 000 10000
MENSUALMENTE 331 AS 111 2778 2778 222 55 000 556 100,00
OTROS 1,10 ™ 0,00 000 3810 000 3810 1429 952 100,00
TOTAL 100,00 TE 29,41 58 1765 000 1176 58 2941 100,00

dos). Sobre un 30% en supermercados
: de barrio y el resto en otros tipos de
S DESGLOSADOS DE FRECUENCIA DE COMPRA establecimientos (véase el cuadro n2 8)
Respecto a los motivos de eleccion
DI 3S SE Qu ME 25 TOTAL del tipo de establecimiento, los factores
que mas influyen son la diversidad de

cC 4,69 15,63 62,50 9,38 4,69 8,18 100,00 productos y la comodidad: en un
Hi 571 14,29 62,86 11,43 571 0.00 100,00 segundo grado de importancia se sit(ian
sP 16,67 39,39 40,91 152 4,52 000 100,00 las ofertas y el ahorro de tiempo; y en
A6 4375 31.25 18.75 0.00 0,00 6.25 100,00 un tercero los buenos precios y el buen

trato. De estos resultados resalta que
™ 20,00 20,00 e T 4% am e los factores ahorro de tiempo y precios
TE 0,00 50,00 42,86 7,14 0,00 0,00 100,00 no sean los principales (cuadro n® 9)

En cuanto a la frecuencia de com-
pra, mas del 50% de los encuestados
afirman realizar una sola compra sema-
nal y sobre el 38% efectda sus compras
con una mayor frecuencia, es decir, més
de una a la semana (ver cuadro n? 10)

En las cuadros n® 11 y 12 aparecen
desglosados los porcentajes de los
motivos de eleccién y frecuencia de
compra para cada una de las formas
comerciales estudiadas.

Se aprecia como para los centros
comerciales los factores decisivos de
eleccién son la diversidad de producto
y las ofertas. En los supermercados es
la comodidad el factor preponderante,
y a medida que nos movemos hacia
formas comerciales de menor radio de
influencia y menor superficie, cobran
mayor importancia los factores calidad
y buen trato.

Respecto a la frecuencia, la compra
diaria es principalmente significativa en
los autoservicios, mientras que la sema-
nal lo es en las grandes superficies. El
estudio de posicionamiento de las for-
mas comerciales supone el anélisis

o
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B ESPANA IMPORTO MAS
DE 20.000 TONELADAS
DE QUESOS FRANCESES
EN 1994

Segun estimaciones de
SOPEXA, las importaciones
espafiolas de quesos fran-
ceses durante 1994 se
situaron por encima de
20.000 toneladas con un
aumento de un 28% respec-
to a 1998 y més del doble
de lo alcanzado en 1992,
Ese volumen de ventas, que
en valor se aproxima a
11.000 millones de pesetas,
coloca a Francia como pri-
mer proveedor del mercado
espanol de quesos de
importacion.

Los quesos franceses
representan un tercio del
total de quesos importados
por Espafna, un mercado
con expectativas de creci-
miento y que se mueve
actualmente en torno a
250.000 toneladas; de las

que un 82% corresponden a
marcas nacionales y el 18%
restante a quesos de impor-
tacion.

Francia es el primer produc-
tor europeo del sector, con
1.400.000 toneladas anua-
les y mas de 400 varieda-
des distintas.

E CAMPANA ASOCIATIVA
“QUESOS DE FRANCIA”

Alliance 3A, Besnier y Bon-
grain, tres conocidas
empresas del sector, han
sido los miembros de la ulti-
ma campana asociativa
“Quesos de Francia”, cen-
trada en 8 grandes marcas,
representativas de las dife-
rentes familias de quesos
franceses: Rambol, Fol Epi,
Chaumes, Coeur de Lion,
Cantorel, Président, Société
y Bridel.

Bajo el lema “Nuestros Que-
sos de cada dia" se han lle-
vado a cabo durante 1994

espanoles.

le pidan.

estan aseguradas.

también!

La gran variedad ofrecida por todos
los exportadores franceses asegura que,
Ud., pueda ofrecer siempre aquella que

mas de 2.100 jornadas de
promocion y animacion en
puntos de venta; se han edi-
tado 45.000 videos informa-
tivos sobre las principales
familias de quesos france-
ses, sus caracteristicas,
modos de conservacion,
preparacion y consumo.

s s wil¥y
‘“f i ymordis

B “LAS CRUJITAS”. NUEVA
FIRMA DE MANZANAS EN
EL MERCADO ESPANOL

“Las Crujitas”, la nueva
firma de manzanas que
concentra toda la oferta de
los productores franceses
de este sector para el mer-

en la
Variedad

esta el
Gusto

Por su amplia gama, las Patatas de
Consumo de Francia, se adaptan a los
diferentes gustos de los consumidores

Ademas, la calidad del producto, la
seriedad en el servicio y su regularidad,
son cualidades que todo profesional
agradece y con las Patatas de Francia

Sin duda alguna, en la variedad

encontrara el gusto, y ... jsu negocio

cado espafiol, se han pre-
sentado recientemente en
nuestro pais.

Bajo el lema "Salud a mor-
discos” se ha puesto en
marcha una amplia campa-
na de promocién con un
gran despliegue de medios.
El primer acto de lanza-
miento de “Las Crujitas”
entre los importadores
espafioles se llevé a cabo
en MERCOVASA (Valencia)
y MERCALICANTE.

Estos dos primeros actos
han sido el inicio de un
extenso programa que lle-
vara a “Las Crujitas" a dis-
tintos MERCAS: Madrid,
Barcelona, Bilbao y Sevilla
conoceran durante los pro-
ximos meses las caracteris-
ticas de este producto.
Asimismo, ademas de las
acciones en la Red de MER-
CAS, se realizaran presen-
taciones en puntos de venta
especializados de toda
Espana.

PATATAS

R AN CTIA

Para mas informacion, dirijase a SOPEXA, Paseo de Gracia, 2. 08007 Barcelona. Tel.: (93) 301 21 24
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conjunto de todos estos porcentajes,
permitiéndonos detectar los hechos
mas relevantes.

RESULTADOS DEL
ANALISIS FACTORIAL.
POSICIONAMIENTO DE LAS
FORMAS COMERCIALES

- EN FUNCION DE LOS
MOTIVOS DE ELECCION

El plano (1,2) del grafico n® 1 sinte-
tiza el 84,46% de la informacién origi-
nal. El primer factor o eje de abcisas,
que explica el 59,65% de la variabili-
dad total, mide hacia el campo positivo
la calidad en el trato personal, ya que
sobre él estd muy bien representado el
atributo “buen trato (BT)”, oponiéndolo
en el campo negativo a la compra mas
impersonal medida por los atributos
“ofertas (OF)”, “diversidad de producto
(DV)" y “ahorro de tiempo (AT)". Este
factor diferencia principalmente la
“Tienda Tradicional (TT)” vy la “Tienda
Especializada (TE)”, que ofrecen un
trato mas personal, de los “Centros
Comerciales (CC)” e “Hipermercados
(HD” asociados a mas impersonalidad.

El segundo factor, que explica el
24.81% de las diferencias percibidas,
opone la “calidad (CA)”, que afecta
principalmente a la “Tienda Especiali-
zada (TE)”, a la “comodidad (CM)”,
asociada al “Supermercado (SP)” y en
menor medida a la “Tienda Tradicio-
nal (TT)".

En el primer cuadrante se sitda la
“Tienda Especializada (TE)” muy bien
representada junto al atributo “calidad
(CA)" y también afectada por el atributo
“buen trato (BT)” y “diversidad (DV)".

La especializacién se asocia, pues,
con la calidad, la diversidad, entendida
en este caso como profundidad de
linea, y el trato personalizado, y se
opone al “ahorro de tiempo (AT)" y
“oferta (OF)".

En el cuarto cuadrante, también
como forma claramente diferenciada
del resto, se posiciona la “Tienda Tra-
dicional (TT)”, identificada claramente
con el “buen trato (BT)” o atencion
personalizada y contraria a ofertas y
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diversidad de productos. También
posicionada sobre este cuadrante la
forma comercial “Autoservicio (AS)”,
situada cerca del origen de coordena-
das, se percibe como una forma
comercial intermedia, la cual esta
impregnada en parte por todas las
caracteristicas estudiadas.
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Sobre el tercer cuadrante se sitta la
forma comercial “Supermercado (SP)”,
también percibida como una férmula
intermedia, pero que estd mas préxima
al hipermercado que a la tienda tradi-
cional y por tanto participa de las
caracteristicas “diversidad (DV)”, “aho-

rro de tiempo (AT)” y “ofertas (OF)”.
o
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Pero lo que lo diferencia es la
“comodidad (CM)” entendida principal-
mente en el sentido de cercania al
domicilio, frente a los hipermercados
que se localizan en el extrarradio de las
ciudades y suponen la necesidad de un
medio de transporte.

En el segundo cuadrante se posi-
cionan los “Centros Comerciales (CC)”
e “Hipermercados (HI)” los cuales se
perciben como formas comerciales
donde se pueden encontrar gran diver-
sidad de productos, ofertas y que
suponen ahorro de tiempo al poder
realizar una compra completa; sin
embargo, se caracterizan por un trato
impersonal y la necesidad de un des-
plazamiento largo y, por tanto, de
medio de transporte.

- EN FUNCION DE LA
FRECUENCIA DE COMPRA

Consideramos también en este caso
los dos primeros factores que conden-
san el 90,09% de la informacién base.
El primer factor o eje de abcisas del
grafico n® 2, que explica el 65.32% de
la inercia total de la nube de puntos,

opone la compra frecuente, ya sea “dia-
ria (D) o casi diaria (3S) -hacia el
extremo negativo- a la compra de peri-
odo més amplio, ya sea “semanal (SE)”,
“quincenal (QU)” o “mensual (ME)”,
hacia el extremo positivo. Asociados a
estos periodos temporales, estan bien
representados sobre el eje los “Autoser-
vicios (AS)” y “Supermercados (SP)”,
como formas comerciales a las que se
acude con frecuencia diaria o casi dia-
ria, y los “Centros Comerciales (CC)" e
“Hipermercados (HI)" a las que se
acude con menor frecuencia, cada
semana principalmente.

La “Tienda Tradicional (TT)" v la
“Tienda Especializada (TE)” se sitGan en
una posicion intermedia, sin asociarse
claramente a ninguno de los periodos
temporales, quizds debido a que se
acude a ellas de forma més esporadica
o irregular.

— EN FUNCION DE
AMBOS FACTORES

En el grafico n 3 aparece el resulta-
do obtenido al hacer el analisis de las
formas comerciales tanto en funcién de
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los motivos de eleccion como en fun-
cién de la frecuencia de compra. Este
mapa de percepcién viene a ser la
suma légica de los dos anteriores.

El eje de abcisas o factor n® 1 con-
densa principalmente los motivos de
compra, oponiendo los atributos
“diversidad de productos (DV)” y
“ofertas (OF)” al “buen trato (BT)”, y el
factor n® 2 o eje de ordenadas mide la
frecuencia de compra, ademas de opo-
ner los atributos “calidad (CA)" y
“ahorro de tiempo (AT)".

En el primer cuadrante se sitGan dos
formas comerciales, la “Tienda Tradi-
cional (TT)” y la “Tienda Especializada
(TE)”, como establecimientos donde lo
mas importante es el trato personal y la
calidad respectivamente.

En el segundo cuadrante se posi-
cionan los “Centros Comerciales
(CC)" e “Hipermercados (HI)" como
formas caracterizadas por la variedad
de productos que ponen al alcance
del consumidor, por sus ofertas y por
el cardcter semanal, quincenal e
incluso mensual de las compras que
se realizan en ellas.

En el cuarto cuadrante, como dos
formas intermedias, se posicionan el
“Supermercado (SP)”, caracterizado por
la “comodidad (CM)”, el “ahorro de
tiempo (AT)” y compra de frecuencia
casi diaria; y también el “Autoservicio
(AS)”, caracterizado por ofrecer un ser-
vicio mas personal y cémodo al que se
acude con frecuencia diaria.

En resumen, el estudio nos indica
que los demandantes extremefos de
servicios comerciales minoristas tienen
un comportamiento de compra que
percibe las caracteristicas de los esta-
blecimientos comerciales de manera
ajustada a la imagen que desean dar los
diferentes tipos de establecimientos.

ANALISIS DE LA OFERTA

A pesar de que el comercio interior
desempena funciones primordiales para
la eficaz asignacién de los recursos en
una sociedad que desea avanzar, por lo
cual deberia conocerse suficientemente
su estructura, se han venido planteando
algunos problemas para la disponibili-
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dad de datos que posibiliten el estudio
de la misma en Extremadura.

Por tanto, desarrollaremos un anali-
sis de los rasgos que caracterizan a la
distribucién comercial en Extremadura,
empleando los datos e informaciones
relevantes publicados y disponibles
hasta finales de 1994.

- COMERCIO MAYORISTA

Seglin muestran los datos recogidos
en el cuadro n? 13, durante la Gltima
década se incrementé en 440 unidades
la cifra de establecimientos mayoristas,
es decir, algo més de la cuarta parte de
los existentes en 1980, ganando puntos
en la relacion establecimientos minoris-
tas/mayoristas. Ello es indicativo del
dinamismo de este nivel comercial en
Extremadura.

En relacién con el desglose de los
establecimientos dedicados al comer-
cio mayorista, alrededor de 2.000 en
Extremadura, a través de los datos reco-
gidos en el cuadro n® 14, podemos
observar que el porcentaje de los que
distribuyen mercancias mas directa-
mente relacionadas con el sector agra-
rio es bastante mas alto que el corres-
pondiente del conjunto nacional: las
actividades 1y 2 suman exactamente la
mitad de los establecimientos, frente al
34% en Espafia. El porcentaje también
resulta ser muy superior en cuanto al
personal que absorben esas activida-
des, l6gicamente. En todo caso, son
informaciones que se acompasan a las
caracteristicas econdémicas de la regi6n
expuestas en el apartado precedente.

En este sentido, el resto de las dife-
rencias que sefala dicho cuadro, parti-
cularmente las registradas en el comer-
cio de productos destinados a consumo
final o en el de maquinaria y equipo
—bastante menos representados en los
porcentajes de Extremadura- se deri-
van, igualmente, de los inferiores nive-
les de renta y de actividad regionales.

Mediante el cuadro n? 15, adverti-
mos que los establecimientos mayoris-
tas extremefios ocupan sélo 4'5 perso-
nas en promedio (75% del valor nacio-
nal), lo que viene derivado del inferior
empleo por cuenta ajena que se genera

CUADRO N° 13

ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES EN EXTREMADURA

1980 1990 (1)
ACTIVIDAD Ne % N¢ % % 1990/80
MAYORISTA 1.534 9,6 1.974 11183 128,7
MINORISTA (2) 14.467 90,4 15.206 88,5 105,1
SUMA 16.001  100,0 17.180 100,0 107,4

(1) EXCEPTO VEHICULOS DE MOTOR, MOTOCICLETAS Y CICLOMOTORES. (2) EXCEPTO VEHICULOS Y ACCESORIOS

FUENTE: Elaboracién propia sobre datos de los Censos de Locales (INE, 1981y 1992).

CUADRO N 14
COMERCIO AL POR MAYOR.
ESTABLECIMIENTOS Y PERSONAS OCUPADAS(*)

ACTIVIDAD ~ EXTREMADURA  %ESTABLEC.  EXTREMADURA % OCUPADOS
PRINCIPAL  N°ESTABL. %  ENESPANA  NCOCUPADOS %  ENESPANA
(1) 276 14,0 75 768 83 43
@ 711 36,0 268 3949 428 34,1
®) 215 109 216 1305 141 20,2
@) 527 26,7 22,7 2048 222 19,1
®) 231 17 180 1060 115 19,0
() 14 07 34 100 11 33

TOTAL 1.974 100,0 100,0 9.230  100,0 100,0

(1) MATERIAS PRIMAS AGRARIAS Y ANIMALES VIVOS. (2) PRODUCTOS ALIMENTICIOS, BEBIDAS Y TABACO.

(3) PRODUCTOS DE CONSUMO FINAL. (4) PRODUCTOS NO AGRARIOS SEMIELABORADOS, CHATARRA Y DE DESECHO
{5

{

) MAQUINARIA Y EQUIPO. (6) OTRO COMERCIO AL POR MAYOR.

*) EXCEPTO VEHICULOS DE MOTOR, MOTOCICLETAS Y CICLOMOTORES.
FUENTE: Elaboracién propia sobre datos del Censo de Locales 1990 (INE, 1292)

CUADRO N 16

PERSONAS OCUPADAS EN LOS ESTABLECIMIENTOS
O EMPRESAS (INCLUYENDO LOCALES AUXILIARES)

EXTREMADURA MEDIAEN MEDIA CUENTA AJENA

MEDIA CUENTA.PROPIA

ACTIVIDAD NUMERO MEDIA ESPANA EXTREMADURA ESPANA EXTREMADURA ESPANA

0 9.474
) 25625

452
1.65

6,02
1,98

3,34
0,66

524
1,01

1,18
0,99

0,78
0,96

(1) COMERCIO AL POR MAYOR E INTERMEDIARIOS, EXCEPTO VEHICULOS DE MOTOR MOTOCICLETAS Y CICLOMOTORES
(2) COMERCIO AL POR MENOR, EXCEPTO VEHICULOS DE MOTOR, MOTOCICLETAS ¥ CICLOMOTORES; REPARACION DE EFECTOS

PERSOUNALES Y ENSERES DOMESTICOS.

FUENTE. Elaboracion propia sobre datos del Censo de Locales 1990 (INE, 1392).

por esta actividad en la regién: 3’3 tra-
bajadores frente a 5’2, practicamente
dos menos en cada establecimiento.
Dentro de las formas comerciales
mayoristas, cabe indicar que los auto-
servicios (“cash and carry” o “paga y
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lleva”) en Extremadura alcanzan los
cuarenta puntos de venta, un cinco por
ciento del total nacional. En su mayo-
ria, son dependientes de las principales
cadenas implantadas en la regién vy,
l6gicamente, de sus empresas mas
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CUADRO N? 18
DISTRIBUCION DE LAS
EMPRESAS DE COMERCIO
AL POR MAYOR (*)

EXTREMADURA % EN
CARACTERISTICAS NUMERO % ESPANA

NATURALEZA JURIDICA
PERSONAS FISICAS 687 501 474
PERSONAS JURIDICAS 684 499 526

ORGANIZACION PARA COMPRAS
INDEPENDIENTES 1129 824 906
VINCULADAS 242 176 9.4
ORGANIZACION PARA VENTAS
INDEPENDIENTES 1279 934 956

VINCULADAS 91 6,6 44

TRAMOS DE FACTURACION (MILLS. PTAS.)

MENOS DE 100 870 635 678
DE 100 A 500 413 301 253
MAS DE 500 87 6.4 8,9

(*) TODAS LAS EMPRESAS POR COMUNIDAD AUTONOMA
EN QUE SE HALLA LA SEDE CENTRAL

FUENTE Elaberacyon propia sobre datos de ia
Encuesta de Comercio Interior (INE, 1990).

representativas: SPAR (Distribuidora del
Oeste S.A.), IFA (Almacenes Mar y Mar
S.A.), CENTRA (Comercial Los Valeros
S.A.), DAPER (Almacenes Lallave S.A.)
y MAESA (varias empresas).

Desde otra perspectiva, pueden
analizarse las informaciones que se
desprenden de la Gltima Encuesta de
Comercio Interior realizada por el Insti-
tuto Nacional de Estadistica, cuyo resu-
men aparece en los cuadros n? 16y 17.
Destacan los siguientes aspectos, en
relacién con la tipologia de las empre-
sas mayoristas extremenas:

— la mitad responden a una natura-
leza juridica individual.

— el 63'5% no sobrepasa la factura-
cién de 100 millones de pesetas.

- el equipamiento medio puede
considerarse escaso.

- el grado de asociacionismo (orga-
nizacion para compras o ventas), aun-
que mejora los porcentajes nacionales,
se estima reducido.

En definitiva, este eslabdn del
comercio interior re(ine unas caracte-

CUABRO N* 17
EQUIPAMIENTO MEDIO
DE LAS EMPRESAS

EXTREMADURA ESPANA
COMERCIO AL POR MAYOR
CAJAS REGISTRADORAS 0,25 032
ORDENAD. PERSONALES
Y TERMINALES 0,62 3.18
ARCONES
CONGELADORES Y FRIGORIF. 0,43 0.60
COMERCIO AL POR MENOR
CAJAS REGISTRADORAS 0,37 047
ORDENAD. PERSONALES
Y TERMINALES 1,01 0,22
ARCONES

CONGELADORES Y FRIGORIF. 0,94 0.56

FUENTE: Elaboracion propia sobre datos de la
Encuesta de Comercio interior 1988 (INE, 1990).

risticas que manifiestan cierto atraso
comparativo en relacién con el con-
junto nacional.

Mencién especifica merece el Mer-
cado Mayorista existente en Badajoz
(MERCABADAJO?Z), de la Red MERCA-
SA, que comenzé a funcionar en 1975
para corregir las graves deficiencias
que se registraban en el abastecimien-
to de alimentos frescos.

Su ubicacién, muy préxima al cen-
tro de la ciudad y a la vias de comuni-
cacién entre Espafia y Portugal, justifi-
ca la favorable trayectoria en sus cifras
de productos comercializados durante
los dltimos afos. Ello puede mejorar
mas con el desarrollo del Mercado
Unico Europeo (detalles més concre-
tos, que no pueden especificarse en
esta exposicién, para mantener sus
limites, se encuentran en una reciente
publicaciéon de MERCASA, “Guia de
Empresas y Servicios de la Red de
MERCAS”, 1994).

Las instalaciones ocupan una
superficie superior a 117.000 m?, en
los que se incluyen un Mercado de
Frutas y Hortalizas y otro de Pescados,
contando con sobrantes para ampliar a
nuevas actividades complementarias
de servicio al comercio, lo que seria
satisfactorio.
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—~ COMERCIO MINORISTA

A tenor de los datos que recoge el
cuadro n? 13, durante la dltima década
se experiment6 un crecimiento modera-
do de la cifra de establecimientos deta-
llistas en Extremadura, concretamente
un 5%, alrededor de 750 unidades,
sobre los existentes en 1980.

La desagregaci6on de los datos
actualmente publicados acerca del des-
glose, segin la actividad que desarro-
llan, de los establecimientos minoristas
extremenos, no permite efectuar un
analisis que clarifique suficientemente
su contraste respecto al conjunto nacio-
nal. Sin embargo, al observar los por-
centajes calculados en el cuadro n® 18,
se obtiene la impresion de que este
subsector comercial registra cierto atra-
so en Extremadura, desde este punto de
vista, por cuanto los establecimientos
especializados en la venta de articulos
nuevos (actividad 4) alcanzan bastante
menor representacion, mientras en los
no especializados (actividad 1) ocurre
lo contrario.

La media de empleo por estableci-
miento es bastante reducida, 1’65 per-
sonas, lo que se explica con el predo-
minio casi absoluto de comercios de
caracter familiar, en los cuales el titular
es el dnico trabajador registrado. El
cuadro n® 15 muestra que dicha media
es inferior a la nacional.

En todo caso, el minifundismo que,
en general, caracteriza a las empresas
detallistas extremefias también podrfa
constatarse mediante los resultados de
la Encuesta del INE que contiene el
cuadro n? 19, aunque referidos a 1988.
Entre ellos, deben sefalarse los siguien-
tes aspectos:

- casi la totalidad (el 94’5%) son
empresas individuales o no societarias.

- practicamente el 90% rednen una
superficie de ventas inferior a los 120
metros cuadrados.

- el 73'5% factura menos de 10
millones de pesetas anualmente, mien-
tras sélo un 2'7% sobrepasa los 50
millones.

Evidentemente, este contexto
empresarial condiciona otras caracteris-
ticas del detallismo extremefio (dificul-
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CUADRO NV 18
COMERCIO AL POR MENOR.

ESTABLECIMIENTOS Y PERSONAS OCUPADAS (*)

ACTIVIDAD  EXTREMADURA  %ESTABLEC.  EXTREMADURA % OCUPADOS
PRINCIPAL  N°ESTABL. %  ENESPANA  N°OCUPADOS %  ENESPANA

(1) 4500 296 15,9 7923 318 237

@) 3581 236 276 4584 184 20,9

(3) 705 46 46 1.383 55 50

(4) 6388 420 514 10987 441 496

(5) 9 0.1 04 12 0.0 0.4

(6) 23 0.2 0.1 37 01 03
TOTAL 15206 1000 100,0 24926 1000  100,0

(1) EN ESTABLECIMIENTOS NO ESPECIALIZADOS. (2) ALIMENTOS, BEBIDAS Y TABACO EN ESTABLECIMIENTOS
ESPECIALIZADOS. (3) PRODUCTQS FARMACEUTICOS Y DE ARTS. MEDICOS: COSMETICOS Y DE TOCADOR.

(4) OTRO C. AL POR MENOR DE ARTICULOS NUEVOS EN ESTABLECIMIENTOS ESPECIALIZADOS.

(5) OBJETOS DE SEGUNDA MANO. (6) NO REALIZADO EN ESTABLECIMIENTOS

(*) EXCEPTQ VEHICULOS DE MOTOR, MOTOCICLETAS Y CICLOMOTORES.
FUENTE. Elaboracién propia sobre datos del Censo de Locaies 1930 (I N.E., 1992).

tades financieras, carencias formativas,
etcétera), explicandose que se manten-
ga la actividad, en muchos casos, a
niveles marginales sélo bajo supuestos
de autoexplotacion y deficiente calculo
de costes.

Por otra parte, puede ofrecerse el
dato significativo de que, segin el
Censo de Establecimientos realizado en
1988 para la provincia de Caceres, sélo
un 6% de los detallistas practicaban el
régimen de autoservicio en sus ventas.

El conjunto de datos sobre equipa-
miento medio de las empresas minoris-
tas que retne el cuadro n® 17 no es
desfavorable para Extremadura, en rela-
cion con los nacionales, pero resultan
probablemente contradictorios (en lo
que se refiere a registradoras y ordena-
dores). En el dambito del equipamiento
para lectura 6ptica, la region se
encuentra todavia poco desarrollada
dentro de Espaiia.

Aungue no se encuentran disponi-
bles otros datos mas que los incluidos en
el cuadro n? 19 (véase organizacion para
compras) acerca del asociacionismo
comercial en Extremadura, aquellos son
similares —en porcentaje- a los del con-
junto espariol, y la informacion cualitati-
va obtenida revela avances significativos.

En este contexto, puede observarse

el cuadro n® 20, que presenta datos
sobre establecimientos franquiciados.
Serialaremos que su porcentaje en rela-
cién con Espaia es practicamente el
mismo (2'6%) que los relativos a la
poblacion y a las licencias comerciales
totales (2'7% en ambos casos), o que
indica un satisfactorio desarrollo de
esta avanzada forma de organizacion
comercial en Extremadura.

De un anélisis sectorial de la fran-
quicia extremena, cabe anotar su
mayor frecuencia en alimentacion y
comercio especializado, frente a su
reducida cuota en el sector de equipa-
miento doméstico (la dltima Comuni-
dad Auténoma por este concepto) y en
el de servicios.

Antes de considerar los grandes
establecimientos comerciales, mencio-
namos la minima representacion regio-
nal de las formas de venta mas recien-
tes en Espafia, como son los “descuen-
tos”, las tiendas de conveniencia, etcé-
tera, debido a sus escasos nimero y
cuota de mercado.

— GRANDES ESTABLECIMIENTOS

Dado el incuestionable protagonis-
mo de los establecimientos con mayor
dimension, cualquiera que sea su tipo-
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CUADRO N 18
DISTRIBUCION DE LAS EMPRESAS
DE COMERCIO AL POR MENOR
EXTREMADURA ESPANA
N % %
NATURALEZA JURIDICA
PERSONAS FISICAS 10318 945 921
PERSONAS JURIDICAS 599 55 7.9
ORGANIZACION PARA COMPRAS
INDEPENDIENTES 9328 854 873
VINCULADAS 1590 146 127
SUPERFICIE DE VENTAS (M?)
MENOS DE 120 9784 896 876
DE 120 A 399 889 8.1 9.8
MAS DE 399 u45 22 25

TRAMOS DE FACTURACION (MILLS. PTAS.)

MENOS DE 10 8026 735 68.6
DE 10A 50 2594 238 26,7
MAS DE 50 298 a7 a7

FUENTE: Elaboracion propia sobre datos d& la
Encuesta de Comercio Interior (INE. 1990).

CUADRO N*20
ESTABLECIMIENTOS
FRANQUICIADOS EN
EXTREMADURA

SECTOR % S/ ESPANA
ALIMENTACION 29
COMERCIO ESPECIALIZADO 26
EQUIPAMIENTO PERSONAL 18
EQUIPAMIENTO DEL HOGAR 0.7
EQUIPAMIENTO DIVERSO 2,2
HOSTELERIA Y RESTAURACION 1.9
SERVICIOS 19
TOTAL 2,6

FUENTE: Elaboracidn progia sobre dalos del Ministerno de
Economia y Hacienda (1991)

logia, dentro de los cambios recientes
en el comercio, abreviadamente,
expondremos los resultados de nuestros
analisis en torno a los que especifica el
cuadro n? 21. El mismo incluye las
denominadas Grandes Superficies de
Muebles, como establecimientos espe-
cializados de extensa dimension exis-
tentes en Extremadura.
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CUADRO e 21
GRANDES ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES

BADAJOZ CACERES EXTREMADURA

SUPERF. SUPERF. SUPERF. ESPANA

Ne VENTA (M?) MZHAB. N2 VENTA (M?) M%HAB. N¢ VENTA (M) MZHAB. MZHAB.
HIPERMERCADOS 2 18.100 358 2 11.700 349 4 29.800 355 26.2
SUPERMERCADOS 56 41.150 157 25 18.272 224 81 59.422 17.8 153
GRANDES ALMACENES 2 5.120 126.3 —. = - 2 5129 206,0 427
ALMACENES POPULARES 1 1.900 3409 — — — 1 1900 556.1 2423
G.S. DE MUEBLES 2 9.500 692 1 10.000 40,9 3 19.500 54,2 638

FUENTE Elaboraciin proow sobre datos del Anianio del Mercado Espanol 1993 (Banesto) y ‘Distibucion Actualdad™ numeros 216 y 220

Aparte de la informacion directa
l 1\ que aporta el citado cuadro, su estudio
I

d | 4 ‘ se resumiria en los siguientes puntos:
a) En general, estas dotaciones
. registran menor implantaciéon en Extre-

A madura, respecto al conjunto nacional,
. PEATU"AL ! especialmente los Grandes Almacenes

(GGAA) v los Almacenes Populares
Y EUMEREIAL (AAPP, en adelante).

b) Es notable la carencia de GGAA
y AAPP en la provincia de Caceres, asi
como su menor dotacién de Supermer-
cados.

¢) En todo caso, los dos aspectos
anteriores coordinan con las caracteris-
ticas del asentamiento demografico,
pues el tamano de las ciudades extre-
menas —especialmente en la provincia
de Caceres- no propicia la expansion
de este tipo de establecimientos comer-
ciales.

d) En el mismo sentido, cabe inter-
pretar la escasa representacion de gran-
des superficies comerciales especializa-
das, constituyendo caso excepcional las
de muebles.

La especial importancia de los
Hipermercados, entre otras razones,
por su absorcién de ventas, merece
mayor detalle en el andlisis. Asi pues,
el cuadro n® 22 resume las caracteris-
ticas de los cuatro existentes a Octu-
bre de 1994, totalizando una superfi-
cie de ventas de 29.800 mZ, lo que
supone una media de 7.450 por esta-
blecimiento, cercana a la nacional
(7.613 m?).

Como se observara, el ritmo de
implantaciones ha sido importante en

(g
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CUADRO N 22

HIPERMERCADOS INSTALADOS EN EXTREMADURA

ANO NOMBRE CIUDAD
1990 PRYCA BADAJOZ
1992 CONTINENTE MERIDA
1992 TAMBO CACERES
1993 EROSKI CACERES

S.VENTA (M?) EMPLEADOS CAJAS
9.900 300 60
8.200 200 40
4.700 100 15
7.000 180 32

FUENTE: Eiabaracion propia sobre datos da "Distribucion Actualidad” ndm. 220

la década actual, pero tuvieron que
transcurrir 17 afios desde la apertura
del primer hipermercado en Espana
para que aparecieran en Extremadura.
Esto viene ligado a las estrategias de
expansion de las grandes empresas por
todo el territorio nacional (competencia
intertipos) y a la disminucion del
umbral demogréfico exigido para las
nuevas implantaciones.

Los dos primeros hipermercados
que menciona el cuadro n® 22 constitu-
yen instalacion aislada, mientras que
los de Caceres se encuentran ubicados
en Centros Comerciales. También debe
mencionarse que el existente en la ciu-
dad de Badajoz goza de privilegiada
atraccion sobre la cercana zona portu-
guesa del Alentejo.

- CENTROS COMERCIALES

Con cuatro Centros Comerciales,
Extremadura es una de las Comunida-
des Auténomas con menos dotaciones
de este caracter dentro de Espana,
puesto que sélo se encuentran en situa-
cién inferior otras dos uniprovinciales
(La Rioja y Navarra).

La superficie global de este tipo se
aproxima a los 46.000 m?, alrededor
del 1'4% de la espaiiola, como el por-
centaje de Centros. La media difiere
poco de la registrada a nivel nacional.

Por otra parte, se trata de edificios
con menos nimero de locales, 31 fren-
te a 54, pero mayor nimero de aparca-
mientos (véase cuadro n? 24).

Lo mas destacable es que la dota-
ci6n por habitante es muy baja en esta
Comunidad: 264.000 habitantes por
centro, 6 23 por m. Esto se relaciona,
nuevamente, con las caracteristicas del

asentamiento urbano extremefio, basa-
do en localidades comparativamente
pequefas. Sin embargo, tan escasa
dotacién permite esperar alguna otra
iniciativa.

— COMERCIO NO SEDENTARIO.
MERCADILLOS

Por su incidencia global y, sobre
todo, por ser Extremadura la Comunidad
Auténoma en la que reviste mas atrac-
cién entre los consumidores, merece
dedicarse un Gltimo analisis de la oferta
a los “periclitados” mercadillos.

En efecto, a tenor de la informacion
contenida en el cuadro n® 24, d(ltima
disponible, resulta que casi un 57% de
los consumidores extremenos acuden
habitualmente a este tipo de comercio,
a gran distancia del comportamiento
registrado en otras comunidades, y
frente al 27% de los nacionales.

Un estudio realizado por SOFEMA-
SA por encargo del Ministerio de Eco-
nomia pone de manifiesto informacio-
nes relevantes, (cuadro n? 25) que se
resumen en los siguientes puntos:

a) La periodicidad (80% semanal), y
los productos vendidos (con predomi-
nio de los textiles, calzado y alimenta-
cion), no difieren sustancialmente de
los datos nacionales.

b) Los tamanos de los mercadillos
son inferiores en Extremadura, regis-
trandose una cuarta parte con menos
de diez puestos y la mitad con menos
de veinte.

¢) Tan sélo un 18% cuenta con nor-
mativa local reguladora, porcentaje
bastante menor al del total nacional
(30%), siendo muy superior el de los
municipios que no la tienen.
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CUADRO N2 23

CENTROS COMERCIALES
EXTREMADURA ESPANA

CENTROS

NUMERO 4 286

PORCENTAJE 140 100,00

MEDIA MILES HABTS.  264.14 137,88

SBA (M?)

TOTAL 45739 3.390.503

PORCENTAJE 1,35 100,00

MEDIA/CENTRO 11.435 11.855

MEDIA HABITANTES 23,09 11,63

LOCALES

NUMERO 124 15,575

PORCENTAJE 080 100,0

MEDIA/CENTRO 31,00 54,45

APARCAMIENTOS

NUMERO 5520  246.971

PORCENTAJE 2.24 100,00

MEDIA/CENTRO 1.380 863,53

FUENTE: Elaboracion propia sobre datos de Asocianidn
Espariofa de Centros Comerciales (Mayo 1994.).

CUADRC WY 24

CONSUMIDORES QUE ACUDEN
HABITUALMENTE A
MERCADILLOS, POR e
COMUNIDADES AUTONOMAS (%)

TOTAL ESPANA: 26,9%
EXTREMADURA: 56,8%

12 A 20%
ARAGON, ASTURIAS, CATALUNA, GALICIA,
LA RIOJA, PAIS VASCO, CEUTA Y MELILLA.

21 A 30%
BALEARES, CANTABRIA, CASTILLA Y LEON,
MADRID, MURCIA, NAVARRA,
COMUNIDAD VALENCIANA

35A45%
ANDALUCIA, CANARIAS,
CASTILLA-LA MANCHA

FUENTE' Elaboracion propia sobre datos det Minishany de
Econnmia y Hacienda (1987).
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CUADRO N 25
COMPARACIONES RELATIVAS
A LA VENTA AMBULANTE
EN MERCADILLOS

EXTREMADURA ESPANA
TAMANO SEGUN
N? DE PUESTOS (%)
MENOS DE 10 25 20
DE11A20 26 19
DE21A30 12 10
DE 31A50 5 11
MAS DE 50 8 23
NS/NC 24 17
PRODUCTOS VENDIDOS (%)
ALIMENTACION.
BEBIDAS Y TABACOS 61 70
TEXTIL Y CONFECCION 74 79
CALZADO 70 73
ARTICULOS DE CUERO 1 23
PERFUMERIA Y DROGUERIA 20 36
EQUIPAMIENTO HOGAR 53 54
OTROS 58 65
NS/INC 25 17
NORMATIVA LOCAL (%)
sl 18 30
NO 48 37
NS/NC 34 33

FUENTE: Elaboracion propia satre dalos del Ministerio de
Economia y Hacienda (1990).

CUADRO N* 27

CUADRO N 26
LICENCIAS
COMERCIALES TOTALES (1990)

GRUPO DE EXTREMADURA ESPANA

ACTIVIDAD Ne¢ % %
1 11.169 36.1 34,9
2 3.183 103 14,2
3 1.474 48 LT
4 2.288 74 T
) 1:859 42 6,5
6 933 3.0 46
i 2619 85 116
8 996 3.2 3.0
9 6.954 225 10.2

TOTAL 30.915 100,0 100,0

GRUPQS DE ACTIVIDAD
DE ACUERDO CON LATARIFA DE LICENCIA FISCAL

1 MATERIAS PAIMAS AGRARIAS,

PRODUCTOS ALIMENTICIOS, BEBIDAS Y TABACO

2 TEXTIL. CONFECCION, CALZADO, ARTICLLOS DE PIEL.

3. ARTI. DE MADERA, CORCHO, PAPEL Y ARTES GRAFICAS.

4 DROGAS. PROD. QUIMICOS, PINTURAS. COMBUSTIBLES

5. VENTA DE EDIFICIOS. TERRENOS. MAT. DE CONSTRUCCION
CRISTAL Y VIDRIO; ARTICULDS DE LOZA

6. MINERALES, METALES | TRANSFORMALOS METALICOS
EXCEPTO MAT DE TRANSPORTE Y MAQUINARIA

7, MAQUINAR|A DE TODAS CLASES Y MAT DE TRANSPORTE

8 COMERCIO AMBULANTE

9. COMERCIO NO CLASIFICADO

FUENTE: Elaboracion propia sobre datos de
Anuario del Marcado Espaniol 1993 (Banesio)

LICENCIAS COMERCIALES TOTALES POR 1.000 HABITANTES

GRUPOS DE ACTIVIDAD BADAJOZ

=

9,6
28
13
1.9
11
038
2.2
09
54

R o SN an Qg R

TOTAL 25,9

CACERES EXTREMADURA ESPANA
9.0 9.4 10,1
25 2.7 41
1.1 1.2 2.2
20 1,8 2,2
10 1.1 1.9
08 0.8 13
2.1 2,2 33
07 08 0.9
6,6 58 28

25,9 25,9 29,0

FUENTE Elaboracidn propsa sobre datos del Anuario del Mercado Espariol 1993 (Bangsta).
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CUADRQ N* 28

CRECIMIENTO DEL NUMERO
DE LICENCIAS COMERCIALES
(%) (1981-1990)

MAYORISTAS MINORISTAS TOTAL

BADAJOZ 85,02 3564 41,55
CACERES 4217 18,16 2113
EXTREMADURA 67,85 28.80 33,53
ESPANA 80,69 21,36 3065

FUENTE: Elaboracion propsa sobre datos del Anuatio
dal Mercado Espanal 1963 (Banesto)

Ciertamente, la vision de conjunto
que ofrece lo expuesto en este epigrafe
se ajusta a circunstancias ya conocidas,
que gravitan sobre la realidad regional.

— LICENCIAS COMERCIALES

Para aproximarnos més al detalle de
la estructura del comercio regional y
poder comparar su evolucién, hemos
de recurrir al analisis de las licencias
fiscales existentes en cada actividad.

En el cuadro n® 26 puede compro-
barse el predominio de la actividad
“Materias primas agrarias, productos
alimenticios, bebidas y tabaco”, tanto
en la region como en el conjunto
nacional, si bien queda ligeramente
mas marcado para la primera, absor-
biendo 11.169 de las 30.915 licencias
(el 36%). Las actividades clasificadas
que, por el contrario, ceden bastante en
su representacion regional son las del
grupo 29 (textil, confeccion, articulos de
piel, caucho, cuero y plastico), del 3°
(Articulos de madera, corcho, papel y
artes graficas) y del 72 (maquinaria de
todas clases y material de transporte).

Asimismo, en el cuadro n? 27
observamos como la cifra de licencias
por mil habitantes se desvia, con mayor
intensidad, en los tres grupos que aca-
bamos de citar, siendo muy escasa la
variacion para el resto.

Consideramos que las diferencias
expresadas a través de estas informacio-
nes traducen los inferiores niveles de
renta y de actividad econémica de
Extremadura, respecto del conjunto
nacional. Desde este punto de vista, no

-
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las interpretamos en términos de défi-
cits de licencias (y, légicamente, de
establecimientos), sino de ajuste del
aparato de distribucién a unas caracte-
risticas de la demanda intermedia y
final que corresponden a cierto nivel de
desarrollo.

En este ambito, resulta alentador el
hecho del crecimiento experimentado
durante el periodo 1981-1990 en el
nimero de licencias comerciales.
Mediante el cuadro n® 28, podemos
observar como ha sido mayor en Extre-
madura que en Espana, si bien bastante
absorbido por la provincia de Badajoz,
pues la variaciéon de la de Céceres ha
sido comparativamente reducida. Tam-
bién debe senalarse el notable aumen-
to de las licencias minoristas.

Ciertamente, esta favorable trayec-
toria aproxima a la distribucion extre-
medna hacia los valores nacionales,
aunque debe tenerse en cuenta que el
namero de licencias comerciales por
mil habitantes en 1990 todavia se situd
en torno a 26 mientras que la media
espanola fue de 29.

CONCLUSIONES

Una sociedad hace uso de los servi-
cios comerciales pero orientado siempre,
en cada caso, al apropiado a sus caracte-
risticas especificas.

La estructura productiva extremenia
condiciona el desarrollo de su entrama-
do comercial, pues una regién con
escasisimo nivel industrial no requiere
grandes dimensiones ni ajustes frecuen-
tes en el aparato distributivo. Sin
embargo, la falta de impulsos para
generalizar los cambios en este sector
proviene, fundamentalmente, de la
demanda de servicios comerciales que
efectian los consumidores finales.

En este sentido, se comparte que el
volumen vy la tipologia de los servicios
comerciales producidos en un sistema
econémico resulta ser funcion de:

a) el total de bienes adquiridos por
los consumidores, que determina la
cantidad o tamano bésico del aparato
de distribucién.

b) la forma en que se demandan los
bienes, es decir las modalidades de los
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habitos de compra de la poblacion y de
caracteristicas tales como la concentra-
cion urbana, trabajo femenino, equipa-
miento del hogar, etcétera

Situados en esta perspectiva, pode-
mos afirmar que ciertas caracteristicas
mas o menos estables de Extremadura
(escasa renta, elevado paro —especial-
mente femenino-, estancamiento
demografico, etcétera) permiten la per-
manencia de estructuras de distribucién
tradicionales. Los cambios surgen len-
tamente, acompasandose al desarrollo
global de la region, vy se manifiestan
con mayor preferencia en sus principa-
les ciudades.

Por otra parte, también debe sena-
larse que las formas comerciales mas
avanzadas y con mayor atraccién de
mercado suelen ser introducidas por
empresas fordneas, hecho que repercu-
te de manera multiple, y con saldo
dudosamente favorable, sobre las capa-
cidades regionales de desarrollo.

La modernizacién del comercio inte-
rior, que avanza a ritmo lento y no se
encuentra orientacla, requeriria una poli-
tica eficiente de las Administraciones
Pdblicas y mayor dinamismo privado. O

LEOPOLDO MASA. ( Coordinador).
JUAN G. CARAPETO.
ALEJANDRO DEL MORAL.
Universidad de Extremadura.
NOTA

(1) Este estudio forma parte de un trabajo de
investigacion mas amplio que dirige el doctor
Tomdas M. Bafiegil Palacios, de la Universidad de
Extremadura.
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LA RESPUESTA DE LOS COMERCIANTES DE CACERES
ANTE LA APERTURA DE GRANDES SUPERFICIES

M SILVIA VALLS BARREDA. Economista. (Coordinacion: LEOPOLDO MASA).
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urante anos, la distribucién

de Céceres no experimentd

ningln desarrollo verdade-

ramente significativo. La lle-
gada de dos Centros Comerciales, ha
provocado una inquietud general entre
los comerciantes de la ciudad.

En Enero de 1993, se inaugurd el
Centro Comercial Ibercéceres y, en
Mayo de ese mismo afo, el Centro
Comercial Ruta de la Plata. Ambos
estan ubicados en el area de expan-
si6n urbana de Céceres, a continua-
cion del nacleo actual de la ciudad.
Asi pues, poseen un facil acceso tanto
a pie como en automévil.

Ibercaceres distribuye su superficie
construida (aproximadamente 12.000

m?) en un gran hipermercado (Tambo)
que constituye el polo de atraccion del
Centro, en unos 10 comercios especia-
lizados y en éreas dedicadas al ocio y
la restauracion. Ademas, cuenta con
una amplia zona de aparcamiento
exterior.

Ruta de la Plata ordena sus 22.000
m? construidos en un gran hipermer-
cado (Eroski), que también constituye
el polo de atraccién del Centro, apro-
ximadamente 50 comercios especiali-
zados y éreas dedicadas al ocio (un
multicine con 5 salas) y restauracion;
todo ello, al igual que ocurre en el
otro Centro, esta bien climatizado.

Segun indican los resultados de
una encuesta realizada por la Camara

de Comercio de Caceres a los comer-
ciantes de la ciudad, el 80,46% de
ellos considera que la apertura de los
Centros les ha repercutido negativa-
mente; el 18,39% cree que no les ha
repercutido en modo alguno; y sélo el
1,15% dice que les ha repercutido
positivamente.

Por otro lado, al preguntarles en la
misma encuesta el modo en que se ha
manifestado tal repercusién respon-
den: entre mayor 0 menor nlimero de
ventas, el 100% afirma que con un
menor nimero de ventas; y entre una
mayor o menor afluencia de clientes,
el 96,36% dice que ha sido menor, y
el 3,64% cree que la afluencia de
clientes ha sido mayor.

A partir de esta situacién, no es
dificil entender el grave riesgo que
corre el futuro de los pequefos y
medianos comerciantes de Caceres a
menos que tomen las medidas necesa-
rias a tiempo.

La mayoria de estos han permane-
cido en el mismo local (normalmente,
en calidad de negocio familiar o de
alquiler con renta antigua); han mante-
nido el mismo nimero de empleados
(en muchas ocasiones, miembros de la
propia familia); han conservado viejos
métodos tecnoldgicos y de gestion;
han descuidado su formacién profesio-
nal y la de sus empleados; y, sobre
todo, han ido manteniéndose sin nece-
sidad de competir.

HACIA DONDE VA EL FUTURO

Los resultados de la encuesta reali-
zada por la Camara de Comercio de
Caceres anteriormente mencionada,
aportan una respuesta contundente a
las cuestiones planteadas sobre las
opciones de futuro que se plantean a
los comerciantes de Caceres.
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En este sentido, el 22,66% de los
encuestados prevén reducir la plantilla
de su empresa; un 20,44%, cerrar; un
20,44%, especializarse; un 17,33%,
reducir el negocio; un 6,67%, inte-
grarse en una central de compras; un
4,89%, ampliar su negocio; un 2,67%,
asociarse; un 2,67%, abrir mas tien-
das; y un 2,22% preve ampliar su
plantilla.

Cabe destacar la existencia en la
misma encuesta de resultados real-
mente contradictorios. Ante la pregun-
ta de por qué creen que el pablico va
a comprar a las grandes superficies,
un 28,65% de los comerciantes
encuestados responde que por nove-
dad, un 26,61% afirma que por hora-
rio, un 16,96% por precio, un 14,04%
por comodidad, un 13,45% por varie-
dad, y un 0,29% por calidad de pro-
ductos.

Pues bien, tras reconocer que el
horario es la segunda razén en orden
de importancia, después de la nove-
dad, que hace que el cliente se decan-
te por comprar en un comercio u otro,
el porcentaje de respuesta de los
comerciantes encuestados a la pre-
gunta referente a la decisién que
piensan tomar con respecto al horario
de su comercio es: un 86,90% piensa
mantenerlo como ésta, un 10,12%
quiere abrir los sabados por la tarde, y
s6lo el 2,98% opta por ampliarlo.

ESTRATEGIAS

En primer lugar, conviene recordar
que en un mercado competitivo sélo
tienen posibilidades aquellos que ten-
gan un objetivo y planifiquen de for-
ma inteligente el camino a seguir para
alcanzarlo; siempre por medio de la
creatividad, el esfuerzo y la adecuada
formacion, y siendo conscientes de
sus propias limitaciones.

Si, ademas de reunir todos estos
requisitos de caracter endégeno, el
comerciante cacerefio se para a estu-
diar las posibilidades u oportunidades
que le ofrece su entorno, verd como
empieza a encontrar puntos fuertes

que reforzaradn y aumentaran esas
posibilidades. En este sentido, debe
senalarse que Céceres, debido a su
destacable condicién de Ciudad Patri-
monio de la Humanidad, ofrece un
importante atractivo turistico-cultural
para un nimero significativo de perso-
nas. Todas ellas son clientes potencia-
les a los que el comerciante de la ciu-
dad ha de esforzarse por atraer y con-
quistar.

Por otra parte, cabe sefalar varias
estrategias de planificacion que pue-
den ayudar a algunos comerciantes a
innovarse y promocionarse.

- 1. ESPECIALIZACION

Las llamadas tiendas especializa-
das son, por lo general, tiendas con-
vencionales pequefas que tienen un
distintivo de “personalidad” que les
hace destacar entre las demés. Ofre-
cen lineas de productos especiales;
siempre de una calidad superior. Ade-
mas entre sus puntos fuertes cabe des-
tacar una variedad udnica de produc-
tos, un personal altamente cualificado,
y unos servicios tanto endégenos,
ligados directamente a la venta de los
productos, como exdégenos que
dependen del modo de organizacién
del establecimiento o de la marca.

- 2. DIFERENCIACION

La forma mas eficaz de alcanzar la
diferenciacion entre las diversas for-
mas de comercio es por medio de los
servicios, principalmente, los exdge-
nos; puesto que constituyen la base
del posicionamiento y, por lo tanto,
de la imagen comercial del estableci-
miento.

El surtido y la proximidad son, pri-
mordialmente, los dos servicios de
este tipo que merecen una atencion
preferente por el lugar que ocupan en
las estrategias de diferenciacién. Otros
servicios estan ligados a:

- Facilidad en la compra: aparca-
mientos, horarios, demostraciones,
degustaciones, etcétera.

- Facilidades financieras: créditos,
utilizacién de tarjetas, informacion
sobre saldos en cuenta, etcétera.

- Facilidades de caracter técnico:
servicio posventa, garantias comple-
mentarias, etcétera.

- 3. FORMAR PARTE DE UNA
CADENA O AGRUPACION
COMERCIAL

Cuando se tienen grandes dificul-
tades para cubrir gastos, poder optar a
los beneficios de una economia de
escala puede ser un requisito primor-
dial para poder ser competitivos. Una
forma de conseguir economias de
escala pasa por integrarse en una
cadena o agrupacién comercial que
puede ser de varios tipos: corporativa
(sucursalista, cooperativa de consu-
mo), contractual (voluntaria, franqui-
ciada, cooperativa de detallistas),
etcétera.

Adicionalmente, el comercio aso-
ciado e integrado conferird a la
empresa la capacidad de gestion, for-
macion, financiacién, promocién y
negociacion que independientemente
no podria conseguir. No obstante, la
seleccion del canal comercial adecua-
do a cada caso es una tarea que
requiere un amplio conocimiento de
los pros y los contras de cada tipo de
organizacion.

En definitiva, el comercio tradicio-
nal de Céceres puede pugnar por el
cambio y, por tanto, por la moderni-
zacién, adquiriendo configuraciones
comerciales basadas en nuevas tecno-
logias y métodos de gestidn, técnicas
sofisticadas de comercializacién, mar-
keting (promocion , publicidad, etcé-
tera), asociacion e integracion comer-
cial. Tales medidas le ayudarian a
superar la crisis actual y a desarrollar
una planificacién inteligente e innova-
dora para el futuro de su empresa a
medio y largo plazo. ]

NOTA

Este articulo ha contado con datos aportados
por la Camara de Comercio y por comerciantes
de Céceres.
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DISTRIBUCION COMERCIAL EN EXTREMADURA
POLITICA COMERCIAL Y ACTUACIONES PUBLICAS

s necesario, en primer lugar,

hacer una descripcion cuantita-

tiva de la Comunidad Auténo-

ma de Extremadura, que sirva
para dar una idea de las caracteristicas
tan singulares de la region, y asi ayudar
a comprender mejor la realidad socio-
econémica actual y del sector de la dis-
tribucion, en particular.

Extremadura, formada por las dos
provincias mas extensas del territorio
nacional, Caceres y Badajoz, ocupa
41.634 km?2, que supone un 8,24%
aproximadamente del total del pais, y
alberga una poblacién de 1.056.538
habitantes, sélo el 2,73% de los espa-
noles. Por tanto, frente a una densidad
media de 77 hab./km? en Espafa.
Extremadura cuenta con 25 hab./km?2.

1 CARLOS BARBACHANO

Otro dato muy significativo es la
distribucién de la poblacion activa, con
datos correspondientes a 1992: el 20%
se dedica a la agricultura (frente a un
10% de la media nacional), el 10% a la
industria (promedio nacional 23%),
15% a la construccidn y el resto al sec-
tor servicios, 55%, estos dos Gltimos
indices son similares a los nacionales, y
dentro del sector servicios, el comercio
ocupa el segundo lugar (30%) tras el
sector publico (31%).

Las cifras constatan, por tanto, una
econgmia de base eminentemente
agraria sometida a un fuerte proceso de
terciarizacion y, en consecuencia, se
disefian politicas agrarias y comerciales
encaminadas a la potenciacién de la
calidad de los productos agroalimenta-
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rios autéctonos, la promocién de los
mismos dentro y fuera de nuestras fron-
teras y, como fin dltimo, su comerciali-
zacién. La Direccion General de
Comercio e Industrias Agrarias apoya
cada una de estas fases con la elabora-
Cién y ejecucion de programas concre-
tos, que van desde la asignacion de
marca de calidad y/o denominacién de
origen hasta promociones Instituciona-
les de “Alimentos de Extemadura”, asi
como la financiacién de misiones
comerciales.

Se puede decir que del “saber ven-
der” depende en gran medida el creci-
miento econémico de esta region extre-
mefa, ya que serd el revulsivo necesa-
rio para la industria, principalmente
agroalimentaria.

La importancia del sector de la dis-
tribuciéon comercial en Extremadura,
ademas de todas las connotaciones
sociolégicas reiteradas en multitud de
ocasiones y resumidas en la interme-
diacién entre productores y consumi-
dores, estriba en ser empleador de un
12,4% de la poblacién residente en la
Comunidad, sélo superado por la agri-
cultura y el sector servicios, tal y como
se ha comentado anteriormente, asf
como en los 87.004 millones de pese-
tas con los que en 1989 contribuyé el
V.A.B. de la regién teniendo un peso
especifico del 10,8%, ratio similar al
obtenido por otras Comunidades, si
bien el peso de nuestro comercio con
respecto al nacional no alcanza el
1,6%, siendo por lo tanto nuestra apor-
tacién meramente testimonial.

SITUACION DEL COMERCIO

Este epigrafe mostrara la realidad del
comercio extremefio, utilizando como
principal fuente el Censo de Estableci-
mientos Comerciales en Extremadura
realizado en 1991, asi como estudios
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sectoriales dedicados al comercio mino-
rista y a la mediana y gran superficie.

La magnitud del sector comercial
queda claramente plasmada en los cua-
dros n? 1y 2, en los que se reflejan las
unidades comerciales por provincias y
subsectores de actividad.

Se comentan acto seguido las cifras
y porcentajes que cualifican al comer-
cio asentado en nuestra region.

COMERCIO MINORISTA

El Censo de 1991 cifr6 en 16.949
los establecimientos minoristas ubica-
dos en la Comunidad, estando el 59%
de ellos situados en la provincia de
Badajoz y el 41% en la provincia de
Caceres.

Por actividades, contempladas en
funcién de la Clasificacion Nacional de
Actividades Econémicas (C.N.A.E.)
(cuadro n? 2), se puede decir que el
colectivo mas numeroso, en ambas pro-
vincias, es el dedicado a la alimenta-
cién alcanzando un 37%, seguido de
lejos por los establecimientos dedica-
dos al comercio mixto (21%) en la pro-
vincia de Caceres y los dedicados a tex-
tiles y confeccion (14%) en la de Bada-
joz. El colectivo menos implantado es
el dedicado al calzado y articulos de
piel y cuero, con el 3%.

— El 96,2% de los establecimientos
que englosan el Censo se dedican en
exclusiva a la venta al detalle, siendo
un 3,8% los que compaginan dicha
actividad con la venta al por mayor.

~ Constituyen también un porcenta-
je muy elevado (98%) los estableci-
mientos que permanecen abiertos todo
el ano, siendo por lo tanto en nuestra
Comunidad, exiguo el comercio de
temporada que no alcanza el 1% loca-
lizandose principalmente en el norte
cacereno.

- El sistema de venta utilizado por
antonomasia (cuadro n? 3) es el tradi-
cional, con mostrador, variando los
indices en funcién del sector, siendo
la media el 92%. El segmento restan-
te, que utiliza el autoservicio se divi-
de, en funcién de la superficie, en tres
categorias: pequena, mediana y gran
superficie, predominando en Extema-

Extremadura

CUADRD N 1

DISTRIBUCION DE ESTABLECIMIENTOS

POR SECTORES Y PROVINCIAS

PROVINCIAS MINORISTAS MAYORISTAS TOTAL
BADAJOZ 10011 1.269 11,280
CACERES 6.938 746 7.684
EXTREMADURA 16.949 2015 18.964
FUENTE: Censo de Establecimisnios Comerciiles de Extremadura. 1991
CUADRO N 2
NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS MINORISTAS
SEGUN ACTIVIDAD PRINCIPAL

GRUPOS DE ACTIVIDAD
PROVINCIA (1) @ ©@ @ 6 © O (8) TOTAL
BADAJOZ 3939 1336 291 546 1042 468 1222 1167 1001
CACERES 2345 783 210 418 683 232 785 1482 6938
EXTREMADURA  6.284 2119 501 964 1725 700 2007 2649  16.949
(1) PRODUCTOS ALIMENTICIOS (2] TEXTILES Y CONFECCION. (3} CALZADO. ARTICULOS PIEL Y CUERO.

{4) PRODUCTOS FARMACEUTICOS. (5) ARTICULOS HOGAR. (B)COMEHCIO AL POR MENOR VEHICULOS.
(7) OTRO COMERCID AL POR MENOR (8) COMERCIO MIXTO AL FOR MENCGR

FUENTE: Censo de E£stablecimiantos Comaraidles de Extrémadura: 1991

CUADRO N* 3

DISTRIBUCION DE ESTABLECIMIENTOS MINORISTAS

SEGUN SISTEMA DE VENTA

SISTEMA DE VENTA TOTAL ESTABLECIMIENTOS ~ ALIMENT., BEBIDASY TABACOS
Ne % Ne %

TRADICIONAL 15.628 92,21 6.108 97,21

AUTOSERVICIO 1230 7.26 142 2.21

NSINC o1 053 34 053

TOTAL 16.949 100,00 6.284 100,00

FUENTE Censo de Establecimientas Comerciales de Extremadura. 1991,

dura la pequefia superficie en un
90%.Confirmando los indices anterio-
res, la titularidad de las unidades esta-
blecidas en la Comunidad es mayorita-
riamente individual, alcanzando para el
conjunto de los sectores y de las pro-
vincias el 88%. Tras la figura del
empresario individual, se encuentra
muy de lejos la persona juridica de la
Sociedad Anénima (4,2%).

En el cuadro n? 4 se observa otra
cualidad del comercio tradicional, ya
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CUADRO N 4
GRADO DE ASOCIACIONISMO
COMERCIAL EN EXTREMADURA

N¢ ESTAB. %

INDEPENDIENTE 15.385 L v
ASOCIADO 1.032 6
NSINC 532 2
TOTAL 16.949 100

FLENTE: Cenan de Establacimigntos Comerciales. 1991
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CUADRO N* 5

Extremadura

DISTRIBUCION DE LOS ESTABLECIMIENTOS MINORISTAS
SEGUN ACTIVIDAD Y TAMANO DE LOS MUNICIPIOS

GRUPOS DE ACTIVIDAD
TAMANO MUNICIPIOS TOTAL (1) (2) (3) 4)
MENOS DE 2.000 HAB. 3.647 21,6 1.581 190 37 287
DE 2.001 A 10.000 HAB. 6.623 39,1 2.673 766 203 309
DE 10.001 A 50.000 HAB. 3.169 18,6 945 562 127 154
DE 50.001 A 100.000 HAB.  2.062 121 600 347 80 110
MAS DE 100.000 HAB. 1.458 8,6 485 264 54 104
TOTAL 16.949 100,0 6.284 2119 501 964

(5) (6) Q) ()
184 25 156 1.188
636 284 697 1.085
407 219 518 236
317 110 383 115
181 62 253 55
1.725 700 2007  2.649

(1) PRODUCTOS ALIMENTICIOS. (2) TEXTILES Y CONFECCION. (3) CALZADO, ARTICULOS PIEL Y CUERQ. (4) PRODUCTOS FARMACEUTICOS. (5) ARTICULOS HOGAR.
(6) COMERCIO AL POR MENOR VEHICULOS. (7) OTRQ COMERCIO AL POR MENOR. (8) COMERCIO MIXTO AL POR MENOR.

FUENTE: Censo de Establecimientos Comerciales de Extremadura. 1991

que, englobando a todos los sectores,
el grado de asociacionismo del comer-
cio extremeno no supera el 6%.

De los 16.949 establecimientos, el
60% abrieron sus puertas en los diez
altimos anos y es a partir del ano 1986
cuando se inicia un crecimiento soste-
nido. Se puede decir que los que han
crecido en mayor medida son los dedi-
cados a los “Textiles y Confeccion” y
“Otro Comercio al por Menor”. Tam-
bién han crecido, aunque en menor
proporcion, el comercio dedicado a la
alimentacion y el comercio mixto al
por menor.

Ya se ha comentado la alta indepen-
dencia en la gestién de los estableci-
mientos y, apoyando esta realidad, se
constata que un 90% de los estableci-
mientos se encuentran localizados,
desde el punto de vista fisico, aistada-
mente. Del 10% restante, la inmensa
mayoria pertenece al sector de la ali-
mentacion y se agrupan también mayo-
ritariamente en los mercados de abastos.

Los locales en los que se desarrolla
la actividad comercial pertenecen en
propiedad a un 58% de los titulares de
la explotacidn; mientras que en el sec-
tor del comercio mixto este indice se
dispara hasta el 78%.

Analizadas las cifras (cuadro n2 5),
se puede decir que la concentracién o
dispersion de los 16.949 establecimien-
tos minoristas extremenos esta acorde
con la distribucion de la poblacién.

Asi, por ejemplo, el 40% de los estable-
cimientos comerciales se encuentra
ubicado en municipios con poblacio-
nes comprendidas entre 2.000 y 10.000
habitantes, siendo estos municipios en
nuestra region los que albergan un por-
centaje similar de poblacién.

Es l6gico, por otra parte, el hecho
de que el comercio mixto se encuentre
presente mayoritariamente en los muni-
cipios de menos de 500 habitantes.

La dotacion comercial media exte-
mefia (15,4) es similar a la espanola,
contando la provincia de Badajoz con
14,8 establecimientos por cada 1.000
habitantes, y la provincia de Caceres
con 16,3 establecimientos por 1.000
habitantes.

Por sectores, el mas dotado es el de
alimentacién, 5,7 unidades /1.000
habitantes, consecuencia de ser el mas
nUMeroso.

El sector del comercio minorista
extremefo cuenta con 858,6 m? de
venta por cada 1.000 habitantes, lo que
supone el 55,5% de la superficie edifi-
cada.

Los autoservicios, supermercados y
otras areas de gran superficie englosan
el colectivo del comercio mixto que,
l6gicamente, cuenta con el mayor indi-
ce de dimension, medido en 190,71 m?
de venta por 1.000 habitantes.

Los valores medios en nuestros esta-
blecimientos, en cuanto a la superficie
edificada y de venta son 99 m? y 56 m?
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respectivamente, siendo en este caso
mucho mas interesante visualizar el
cuadro n® 7, por la gran desviacién de
dimensiones entre sectores.

La dotacion en infraestructura de
los establecimientos ubicados en la
Comunidad Auténoma es bastante defi-
ciente, cuantificandose en un 65,8%
los establecimientos carentes de esca-
parates y en un 43,4% los estableci-
mientos sin rotulacion en su fachada.

El empleo, en el comercio minorista
extremefio, contempla, al igual que en
el resto del pais, las modalidades de
asalariado y no asalariado. El cuadro n?
8 muestra el reparto segin modalidad
de los 28.118 trabajadores del sector.

COMERCIO MAYORISTA

El comercio al por mayor (cuadro n?
9) estd mas presente en la provincia de
Badajoz, con un porcentaje superior al
63% (1.269 establecimientos), frente a
la provincia de Caceres con el 37% res-
tante (746 unidades), constatandose
esta realidad para todos los sectores de
actividad.

Al igual que en el comercio al por
menor, se da la circunstancia de mayo-
ristas que compaginan la venta al por
mayor con la venta al detalle, siendo
en la Comunidad unos 771, que equi-
vale al 38%.

La actividad de los mayoristas ubi-
cados en la Comunidad Auténoma se

>



Extremadura

DEL COMERCIO MINORISTA POR CADA 1.000 HABITANTES

CUADRO N6

SUPERFICIE DE VENTA
SUPERFICIE

PROVINCIAS M2 %

BADAJOZ 607576 64,17

CACERES 339214 3583

TOTAL 946790 100,00

FUENTE: Canso de Estatlecimentos Comercialss de Extremadura. 1991.

CUADRO N* 7
RATIOS DE SUPERFICIE DEL

COMERCIO MINORISTA POR SECTORES

SECTOR

(100) PRODUCTOS ALIMENTICIOS

{200) TEXTILES Y CONFECCION

(300) CALZADO, ARTICULOS PIEL, CUERO
(400) PRODUCTOS FARMACEUTICOS

(500) ARTICULOS HOGAR

(600) COMERCIO AL POR MENOR VEHICULOS
(700) OTRO COMERCIO AL POR MENOR

(800) COMERCIO MIXTO AL POR MENOR

TOTAL M? EDIFICADOS Y SUP. VENTA

POBLACION M2 DE VENTA POR
HABIT. % 1.000 HAB.
676.992 614 897,46
425.726 38,6 796,79
1.102.718 100,00 1.694,25
M2 MEDIOS M? MEDIOS
EDIFICADOS SUP. VENTA
49,53 it
63,82 43.90
7184 37,49
62,84 28,480
191,25 117,71
417 .54 155,61
108.07 44,75
110,70 104,78
1.675.387 946.790

FUENTE" Canso de Estabiscimienios Comerciales de Extremadura. 1991,
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" CUADRO N*8
DISTRIBUCION DE EMPLEADOS
EN EL COMERCIO MINORISTA

EMPLEADOS N %

ASALARIADOS FIJOS 7217 2587
ASALARIADOS TEMPORALES 4210 1497
NO ASALARIADOS FIJOS 16.280 57,90
NO ASALARIADOS TEMPORALES 411 146
TOTAL 28.118 100,00

FUENTE: Censo de Establecimigntos Comerciaies. 1991,

desarrolla en la inmensa mayoria de los
casos durante todo el ano, no teniendo,
por lo tanto, en este colectivo inciden-
cia alguna la estacionalidad.

S6lo 61 empresas mayoristas, es
decir, 3 de cada 100, utiliza como sis-
tema de ventas el autoservicio.

En la provincia de Badajoz, 65 de
cada 100 mayoristas son empresarios
individuales, bajando este indice hasta
el 52,4% en Cdceres.

También el comercio mayorista es
netamente independiente en su gestion
oscilando los porcentajes en funcién de
los grupos, pero se puede decir, que la
media esta en el 92%.

Asimismo, las empresas mayoristas
se localizan fisicamente de forma aisla-
da, y el pequefio colectivo que se agru-
pa especialmente, lo hace en los poli-
gonos industriales.

Los locales en los que se desarrolla
la actividad mayorista pertenecen en
gran proporcion (65,5%) a los titulares
de la explotacion.

El comercio mayorista extremefo
emplea a 10.603 personas siendo el
82% trabajadores asalariados y el 18%
restante, trabajadores no asalariados.

MERCADOS DE ABASTOS

Del censo de establecimientos
comerciales en Extremadura se des-
prende la existencia de 83 mercados de
abastos, localizados el 85% de éstos,
en la provincia de Badajoz y el 15%
restante en la provincia de Caceres.

Por actividades desarrolladas dentro
de los mercados de abastos de Extrema-
dura, despuntan los puestos en ventas
de carnes, charcuteria y casqueria con
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un 22% del total, seguido de los que
venden pescados y mariscos (21,7%) y
frutas, verduras y hortalizas (20,8%)
(cuadro n® 10).

GRANDES SUPERFICIES

En la actualidad, la Comunidad
Auténoma extremefa cuenta con 4
hipermercados que se reparten 30.500
m? de superficie de venta, localizindo-
se en las dos capitales de provincia y
en la capital autonémica.

Es en esta parcela de la distribucion
comercial en la que se ha experimenta-
do el mayor cambio, ya que Extrema-
dura inici6 el afo 1990 sin ningln
equipamiento de estas caracteristicas,
siendo en Septiembre de este mismo
ano la apertura del hipermercado
PRYCA, en Badajoz.

Desde entonces hasta ahora, las
aperturas se han sucedido, incremen-
tindose la dotacion existente en un
50% en 1993.

POLITICA COMERCIALY
ACTUACIONES PUBLICAS

Desde la entrada en vigor del R.D.
4115/1982, por el que la Administra-
cion Central del Estado cede a la Junta
de Extremadura competencias en mate-
ria de reforma de las estructuras comer-
ciales y de comercio interior, la orde-
nacion del comercio se ha llevado a
cabo en consonancia con la normativa
legal aplicada por el IRESCO, siendo el
fin Gltimo de todas las acciones
emprendidas por esta administracion,
un ajuste real entre la oferta que pre-
senta el sector en cada momento y la
demanda de los consumidores.

La consecucion de este objetivo,
por otra parte evidente, conlleva una
cierta complejidad en la politica a apli-
car, que estara basada fundamental-
mente en una profunda remodelacion
de las estructuras comerciales. Dicha
complejidad estriba en la diversidad de
los colectivos implicados en este sec-
tor, asi como su peso especifico.

La administracién autonémica, para
potenciar el desarrollo del sector, viene
trabajando sobre las siguientes areas de

Extremadura

CUADRO N+ @

ESTABLECIMIENTOS MAYORISTAS SEGUN ACTIVIDAD PRINCIPAL

PROVINCIA m @ ®
BADAJOZ 717 34 45
CACERES 419 29 19
TOTAL 1.136 63 64

GRUPOS DE ACTIVIDAD
(4) (5) (6) (7) TOTAL %
88 57 287 41 1.269 63
78 30 143 28 746 37
166 87 430 69 2.015 100

1) PRODUCTOS ALIMENTICIOS. (2) TEXTILES Y CONFECCION. {3) CALZADO. ARTICULOS PIEL Y CUERQ
(4) PRODUCTOS FARMACEUTICOS. (5) ARTICULOS HOGAR. (6) COMERCIO AL POR MAYOR VEHICULOS

1/) OTRO COMERCIO AL POR MAYOR

FUENTE. Censo de Estatilecimentos Comercrales de Extremadura. 1991

CUADRO N 10

MERCADOS DE ABASTOS EN EXTREMADURA.
NUMERO DE PUESTOS SEGUN ACTIVIDAD

ACTIVIDAD

FRUTAS, VERDURAS Y HORTALIZAS
LACTEOS, HUEVOS, AVES Y ACEITES
CARNES, CHARCUTERIA Y CASQUERIA
PESCADOS Y MARISCOS

PAN, BOLLERIA Y PASTELERIA

VINOS Y BEBIDAS (ALCOHOL O NO)
TABACOS

ALIMENTACION GENERAL

OTRAS ESPECIALIDADES ALIMENTICIAS
OTROS (NO ALIMENTICIAS)

TOTAL

FUENTE: Censo de Establecimientos Comercidles de Exiremadura. 1991,

actuacion: Financiacion, Formacion,
Orientacion Comercial y Asistencia
Técnica.

- FINANCIACION

El objetivo de este programa es
fomentar la transformacion o creacion
de empresas comerciales independien-
tes mas modernas y competitivas.

Mencion aparte merece el progra-
ma de financiacién para equipamientos
comerciales de caracter social, que
fomenta la construccién y moderniza-
cion de los mercados de abastos.Se
puede ver la dotacion econémica de
este programa en el cuadro n? 12,
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BADAJOZ CACERES TOTAL
51 12 73
24 6 30
65 12 77
65 1 76
28 6 34
6 e 8
0 1 1
29 2 31
16 1 17
10 3 13
294 56 360
- FORMACION

La formacion profesional comercial,
entendida como complementaria de la
formacion impartida por el INEM vy,
més especialmente, en los centros del
Ministerio de Educacién y Ciencia, ha
sido a lo largo del tiempo objeto de sin-
gular atencién para esta administra-
cion.

Hasta la fecha, se ha considerado la
formacién comercial en su sentido mas
amplio, es decir, la encaminada hacia
el comercio propiamente dicho, asi
como la orientada al sector agrario, de
gran peso en la region, para la comer-
cializacién de sus productos.

-
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En ambos casos, se pretende capa-

CUADRO N 11 citar técnicamente a todos los agentes
GRANDES SUPERFICIES EN EXTREMADURA econdomicos que intervienen en el sec-
tor de la distribucion comercial; para
GRANDES ANO DE SUPERFICIE ello se concierta con diversas entida-
SUPERFICIES CIUDAD APERTURA VENTAS (M?) des, la programacion e imparticion de
PRYCA BADAJOZ 1990 10.000 CUrsos de tematica Variada (COﬂtabi“-
CONTINENTE MERIDA 1992 6.500 dad, .escaparatlsnjo...).. . .
Sirva de testimonio la realizacidn
IBERCACERES. S L. CACERES 1993 8.000 en los Gltimos cuatro afos de 176 cur-
EROSKI CACERES 1993 6.000 sos, 74 de ellos de comercializacién
agraria y 102 de formacién comercial,
con una participacion de mas de 3.500
BNET personas y 155 millones de pesetas de
PROGRAMA DE EQUIPAMIENTOS nversion. _—
COMERCIALES DE CARACTER SOCIAL En lo que respecta al ejercicio en
' vigor, 1994 el nimero de cursos que se
- estan impartiendo, el nimero de alum-
ANO PROYECTOS INVERSION (PTS.) SUBVENCION (PTS.) nos que se estan beneficiando, asi
1989 5 40.000.000 40.000.000 como la inversion realizada, supera la
1990 10 85.000.000 85.000.000 media de los anos anteriores.
o - A e — ORIENTACION COMERCIAL
1992 7 60.000.000 60.000.000
1993 8 43.500.000 43.500.000 Bajo este epigrafe se proyectan y eje-
1994 ” 164,000,000 70,000.000 cutan actividades puntuales que tienen

por finalidad la difusién de técnicas para
la modernizacion y perfeccionamiento
de la actividad del comerciante.

Cabe destacar, como accién siste-
matica de caracter anual, la organiza-
cién por el Servicio de Comercio Inte-
rior y Promocién Comercial de esta
Direcciéon General de Comercio e
Industrias Agrarias, de Jornadas Técni-
cas sobre Comercio y Distribucién
Comercial en Extremadura, que este
ano llegan ya a su tercera edicion y que
tan excelente acogida han tenido entre
los profesionales, asistiendo en mayor
nimero cada afo y participando activa-
mente en el desarrollo de este tipo de
jornadas.

FUENTE. Dyvencion General de Comercie i Industrias Agrartas. Junli o Exfremadiura.

- ASISTENCIA TECNICA

Tienen cabida en este apartado todas
aquellas acciones tendentes al conoci-
miento del mercado, para lo cual se rea-
lizan estudios que van desde la elabora-
cion del censo de establecimientos
comerciales en Extremadura (1991/92) a
estudios sectoriales, siendo uno de ellos
el dedicado al comercio minorista en
nuestra region.

>
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ACTUACIONES DE FUTURO

El sector de la distribuciéon comer-
cial estd soportando, en los ultimos
anos, un fuerte proceso de reconver-
sion motivado por los cambios habidos
tanto en el seno de la sociedad como
de la economia, pues la internacionali-
zacion de los mercados o la integracién
en el sector son fenémenos plenamente
implantados en nuestro entorno.

El resultado de esta reconversion es
que el comercio minorista ha pasado
de comercializar el 100% de las ventas
de gran consumo al 15% en los diez
altimos anos.

Cualguier actuacién de cara al futu-
ro debe tener en cuenta la nueva Ley
de Comercio, que se esta debatiendo
en estos momentos en el Congreso.

El espiritu de esta Ley consiste en
consolidar la plena libertad de comer-
cio en el ano 2000, acercarse a esa

fecha paulatinamente y a la vez conce-
der todo tipo de ayudas para que el
comercio minorista lleve a cabo las
actuaciones oportunas que le hagan
competitivo. Todas estas actuaciones se
concretan en el Plan de Modemnizacién
de Comercio Interior, elaborado por el
Ministerio de Comercio y Turismo, que
se aprobara proximamente.

A nivel de la Direccion General de
Comercio e Industrias Agrarias, de la
Consejeria de Agricultura y Comercio,
tenemos previsto el borrador de una
Disposicion Oficial, que contempla las
ayudas a las siguientes actuaciones:

- La mejora del establecimiento
como tal (ampliacién de la superficie
de venta, incorporacién de rétulos
adecentamientos de fachadas y esca-
parates...).

- La reconversién del estableci-
miento en tienda especializada o auto-
servicio.
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~ La dotacién de tecnologia (incor-
poracién de cajas registradoras, equi-
pos informaticos, scanners...).

- La potenciacién del asociacionis-
mo, ya sea para la implantacién de uni-
dades comerciales colectivas o bien
para la cooperacién entre empresas
que mejoren el grado y tipo de integra-
cion en la distribucién comercial.

- La formacién del colectivo inmer-
so en el sector comercial.

Se trata, en definitiva, que la gran
superficie pueda seguir desarrollando
su buena actuacién, cara al consumi-
dor y que el comercio minorista tenga
todo tipo de oportunidades y ayudas
para modernizarse, especializarse y en
definitiva acertar con la estrategia
comercial adecuada para alcanzar la
debida competitividad. a

CARLOS BARBACHANO.
Director Gral. de Comercio e Industrias Agrarias.
Junta de Extremadura.



GEOGRAFIA COMERCIAL DE ESPANA

Todas las fotos que ilustran los trabajos sobre DISTRIBUCION COMERCIAL EN NAVARRA estén realizadas en Pamplona.

NAVARRA

= JOSE MICGUEL MUGICA

| comercio minorista es muy

sensible a las condiciones de su

entorno: su mercado es el pabli-

co y tiene que adaptarse a su
cultura y habitos de compra. En este
sentido, a lo largo de los trabajos publi-
cados anteriormente en esta serie sobre
la geografia comercial espariola, se han
podido comprobar algunas diferencias
sustanciales entre las formas y estructu-
ras comerciales de las distintas Comu-
nidades Auténomas. Por tanto, no seria
decir muchosi afirmamos que el
comercio en Navarra presenta diferen-
cias con respecto al resto de Comuni-
dades. Pero, como se podra observar a
través de algunos datos ofrecidos en

este articulo, no es sélo diferente sino
que en ocasiones llega a ser extremada-
mente peculiar.

Para ello, en este articulo intentare-
mos presentar la cara actual del comer-
cio minorista en Navarra tomando
como punto de partida el dltimo censo
de comercio minorista disponible
(Censo de Establecimientos Minoristas
de Navarra de 1990, Dpto. de Indus-
tria, Comercio, Turismo y Trabajo). Sin
duda, a lo largo de los anos transcurri-
dos desde entonces se han producido
algunas novedades que han contribui-
do a introducir algunas transformacio-
nes en el comercio minorista. Intentare-
mos dar cuenta de estos cambios utili-
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zando otras fuentes de informacién
complementarias.

EL COMERCIO MINORISTA
EN NAVARRA
El censo de 1990 revelaba que los
locales de alimentacion, bebidas y
tabaco constituian el grupo mas nume-
roso de establecimientos minoristas:
casi un 38% sumando al comercio tra-
dicional =31,77%- el comercio de libre
servicio,~5,91%- (ver cuadro n® 1). Este
dato es una constante para todo el terri-
torio espanol, con porcentajes que
oscilan entre el 30% vy el 45%, el
comercio de alimentacién es siempre el
-



que tiene un mayor peso en el conjunto
de la actividad minorista. Esta circuns-
tancia se explica por la importancia
que tienen estos productos en las com-
pras del hogar, por el servicio de proxi-
midad demandado para diversos pro-
ductos por un amplio nimero de con-
sumidores, asi como por la pequena
dimensién de las empresas y estableci-
mientos dedicados a esta actividad. En
la medida en la que estos factores se
presentan de forma desigual en un terri-
torio, se produciran diferencias en el
peso del comercio de alimentacion
sobre el total.

Este es el caso de Navarra, donde la
participacion del comercio de alimen-
tacién en el conjunto de la actividad
minorista es sensiblemente inferior a la
media espanola. En la Encuesta de Pre-
supuestos Familiares de 1990-91, era
después de Madrid -20,82%-, la
Comunidad Auténoma que presentaba
el porcentaje mas bajo de gastos de ali-
mentacion =21,11%-. Muy lejos de
otras Comunidades, como Galicia
-29,16%- o Andalucia -27,46%-, este
porcentaje disminuyé muy rapidamente
a lo largo de la década de los 80. De
hecho, Navarra es la Comunidad donde
se produjo un descenso mas importante
en la participacion de los gastos de ali-
mentacién en los presupuestos familia-
res: un 27,6% (ver cuadro n? 2). Este
fenémeno viene a explicar en gran
medida la escasa presencia del comer-
cio de alimentacién cuando se toma
como referencia al resto de Comunida-
des Autébnomas.

En los inicios de la presente década,
las oportunidades de negocio, dentro
de la actividad minorista en Navarra,
podrian ser calificadas de muy superio-
res a las de otras Comunidades si aten-
demos al hecho de que después de
Madrid era la Comunidad con un gasto
medio anual por persona mas elevado
con un indice de 1.233 respecto al con-
junto nacional (INE, Encuesta de Presu-
puestos Familiares 1990-91). Este
aspecto debe ser tenido en cuenta para
entender unas tasas de equipamiento
ligeramente superiores a la media espa-
nola (ver cuadro n? 3) en el comercio
minorista de bienes duraderos.

Navarra

CUADRO N 1 '
ESTABLECIMIENTOS MINORISTAS EN NAVARRA
SEGUN SU ACTIVIDAD PRINCIPAL

GRUPOS DE ACTIVIDAD PRINCIPAL N %
ALIMENTACION, BEBIDAS Y TABACO 2492 3177
FRUTAS, VERDURAS Y HORTALIZAS 187 2.38
LACTEQS, HUEVQS, GRASAS Y CAZA 118 1,50
CARNES, CHARCUTERIA Y CASQUERIA 684 8,72
PESCADCS Y MARISCOS 287 3,66
PAN. BOLLERIA Y COFITERIA 497 6.34
VINOS Y BEBIDAS 46 0,59
TABACQOS 162 207
ALIMENTACION SIN PREDOMIMNIO 435 5.54
OTROS PRODUCTOS ALIMENTACION N.C.O.P. 76 0.97
TEXTILES Y CONFECCION 1.161 14,80
TEJIDOS POR METROS, TEXTILES PARA EL HOGAR 152 1.94
PRENDAS EXTERIORES DE VESTIR 596 7.60
CAMISERIA, LENCERIA Y ACCESORIOS 91 1.16
MERCERIA 322 4,10
CALZADO Y ARTICULOS DE PIEL Y CUERO e 4.24
CALZADO 250 3,18
MARROQUINERIA Y ARTICULOS DE VIAJE 20 0.25
PRENDAS DE VESTIR DE CUERO, PIEL O SIMILARES 63 0.80
FARMACIA. PERFUMERIA Y DROGUERIA 510 6.50
PRODUCTOS FARMACEUTICQS 238 3.03
DROGUERIA, PERFUMERIA, HIGIENE Y BELLEZA 272 3.47
EQUIPAMIENTO DEL HOGAR 981 12,50
MUEBLES (EXCEPTO OFICINA) 372 474
ELECTRICIDAD, ELECTRONICA Y ELECTRODOMESTICOS 282 359
MENAJE. FERRETERIA, CERAMICA Y VIDRIO 235 3,00
OTRO EQUIPAMIENTO DEL HOGAR N.C.O.P. 92 1.17
VEHICULOS, ACCESORIOS Y CARBURANTES 367 4.68
VEHICULOS Y SUS ACCESORIOS 265 3.38
CARBURANTES Y LUBRICANTES 102 1.30
OTRO COMERCIO AL POR MENCR 1.178 15.02
COMBUSTIBLES 17 0,22
MUEBLES, MAQUINAS Y EQUIPAMIENTO DE OFICINA 37 0.47
INSTRUMENTOS MEDICQOS, QPTICOS Y DE FOTOGRAFIA 135 1.72
LIBROS, PERIODICOS Y PAPELERIA 363 4,63
JOYERIA, RELOJERIA, PLATERIA Y BISUTERIA 126 1,61
JUGUETES Y ARTICULOS DE DEPORTE 150 1,91
SEMILLAS, ABONOS, PLANTAS Y PEQUENOS ANIMALES 122 1.56
PRODUCTOS DIVERSOS. OTROS PRODUCTOS 228 2,90
COMERCIO MIXTO AL POR MENOR 823 10,49
SUPERMERCADQOS Y SIMILARES 464 5,91
ECONOMATOS Y COOPERATIVAS DE CONSUMO 2 0,03
GRANDES ALMACENES Y ALMACENES POPULARES 3 0,04
OTROS ESTABLECIMIENTOS 354 4,51
TOTAL ESTABLECIMIENTOS 7.845 100,00

Fuente: Dpto de Industria, Comercia, Tunsmo y Traban, Censo de Estaniecimientos Minonstas de Navarra 1990
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En 1990-91, la Comunidad de
Navarra era no sélo la segunda en tér-
minos de gastos medios per capita
sino que ademds era la primera en
porcentaje de presupuesto dedicado
al equipamiento del hogar. En cierta
medida reflejo de esta estructura vy
volumen de gasto familiar es la pre-
sencia en Navarra, por encima de la
media espariola, de los comercios
minoristas dedicados a fa venta de
estos productos.

Junto a estos datos, que ligan estre-
chamente el gasto de los hogares con la
estructura comercial minorista, hay
otros que vienen a confirmar el atracti-
vo de mercado para la actividad mino-
rista durante esos anos. Asi, referente al
crecimiento de la actividad econémica
(datos PIB/consumo), la tasa anual de
crecimiento del PIB en el periodo
1985-89 fue de un 7,5 % en Navarra y
un 6,1 % para el conjunto de Espana.

EL PAPEL DE PAMPLONA

La distribucién espacial de esta acti-
vidad minorista presenta una particula-
ridad: el escaso poder de atraccién de
la ciudad de Pamplona.

En el cuadro n® 4 se puede observar
como el nimero de establecimientos
minoristas por habitante de la ciudad
de Pamplona y sus municipios colin-
dantes no es significativamente superior
al del resto de la Comunidad. Es decir,
pese al singular crecimiento econémico
y al empuje del gasto familiar, la ciu-
dad no emerge como polo de gravita-
cién comercial para el resto del territo-
rio. Este hecho contrasta con el de otras
Comunidades Auténomas en las que se
produce una creciente polarizacion de
las capitales frente a otras poblaciones.

La capitalidad de una ciudad en
una Comunidad Auténoma genera trafi-
co o afluencia adicional para la misma
(tramites administrativos, servicios
publicos, representaciones, etcétera).
Pero en el afo en el que se realiza el
censo de comercio, parece que este
potencial de mercado no es cubierto
por la oferta comercial minorista de la
ciudad. De hecho en ese momento no
existfa ninguna gran superficie minoris-

Navarra

CUADRD N2

EVOLUCION DE LA ESTRUCTURA PORCENTUAL DEL GASTO

(1980-81/1990-91) (EN PESETAS DE CADA ANO)

GRUPO GASTO 1980-81
ALIMENTOS, BEBIDAS Y TABACO 29,16
VESTIDO Y CALZADO 8,99
VIVIENDA, CALEFACCION Y ALUMBRADO 16,93
MUEBLES, UTENSILIOS DOMESTICOS 8.14
SALUD 256
TRANSPORTES Y COMUNICACIONES 1l Ay
OCIO, ENSENANZA Y CULTURA 6,96
OTROS BIENES Y SERVICIOS 8,61
OTROS GASTOS 321
TOTAL 100,00
Fuente: INE, éncuesta de Presupuesias Famiiargs 1690-91.

CUADRO N3

DISTRIBUCION DE LAS EMPRESAS

1990-91

21,11
10,25
22,23
7,00
2,56
13,10
5,85
12,97
4,94

100,00

MINORISTAS SEGUN SU ACTIVIDAD PRINCIPAL

VAR. (%)

278
0.1
31,3
-14,0
00

-155
416,82

524
53.9

EQUIPAMIENTO HOGAR

ACTIVIDAD PRINCIPAL
ALIMENTACION  TEXTIL, CALZADO
ANDALUCIA 43 19
ARAGON 37 21
ASTURIAS 40 17
BALEARES 32 23
CANARIAS 33 21
CANTABRIA 46 16
CASTILLA-LA MANCHA 41 17
CASTILLA Y LEON 39 22
CATALUNA 38 23
C. VALENCIANA 38 20
EXTREMADURA 38 20
GALICIA 43 21
MADRID 41 19
MURCIA 39 23
NAVARRA 35 22
PAIS VASCO 44 20
LA RIOJA 46 17
TOTAL 40 20

Fuente: INE. encuesta de Comercio Interior 1988.
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CUADRO N 4

Navarra

DISTRIBUCION ESPACIAL DEL COMERCIO

MINORISTA EN NAVARRA

ZONA ESTABLECIMIENTOS (%) POBLACION (%) ESTAB./1.000 HAB.
PAMPLONA 403 347 s
CONTINUO URBANO 7.2 87 11,2
PAMPLONA + C.U. 476 444 16,1
RESTO NAVARRA 585 556 14.3
TOTAL 100,0 100,0 15,3

FUENTE- Censo de Establecimientos Mincristas de Navarra 1990, Gobrerne de Navarma,

Departamento de Industria, Comercio. Turisma y Trabajo

CUADRO N 5

RELACION ENTRE POBLACION Y DE ESTABLECIMIENTOS
COMERCIALES MINORISTAS POR ZONAS

TOTAL ZONA| ZONAIl
% POBLACION 100 1063 294
% COMERCIOS 100 8.98 21F
ALIMENTACION 100 7.80 1,53
TEXTIL 100 6,32 0.75
CALZADO 100 6.21 =

FARMACIA Y DROGUERIA 100 772 212
EQUIPAMIENTO HOGAR 160 8,74 0.90

VEHICULOS 100 1237 2,89
MIXTO 100 2194 9,47
OTROS 100 5,63 133

ZONAIll ZONAIV ZONAV ZONA VI ZONAVII
49.21 7.08 593 10,34 13.87
49,91 6.06 6,92 9.93 16.03
49,84 537 7.69 11,65 16,12
5594 524 5,66 8,82 17,72
57,99 5,92 4,44 8.28 1716
58,30 6,56 5,79 iz [ i
47.79 5,62 783 1024 19,18
36,32 8,95 7.10 10,79 2158
26,02 10,07 8,88 12,71 10,91
61,18 480 579 6,37 14,90

ZONA |; NOROESTE (ALSASUA). ZONA I1: PIRINEOS. ZONA 1il: PAMPLONA. ZONA IV: TIERRA ESTELLA.
ZONA V: MEDIA ORIENTAL (TAFALLA). ZONA VI: RIBERA ALTA, ZONA VII: TUDELA

FUENTE: Gobierno de Navarra, Panorama Estadistico de Navarra 1990, pag. 134.

ta y s6lo habia dos zonas comerciales
con una cierta coherencia en su oferta:
el Casco Viejo y el Ensanche dentro de
Pamplona.

Estas consideraciones son reforza-
das por los datos de la encuesta de
comercio que se ofrecen en el cuadro
n? 5. En general, no se aprecian desvia-
ciones significativas entre la distribu-
cion de la poblacién y la del total de
los comercios minoristas: en el caso de
la comarca de Pamplona (Zona Ill),
coinciden practicamente los porcenta-
jes de habitantes y de comercios. Sélo
se puede hablar de una cierta concen-
tracién de comercios en Pamplona para
los minoristas de algunos articulos
duraderos: vestido, calzado, joyerias,
jugueterfas, perfumerias. Estos produc-

tos son objeto de un proceso de com-
pra en el que los consumidores optan
por optimizar su eleccién: invierten
tiempo y recursos en elegirlos y para
ello estan dispuestos a desplazarse a
una zona que les permita comparar y
elegir dentro de una gran variedad.

El resto de las zonas consideradas
estan caracterizadas por un comercio
con cabeceras de 4rea de tamano
pequeno —el mayor es Tudela con apro-
ximadamente 25.000 habitantes— y con
tendencia a fugas de gasto hacia las
capitales de otras comunidades o las
grandes superficies mas préximas
—Zaragoza, Vitoria, San Sebastian-.
Estas fugas de gasto son especialmente
relevantes en las zonas de Tudela
(hacia Zaragoza), de Alsasua (hacia
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Vitoria) y de los valles cantabricos
(hacia Guiptzcoa y Francia).

Una consideracion especial deberia
hacerse sobre el comercio fronterizo
debido a sus particularidades y evolu-
cion. Las posibilidades que ofrece una
localizacién fronteriza pueden ser bas-
tante atractivas cuando existen diferen-
cias de oferta y demanda a un lado vy
otro de la frontera. Estas diferencias son
grandes incentivos para el trafico de
visitantes en ambos sentidos. Sin
embargo, atendiendo a los datos bési-
cos del equipamiento comercial de las
comarcas fronterizas (Gobierno de
Navarra, Las Comarcas Fronterizas ante
el Mercado Unico, 1992, p4g.79), no
parece que hasta 1990 esta circunstan-
cia haya generado un comercio de
frontera propiamente dicho.

Por un lado, la competencia de
pasos fronterizos mejor dotados
(Irin-Behobia) con acceso rapido a
grandes superficies desvia una cantidad
importante de trafico. Por otro lado, la
oferta comercial de las comarcas es
muy limitada en los valles cantabricos y
practicamente inexistente en los valles
pirenaicos. Esta circunstancia ha provo-
cado que el flujo de salida sea superior
al de entrada. De hecho, las ventajas
buscadas por los clientes transfronteri-
zos se limitan al acceso a precios infe-
riores para articulos muy estandariza-
dos: no buscan una oferta de mayor
calidad, variedad o diferente. En este
sentido, los residentes franceses proxi-
mos a la frontera centran su interés en
productos en los que las cargas fiscales
sean inferiores que en su pais —princi-
palmente gasolina, alcohol y tabaco- y
que sean muy similares a los de su pro-
pio pais. En la medida en que la armo-
nizacién fiscal europea progrese y se
igualen los precios a ambos lados de la
frontera, desaparecera este incentivo a
la compra transfronteriza.

SITUACION ACTUAL

El periodo 1990-91 supone un
punto de inflexién en la economia de la
Comunidad de Navarra y, con matices
muy distintos, del comercio minorista.
Podriamos decir que, hasta ese momen-

o



CUADRO NG

Navarra

EVOLUCION DEL NUMERO DE LICENCIAS MINORISTAS EN NAVARRA (1985-93)

EPIGRAFE 1985
ALIMENTACION 1.367
TEXTIL, CALZADO 548
PAPELERIA, MUEBLES 305
DROGUERIA, FARMACIAS 358
EQUIPAMIENTO HOGAR 61
FERRETERIA, JOYERIA 153
ELECTRICIDAD, DEPORTES 347
VARIOS 246
TOTAL 3.385
CUADRO N 7

EVOLUCION DE LAS TASAS DE CRECIMIENTO DE LAS
LICENCIAS MINORISTAS EN NAVARRA (1986-93)

EPIGRAFE 1986 1987
ALIMENTACION 19 13
TEXTIL. CALZADO 19 16
PAPELERIA, MUEBLES 29 13
DROGUERIA, FARMACIAS 17 10
EQUIPAMIENTO HOGAR 8 18
FERRETERIA, JOYERIA 18 17
ELECTRICIDAD, DEPORTES 20 17
VARIOS 23 12
TOTAL 20 14

to, el crecimiento del mercado habia
sido absorbido por una iniciativa local
caracterizada por un escaso poder
inversor pero con un alto grado de
autoproteccién. Un rasgo de la oferta
que venia a caracterizar el sector mino-
rista en Navarra era la practica ausen-
cia de las grandes cadenas nacionales e
internacionales: tan s6lo un nimero
muy reducido de franquicias y de
sucursales tenian locales abiertos en la
Comunidad.

Esta aparente contradiccion entre
un mercado con un atractivo bastante
superior al de otras Comunidades y la
escasa penetracion de inversiones o ini-
ciativas del exterior comienza a rom-
perse timidamente a partir de 1991.

El acontecimiento mas destacable
en este sentido es la apertura entre

1986 1987 1988 1989
1.627 1.846 2.091 2452
653 756 855 936
393 444 506 586
419 459 510 563
66 78 88 95
180 211 233 255
415 487 581 669
303 338 393 442
4.056 4.619 5.257 5.987
1988 1989 1990 1991 1992 1993
13 T 1 10 13 14
13 . " 9 14 13
14 16 10 12 16 14
" 8 8 8 8 10
13 8 9 13 10 19
10 8 9 1 12 1
19 15 14 14 20 14
16 = 14 18 11 16
14 14 11 10 13 14

1991 vy 1992 de los hipermercados en
Pamplona: Leclerc y Eroski. Dadas las
caracteristicas socioeconémicas del
area comercial de la comarca de Pam-
plona, se puede decir que su incorpora-
cion ha sido tardia: el potencial de
mercado de la comarca superaba al de
otras implantaciones acometidas por
las grandes empresas de hipermercados
con anterioridad en zonas de menor
atractivo. Sin embargo, antes de que el
primer hipermercado empezara a ope-
rar en Navarra, ya habian sido puestos
en marcha alrededor de 130 estableci-
mientos de estas caracteristicas en
Espafa. Las caracteristicas basicas de
estos hipermercados responden a uni-
dades de tipo medio —en torno a los
7.000 m?-y que sitGan a Navarra en en
el puesto nimero 11 entre todas las
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1990 1991 1992 1993
2.714 2975 3.356 3.824
1.035 1.133 1.288 1.458
646 721 834 951
599 644 695 763
104 118 130 165
279 309 346 384
761 869 1.039 1.181
504 569 630 730
6.642 7.338 8.318 9.446

Comunidades Auténomas en términos
de metros cuadrados de hipermercado
por habitante y en el puesto 29 si toma-
mos la provincia como unidad.

Por lo que respecta a otras iniciati-
vas, cabria destacar la incorporacion a
la oferta minorista urbana de algunas
de las principales cadenas espanolas de
textil —~Zara y Grupo Cortefiel-.

Fuera de estas novedades, el merca-
do minorista en Navarra sigue adole-
ciendo de una gran atonia tal y como
muestran algunos datos:

- Segun el Directorio 1992 de la
Asociacién Espanola de Centros
Comerciales, sobre un total de 166
centros comerciales censados en Espa-
fia que disponian de una superficie
bruta alquilable de 1.317.182 m2?,
Navarra era, junto con La Rioja y Extre-
madura, una de las tres Gnicas Comuni-
dades Auténomas sin centros comercia-
les {Asociacion Espanola de Centros
Comerciales, Directorio '92).

— Junto con La Rioja, es la unica
Comunidad que no cuenta en su oferta
comercial con un gran almacén. Ade-
mas, Pamplona es junto con San Sebas-
tian la ciudad de mayor tamano sin un
establecimiento de estas caracteristicas.

- Por lo que respecta al equipa-
miento de supermercados superiores a
los 400 m? de superficie de venta, en
1993 Navarra era la ultima Comunidad
Autémoma en términos de m? por habi-
tante: 40,9 m? frente a la media espa-
nola de 65,1 m? (Distribucion Actuali-
dad n® 216, pag. 100).

(b4



Por lo que respecta al resto del
comercio minorista, a falta de un censo
actualizado para poder analizar el
impacto que las escasas novedades
—fundamentalmente la apertura de los
hipermercados— hayan tenido en el
resto del comercio minorista, presenta-
remos la evolucion de algunos indica-
dores econémicos que puedan ayudar a
interpretar la situacién actual del
comercio minorista. Fundamentalmente
nos centraremos en la evolucién de las
licencias comerciales minoristas.

En los cuadros n2 6, 7, 8 y 9 se pre-
senta desde distintas perspectivas la
evolucion del namero de licencias
minoristas —excluidas Jas de comercio
ambulante- correspondiente a las distin-
tas ramas de actividad. Los datos no son
estrictamente comparables con los ofre-
cidos en el cuadro n? 1, en el que la
unidad son los locales minoristas, pues
la licencia comercial es un concepto
distinto al de establecimiento: un mino-
rista puede tener mas de una licencia,
puede estar operando sin ninguna licen-
cia, o puede haber discrepancias entre
la actividad real y la que se recoge en la
licencia. Ademas, las diferencias en la
clasificacién por ramas de actividad
dificultan la comparacién. Sin embargo,
pueden ayudar a plantear algunas hipo-
tesis sobre la evolucion que ha seguido
el comercio minorista en Navarra en los
Gltimos anos.

El primer aspecto que merece ser
resaltado es el crecimiento constante y
significativo del nimero total de licen-
cias a lo largo del periodo considerado:
unos incrementos anuales medios en
torno al 14%. Sin embargo, esta evolu-
cién no debe ser identificada con la
dindmica de aperturas de nuevos estable-
cimientos minoristas ya que puede haber
otros factores que expliquen este incre-
mento. Entre otros, se pueden sefialar:

- Un mayor rigor en el control de la
actividad comercial y, por tanto, un
ratio superior de nimero de licencias
por establecimiento.

- Una mayor diversificaciéon de la
oferta comercial: pequeios comercios
dedicados a nuevas lineas de productos
0 servicios, con nuevas mezclas comer-
ciales.
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- La incorporacién de lineas adicio-
nales de productos por parte de los
pequenos minoristas para poder gene-
rar un volumen de negocio minimo.

Sin embargo, la evolucién de las
licencias nos permite hacer algunas
consideraciones mas precisas en lo que
se refiere a las distintas ramas de activi-
dad. En los nueve afos del periodo
cubierto, la distribucidon de licencias
entre las diferentes actividades no varia
en gran medida. Tal vez lo mas desta-
cable sea el descenso relativo en la pre-
sencia del comercio de droguerias, per-
fumerias y farmacias: pierde tres puntos
—del 11% al 8%-— pasando de ser la ter-
cera rama de actividad en importancia
en 1985 a la sexta en 1993. En sentido
contrario cabria destacar el incremento
en el peso porcentual de las licencias
de aparatos eléctricos, electrodomésti-
€os, maquinaria y deportes: crece de un
10% en 1985 a un 13% en 1993.

En el primer caso, es de suponer
que el continuado descenso de licen-
cias en este apartado es imputable en
su mavyor parte al comercio de drogue-
ria. Este comercio ha sufrido la compe-
tencia tanto de las nuevas formas
comerciales como de las tradicionales.
Desde la aparicién del libre servicio,
los establecimientos como supermerca-
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dos han ido captando una parte cada
vez mayor del gasto de los hogares en
drogueria dejando en situacion precaria
a las droguerias menos evolucionadas.
Pero, ademas, sus lineas de productos
han sido atacadas por otras formas tra-
dicionales de venta como es el caso de
las farmacias que han encontrado en el
mercado del cuidado personal un gran
potencial de crecimiento de su volu-
men de ventas. Este descenso no ha
sido compensado por incrementos en
otros comercios dentro de la misma
rama como el caso de las farmacias
cuyas aperturas han estado sujetas a un
autocontrol.

El incremento en el peso relativo de
las licencias de electrodomésticos,
maquinaria y deporte se debe funda-
mentalmente a que recoge el comercio
de bienes duraderos —electrodomésticos
y maquinaria- y de lineas de producto
con una demanda en crecimiento
—deportes—. El crecimiento econémico
que se produce en el periodo conside-
rado es el principal impulsor del empu-
je de la demanda para estos tipos de
productos y, consecuentemente, de la
apertura de nuevos establecimientos
minoristas.

Pero la cuestion mas relevante que
nos plantedbamos de cara al anélisis de

.
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la evolucién del comercio minorista en
estos Gltimos cinco afios era el impacto
que habia tenido la apertura de los
hipermercados. A continuacion expon-
dremos las principales consecuencias
hipotéticas y posteriormente valorare-
mos en qué medida se han producido
en la realidad:

1. Un hipermercado necesita gene-
rar un volumen de negocio para supe-
rar su umbral de rentabilidad. Estos
ingresos los obtiene de las ventas a las
unidades familiares de su radio de
influencia por lo que hay un desplaza-
miento del gasto de los comercios
asentados hacia esta nueva forma
comercial

2. El radio de influencia del hiper-
mercado viene determinado por el
tiempo y costes de acceso al mismo:
cuanto mayor sea el tiempo y los costes
de desplazamiento, menor seré la cuota
de mercado o penetracion del hiper-
mercado.

3. El hipermercado, cuando evolu-
ciona hacia un concepto mas proximo
al de un centro comercial se convierte
en un sustituto no ya solo de tiendas de
alimentacién o drogueria sino de los
equipamientos comerciales de los cen-
tros urbanos. En este sentido puede fun-
cionar como “tapén” que intercepta el
trdfico que con origen en poblaciones
del exterior se dirige al nicleo urbano.

Con respecto al primer punto, es
indudable que los hipermercados han
captado un volumen de negocio apre-
ciable en los mercados de la alimenta-
cion y de la drogueria. Sus cuotas de
mercado varian mucho dependiendo
del tipo de producto pero se pueden
evaluar como media entre un 20% vy
un 30 %. El mercado ha podido crecer
algo debido al incremento en la varie-
dad de productos, pero en ningln caso
hasta el punto de no afectar de manera
importante al resto de los comercios de
alimentacién y drogueria. Las conse-
cuencias fundamentales deberian ser
un descenso en el nimero de comer-
cios de alimentacién/drogueria y un
cambio en el comportamiento competi-
tivo de los minoristas “supervivientes”.
Con respecto al primer aspecto -la
desaparicién de comercios—, no parece
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CUADRO NF 8

EVOLUCION DE LA DISTRIBUCION DE LAS LICENCIAS
POR RAMA DE ACTIVIDAD EN NAVARRA (1985-93) (%)

EPIGRAFE 1985 1986 1987
ALIMENTACION 40 40 40
TEXTIL, CALZADO 16 16 16
PAPELERIA. MUEBLES 9 10 10
DROGUERIA, FARMACIAS i 10 10
EQUIPAMIENTO HOGAR 2 2 2
FERRETERIA, JOYERIA 5 4 5
ELECTRICIDAD, DEPORTES 10 10 "
VARIOS i 7 7
TOTAL 100 100 100
CUADRO N9

1988 1989 1990 1991 1992 1993
40 41 41 41 40 40
16 16 16 15 15 16
10 10 10 10 10 10
10 9 9 9 8 8

2 7' 2 2
4 4 4 4 4 4
i 1 b 12 12 13
7 T 8 8 8 8
100 100 100 . 100 100 100

DIFERENCIAL DE CRECIMIENTO ENTRE LAS RAMAS DE
ACTIVIDAD RESPECTO AL TOTAL EN NAVARRA (1986-93) (%)

EPIGRAFE 1986 1987
ALIMENTACION -1 0
TEXTIL, CALZADO =1 2
PAPELERIA, MUEBLES B -1
DROGUERIA, FARMACIAS -3 -4
EQUIPAMIENTO HOGAR 12 4
FERRETERIA, JOYERIA -1 3
ELECTRICIDAD, DEPORTES 0 3
VARIOS 3 2

ser apoyado por la evolucién del
nimero de licencias que se exponian
en los cuadros n? 6, 7, 8 y 9. De hecho,
el diferencial de crecimiento entre las
ramas de actividad respecto al total
(cuadro n? 9) no parece alterada por la
irrupcién de los hipermercados en el
bienio 1991-92. La evolucion negativa
del diferencial de las ramas de alimen-
tacién y drogueria es manifiesta desde
el inicio de la serie en 1986, muy ante-
rior a la apertura de los hipermercados.
Algunas interpretaciones al por qué la
evolucion de las licencias no sigue a la
hipotética evolucion del namero de
establecimientos serian:

— Las ya comentadas disparidades
entre los conceptos de licencia y esta-
blecimiento minorista.

— El retardo en el efecto: en tiempos
de crisis, los activos comerciales pue-
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1988 1989 1990 1991 1992 1993
- 3 0 it 0
iy 0 1 0
0 2 1 1 0
3 5 3 3 5 -4
1 -6 | 8 -8 6
3 4 2 TR 3
5 1 3 4 6 0
2 - 3 7 @ 2

den ser bastante rigidos. Esta rigidez se
genera por la escasez de alternativas,
tanto de empleo para el propietario del
negocio como de utilizacién del local
comercial.

-Dificultades para su traspaso o
venta. Si esto fuera asi, como ya ocu-
rrié a nivel espaiiol en la dltima parte
de la década de los 80, la recuperacion
econdmica iniciada podria acelerar el
proceso de desaparicion de estos
COmercios.

Respecto al segundo aspecto, el
desigual impacto sobre el comercio de
distintas zonas dependiendo del tiempo
y costes de desplazamiento de sus resi-
dentes al hipermercado, las hipétesis
van en la direccion de que las zonas
mas sensibles son las periféricas. La
ubicacién de los hipermercados en
intersecciones de trafico en la circunva-

o
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CUADRO N* 10
EVOLUCION DEL DIFERENCIAL DE INFLACION
ENTRE NAVARRA Y ESPANA (1984-94)

GRUPO 1984 1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992
AUMENTACION 08 25 09 07 01 02 08 21 -13
VESTIDO 52 28 24 04 02 05 35 47 50
VIVIENDA 09 12 06 -1 25 37 15 -2 1.4
MENAJE 15 13 07 18 0 12 06 10 -14
MEDICINA 12 42 09 27 21 07 -6 23 20
TRANSPORTE 15 -13 19 00 -10 09 02 -24 .03
CULTURA 08 02 32 24 12 18 20 23 -17
OTROS 51 23 55 13 11 08 19 38 09
TOTAL 07 -4 08 04 -07 -06 09 -01 07
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1993

1994*
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lacion de la ciudad hace qgue el tiempo
v costes de desplazamiento para las
unidades tamiliares de las zonas resi-
denciales mas modernas sean bajos.
Las facilidades de aparcamiento en el
origen y destino asi como el escaso
tiempo invertido en el viaje de compras
al hipermercado, hacen que los comer-
cios de estas nuevas zonas residencia-
les sean los mas afectados. EI comercio
de las zonas mas céntricas se protege
algo mejor dadas algunas condiciones
de “cautividad” de su clientela: princi-
palmente su mayor edad, menor capa-
cidad de desplazamiento y mayores
dificultades de aparcamiento.

Respecto al ultimo punto, cabria
plantear la hipétesis de que de forma
algo indirecta, la ubicacion de los
hipermercados en las vias de acceso a
Pamplona desde poblaciones situadas
dentro de su radio de influencia ha
mermado algo Ja afluencia de visitantes
al centro urbano. Con ello, aunque el
hipemercado no sea un sustituto com-
pleto del centro urbano, si ha podido
actuar como freno a un cierto potencial
de gasto proveniente de poblaciones
cercanas.

LA COMPETENCIA EN EL
COMERCIO MINORISTA

Dentro del mercado minorista, las
empresas pueden plantear su accion
competitiva utilizando los servicios
para diferenciarse o los precios para
ofrecer mayor valor a los clientes
potenciales. Por ello, para examinar
cudl es el grado de competencia desa-
rrollado en el mercado minorista nava-
rro deberiamos analizar qué es lo que
ha ocurrido con el nivel y variedad de
los servicios y con los precios.

Para el caso de los servicios, no dis-
ponemos de datos relevantes salvo
alguno relativo a los establecimientos
de libre servicio. En un estudio realiza-
do en 1990 para el caso de los estable-
cimientos de libre servicio de alimenta-
cion en Espana, la Comunidad de
Navarra era una de las que presentaban
un servicio de apertura mas reducido.

Pero en lo referente a los precios, la
comparacién entre la evolucion del IPC

>



en Navarra y en Espana puede aportar
alguna luz. El cuadro n® 10 ofrece la
evolucién del diferencial de inflacién
entre Navarra y el conjunto de Espana.
En general, el IPC navarro ha crecido
por encima de la media espafiola a lo
largo de la dltima década y muy parti-
cularmente los dos Gltimos anos: en
1993, Navarra fue con un 6% la comu-
nidad con un mayor crecimiento del
IPC. Este hecho puede justificarse en
parte por unas tasas de crecimiento
econbmico superiores a la media y por
una propension al gasto —segin la
Encuesta de Presupuestos Familiares
1990/91—- también mayor.

Es decir, parece que durante estos
afios la presion de la demanda sobre
los precios ha sido mayor en Navarra
que sobre el resto de Espana. Pero una
mirada mas atenta al cuadro n? 7 nos
puede sugerir algunas explicaciones
complementarias que conciernen a la
competitividad del comercio minorista
de Navarra. Efectivamente, de los dis-
tintos apartados del IPC, los componen-
tes basicos del gasto comercializable
—aquellos a los que se accede a través
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del comercio minorista— son la alimen-

tacién, el vestido y el menaje.

El comportamiento del diferencial
de inflacion de la alimentacién presen-
ta valores negativos o positivos sin pre-
sentar una pauta clara. En este sentido
no se puede hablar de un comporta-
miento diferenciado del resto de Espa-
fa. Tal vez las eventualidades en los
precios de productos frescos locales
sean responsables de estas oscilacio-
nes. En este sentido, el responsable de
las variaciones en el diferencial de
inflacién seria el sector productor o, en
menor medida, el distribuidor mayoris-
ta. Esta apreciacion podria ser apoyada
por el hecho de que a partir de la aper-
tura de los hipermercados haya habido
dos anos de diferencial positivo -1991
y 1994- y otros dos de diferencial
negativo -1992 y 1993. Las ventajas de
precios de los hipermercados se con-
centran basicamente en la alimentacién
seca y no en los frescos.

Pero de los otros dos apartados, el
vestido y el menaje, si se puede decir
que presentan una pauta estable: un
diferencial de inflacién casi siempre
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positivo. En el caso del menaje, sélo en
tres de los once anos cubiertos en el
periodo toma el diferencial de inflacion
un signo negativo.

Pero la situacién es mucho mas
extrema en el caso del vestido: ademas
de que tan sélo en dos anos ha crecido
el IPC del vestido por debajo de la
media espanola, el diferencial positivo
de inflacién ha sido espectacular.
Desde 1990, el diferencial de inflacion
en vestido no ha bajado de los 3 puntos
llegando en 1993 a situarse casi 8 pun-
tos por encima de la media.

Dado que tanto en menaje como en
vestido, las eventualidades de la pro-
duccién local no tienen incidencia
sobre el nivel de precios, habra que
imputar gran parte de la responsabili-
dad al sector distribuidor, particular-
mente el minorista.

El equipamiento de estos tipos de
comercio y su nivel de servicios son
muy similares al de otras comunidades
por lo que la existencia de niveles
superiores de precios y la persistencia
en el diferencial de inflacién positivo
s6lo es explicable bajo unas condicio-
nes de competencia muy poco exigen-
tes. Parece, por tanto, que la actual
estructura del comercio minorista en
Navarra no facilita una competencia
que genere una contencién en los pre-
cios al consumo.

De hecho, hasta el momento ha pre-
dominado un entorno competitivo pla-
cido en el que cada establecimiento se
conformaba con el sitio alcanzado entre
su clientela objetivo. La consecuencia
principal es que este entorno placido es
cultivo para vivir de espaldas al merca-
do disfrutando de monopolios espacia-
les en los que los consumidores deben
conformarse con la oferta existente.

Esta dinamica, o mejor dicho su
ausencia, genera un comercio ineficien-
te con servicios alejados de las necesi-
dades reales de los consumidores y con
unos precios por encima de los practi-
cados por comercios similares en otras
ciudades o zonas comerciales mas com-
petitivas. Q

JOSE MIGUEL MUGICA.
Catedratico de Comercializacion e
Investigacién de Mercados.
Universidad Publica de Navarra.
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a aparicién de nuevas férmulas

de comercio en los altimos

afos estan incidiendo de forma

especial en el sector de la dis-
tribucién comercial en Navarra, y es
un reto para el pequefio estableci-
miento tradicional. La incidencia vie-
ne marcada por los dos hipermerca-
dos que se han instalado en Pamplo-
na y su area de influencia, en un
entorno de 250.000 habitantes. En
octubre de 1991 se implanta EROSKI
y en julio de 1992 LECLER. Asimis-
mo, en la zona de Fontellas y Tudela
se implanta otro hiper EROSKI. A
partir de aqui se puede afirmar que el
sector de distribucién de Pamplona y
su entorno empieza a cambiar.
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Los hipermercados han captado
gran parte del mercado de alimenta-
cion, sobre todo no perecedera, dro-
gueria y perfumeria, con una cuota
que se sitda ya entre el 25 y 30% en
estos sectores. En otros, la influencia
es més notable llegando incluso al
35% en juguetes, menaje del hogar y
discos. Donde menos esta incidiendo
es en alimentacién fresca, ropa, cal-
zado, muebles, libros y articulos
deportivos.

Los supermercados, que en un
principio sufrieron una incidencia a la
baja especialmente en alimentacion,
se han recuperado via férmulas agresi-
vas de venta (promociones, ofertas,
etcétera).

Para las tiendas especializadas,
que también sufrieron la incidencia de
las grandes superficies, la repercusion
no ha sido, sin embargo, tan importan-
te como en el comercio tradicional.

Los principales factores que han
favorecido a los hipermercados en
Navarra son: la variedad de productos,
la amplitud de horarios y la facilidad
de aparcamientos. Atraen a un piblico
joven, de mediana edad, sobre todo si
marido y mujer trabajan y especial-
mente en zonas mal dotadas de equi-
pamiento comercial. Los supermerca-
dos mantienen la clientela de barrio,
conjugando factores de cercania, pre-
cio y variedad de productos.

ACTUACIONES PUBLICAS

Ante este nuevo escenario, desde
el Gobierno de Navarra se esta traba-
jando con asociaciones de comercian-
tes en 10 localidades a nivel de Ayun-
tamientos y a nivel de sectores comer-
ciales, a través de los PIAC (Programas
Integrados de Actuacién Comercial).
Se trata de dinamizar los procesos de
modernizacién, reestructuracién y
revitalizacién comercial en areas urba-
nas, zonas geograficas o sectores de
actividad con unas caracteristicas o
problemética de especial relevancia
en el conjunto de la estructura comer-
cial de Navarra; y todo ello a través de
agrupaciones o asociaciones de
comerciantes.

Asimismo, como instrumento de
trabajo, se ha puesto en marcha el
PICNA (Plan Informético al Comercio
en Navarra) a través de diversas lineas
de informacién, asesoria y formacién,
con el objetivo final de favorecer la
implantacién de pequeios equipos
informéticos en el comercio, al objeto
de mejorar la gestién administrativo-
contable y, en definitiva, sensibilizar
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al sector de distribucion de las venta-
jas que posee la informatica como
herramienta de trabajo en los estable-
cimientos comerciales.

En otro orden de cosas, se esta
revalorizando los centros histéricos de
las ciudades con creacién de zonas
peatonales y parkings, en colabora-
cién con las asociaciones de comer-
ciantes y los Ayuntamientos.

En lineas generales, los objetivos
de actuacion sobre el comercio vy las
estructuras comerciales en Navarra
pueden resumirse en los siguientes
aspectos:

- Aumentar el tamano (tanto la
superficie y el nivel de empleo como
la cifra de ventas) para lograr mayor
competitividad.

— Potenciar el asociacionismo fun-
cional y la integracién econémica de
la empresa comercial.

- Frente a las grandes superficies,
potenciar a las empresas de tamafo
medio, fundamentalmente de distribu-
cion alimentaria y productos cotidia-
nos, ya que arropa a su alrededor a
todo el comercio tradicional y asegura
la vida urbana.

— Crear las condiciones para el
mantenimiento del comercio tradicio-
nal, siempre que se reconvierta y se
especialice.

Las lineas de actuacién del Depar-
tamento de Industria, Comercio, Turis-
mo y Trabajo del Gobierno de Nava-
rra se pueden resumir en :

- URBANISMO COMERCIAL Y
NUEVAS INPLANTACIONES

En relacién con la regulacién de
implantacién territorial y urbanistica
de las instalaciones comerciales de
grandes superficies (Decreto Foral
154/1993, de 10 de mayo):

a) Modular la aparicién de grandes
superficies en los préoximos cuatro
anos, en funcién del nivel de dotacién
y servicios de los hipermercados
actuales desaconsejando a corto plazo
nuevas implantaciones aisladas del
comercio tradicional.

b) Potenciar la aparicién de super-
ficies medias (supermercados de
barrio, grandes tiendas especializadas)
en el centro urbano y en los centros
de barrio.

¢) En el caso de interés de implan-
tacion de centros comerciales urba-
nos, procurar que su ubicacién sea lo
mas céntrica posible y en forma de
gran almacén, apoyando al comercio
tradicional.

- PROGRAMA DE AYUDAS
A LAS PYMES COMERCIALES

En la actualidad existe un Decreto
Foral (181/1991, de 2 de mayo), de
ayudas para la mejora de fa competiti-
vidad en las areas comerciales en
Navarra. Se esta trabajando en la
reforma y modificacién del mismo en
el sentido de que las ayudas deban ir
condicionadas con los siguientes para-
metros: aumento de superficies, trasla-
do de centros comerciales, integracion
de estructuras, dotacién de equipa-
mientos que faciliten la integracion,
etcétera.

Asimismo, en el préximo Decreto
Foral para 1995 esta previsto incluir la
reforma de las estructuras comerciales
y las ayudas para equipamientos de
caracter colectivo: acciones de peato-
nalizacién, sefalizaciéon y aparca-
mientos, etcétera.

Se contemplan también las ayudas
a la creacion y funcionamiento de las
asociaciones de comerciantes para
desarrollar los Planes Integrales de
Actuacion Comercial. Se facilita los
convenios con los Ayuntamientos para
el desarrollo de actuaciones urbanas
tales como peatonalizacion, senaliza-
cién, amueblamiento comercial, par-
kings, etc. entre el Gobierno de Nava-
rra, los Ayuntamientos y las asociacio-
nes de comerciantes.

- FORMACION
En cuanto a programas de forma-

cién, entendemos que la inversion en
capital humano siempre es rentable v,

por tanto, apostamos por la formacion
y reciclaje de los comerciantes en for-
ma de:

a) Cursos integrales de gestion
comercial, cursos de atencion al clien-
te, merchandising, calidad en el servi-
cio, etcétera Queremos insistir sobre
el cardcter eminentemente practico de
estos cursos y dirigidos exclusivamen-
te al pequefio y mediano estableci-
miento comercial.

b) En torno a la Ley General de
Comercio Interior, que actualmente se
discute en el parlamento nacional, tra-
taremos de habilitar los instrumentos
propios, tanto de consulta y consenso,
para abordar profundamente los temas
de horarios comerciales, pago a pro-
veedores, ventas a pérdidas, y en
general la politica a seguir ante las
nuevas implantaciones comerciales.
Por ello, y en hase a las competencias
exclusivas en materia de comercio
interior, propondremos una Ley de
Comercio Interior de Navarra.

En definitiva, la politica comercial
del Gobierno de Navarra va encamina-
da a mejorar la competitividad de las
empresas comerciales en forma de
préstamos "leasing" subvencionables,
apoyando la realizacién de programas
de integracion comercial, ofreciendo
una amplia gama de cursos de forma-
cion y especializacién del comercio.

La defensa del comercio tradicional
frente a las grandes superficies pasa por
la especializacion, por prestar el mejor
tipo de servicios, asociarse en grandes
cadenas, etcétera. En definitiva, conse-
guir ese comercio competitivo frente a
las grandes superficies de venta.

El Gobierno y el Departamento de
Comercio en particular, estan reali-
zando los estudios pertinentes para
marcar clarisimamente la politica
comercial que se pretende en Nava-
rra, en la linea marcada anteriormen-
te. Basado en: medidas de politica
comercial; plan de marketing estraté-
gico de zonas comerciales (acciones
de promocién comercial); programa
de formacion especifica; acciones de
urbanismo comercial, etcétera.
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DISTRIBUCION COMERCIAL

La distribuciéon comercial en
Navarra se caracteriza por un gran
minifundismo (7.800 establecimien-
tos minoristas y 620 mayoristas), con
un 77% de los establecimientos que
no superan los 60 m? de superficie de
venta, una escasa implantacion de las
técnicas actuales de venta y un bajo
asociacionismo
comercial.

Practicamente la
mitad del comercio
minorista se con-
centra en Pamplo-
na, con tiendas de
barrio, supermerca-
dos y autoservicios
y dos grandes super-
ficies. Todo ello,
junto a un escaso
nivel de formacién
a la hora de gestio-
nar sus estableci-
mientos, y falta de
competitividad vy
lentitud a la hora de
acometer inversio-
nes y modernizar las
tiendas.

El futuro del
comercio en Nava-
rra va unido a la
transformacion en
la gestion de las
empresas, es decir,
a través de la profe-
sionalizacion de los
comerciantes, en
relacién con la
politica de compras y ventas, stocks
agiles y eficientes y una politica de
control de gestion. Y la transforma-
cién exige una competencia creado-
ra, en que deben ser oidos los con-
sumidores y comerciantes, buscan-
do un sector eficiente y dindmico.

Por eso apostamos por la espe-
cializacién de las tiendas tradicio-
nales, el apoyo a los Centros
Comerciales de barrio, Galerias
Comerciales Urbanas, etcétera.

Junto a esto, el fortalecimiento
de las Asociaciones de Comercian-
tes debe ser motor impulsor del
desarrollo del comercio, reforzando
la integracion del mercado navarro.

Deseamos unas empresas comer-
ciales bien gestionadas, en las que la
calidad y el servicio a los consumido-
res se sitGien siempre con prioridad
sobre el precio.

Pretendemos fomentar la compe-
tencia creadora entre los pequefnos
establecimientos y conseguir una dis-
tribucién eficiente y dindmica.

CONCLUSIONES

Los rasgos estructurales mas
caracteristicos de la distribucion
comercial en Navarra, con datos de
1990, se pueden resumir en los
siguientes aspectos:

— Existian 7.845 establecimien-
tos comerciales minoristas en acti-
vo, lo que da una media de 15,3
establecimientos por cada mil habi-
tantes.

- El 66,4% de los establecimien-
tos no tiene ninguna persona asala-
riada a jornada completa.

- El 40% no supera los cinco
anos de antigliedad, lo que demues-
tra una estructura
comercial de moder-
na implantacién.

- La superficie
de venta media es
de 64 m?, no supe-
rando el 77,5% de
los establecimientos
los 60 m2,

- Los lectores de
cédigos de barras
s6lo son empleados
por el 0,2% de los
establecimientos y
las tarjetas de crédi-
to sélo son admiti-
das por el 12,2%.

- El 58% no tie-
ne caja registradora.

- E194,1% de los
comercios navarros
estan asociados en
agrupaciones de
compra, cooperati-
vas de detallistas,
etcétera, siendo el
88,7% restante inde-
pendientes.

- La franquicia
solamente representa
el 3,3% del sector.

- El 79,4% de los titulares de los
establecimientos son personas fisicas.

Podemos concluir que existe un
gran minifundismo en el sector, una
escasa implantacion de las nuevas
tecnologias y técnicas de venta y un
bajo asociacionismo comercial, pero
existe un activo muy importante que
es la juventud del comercio navarro,
lo que le permitird adaptarse a las
nuevas condiciones de competitivi-
dad impuestas por el mercado. QO
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~ SECTOR PESQUERO
CONSECUENCIAS DE LA INTE_GRéCI_OIS EN I'LA U_NION EUROPEA

| ¢ltimo Consejo de Ministros
de Pesca de la Unién Europea
celebrado en 1994, en los Glti-
mos dias de diciembre, apro-
bo finalmente los términos que facilita-
ran la plena integracién de la pesca
espafiola en la Politica Pesquera
Comun (PPC) a partir del 1 de enero de
de 1996. Una decisién que, a pesar de
contar con un acuerdo politico previo
~alcanzado cuando se negocié unos
meses antes la integracion de Austria,
Finlandia y Suecia-, gener6 un fuerte
enfrentamiento en el Consejo, sobre
todo por la negativa de Gran Bretana a
facilitar el acceso de la flota espafola a
los caladeros del “box” irlandés.

Al final, en la votacion definitiva, la
posicion britanica se quedo aislada v su

ROSA PRADAS REGEL

abstencién facilité, en dltima instancia,
el acuerdo final, que supone un sensi-
ble adelanto respecto a las previsiones
que se marcaron en el Tratado de
Adhesion de Espafia a la UE, con un
periodo transitorio de integracion pes-
quera que no deberfa haber concluido
hasta finales del afio 2002.

En buena medida, y a al margen de
otras consideraciones, este adelanto
viene a suponer un reconocimiento
explicito del esfuerzo realizado por la
flota pesquera espafiola desde el ingre-
so en la UE, en 1986, tanto en su acti-
vidad pesquera en aguas comunes
como en la reestructuracion de sus
efectivos.

En los caladeros de la Unién Euro-
pea, y con las restricciones de acceso
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que fijo el Tratado de Adhesion, viene
operando desde 1986 la llamada “flota
de altura” espanola, compuesta por un
total de 300 arrastreros y palangreros
de mas de 100 Toneladas de Registro
Bruto (TRB). Sus caracteristicas, poten-
cia y tonelaje figuraban descritos en el
Acta de Adhesidn, por lo que no existia
ninguna flexibilidad para efectuar cam-
bios de modalidad de pesca. Cada uno
de los bugues tenia asignada una zona
de pesca determinada y se mantenia un
veto absoluto sobre el llamado “box
irlandes”, zona tradicional de pesca
para Espafia hasta que en 1978 se
extendio la jurisdiccion a las 200 millas
que rigen actualmente.

Entre las condiciones impuestas
estaba la de que no podian actuar mas

o
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de 150 barcos al mismo tiempo, es
decir, que se tenian que relevar para
entrar en los caladeros asignados, con-
tando también con un regimen de san-
ciones especifico y muy estricto para
los buques espanoles que cometieran
infracciones, lo que siempre ha supues-
to un agravio comparativo frente al
resto de los buques que faenaban en
esas mismas aguas.

Por su parte, la flota de bajura espa-
nola autorizada a faenar en aguas
comunitarias esta formada, desde 1986,
por 700 buques que recogen sardina,
anchoa, palometa y atin, cuya activi-
dad se ha venido centrando, fundamen-
talmente, en la zona del Golfo de Viz-
caya. Ademas, en aguas de Portugal
faenan 12 buques desde los puertos
gallegos y 2 desde los andaluces.

PLENA INTEGRACION

El compromiso adquirido en el
Consejo de Ministros de Pesca en
diciembre de 1994 supone, de entrada,
flexibilizar las condiciones de la flota
espanola y acabar con la dicriminacién
existente hasta ahora con Espana.

La regulacién de la actividad pes-
quera en la UE va a mantener la vigen-
cia de sistema de TACs y cuotas que
funcionaban para todos los Estados.

Sin embargo, la relacién de buques
que faenan en cada caladero, llamada
“lista de referencia”, dejara de ser un
condicionamiento exclusivamente
espanol, para pasar a convertirse en
una de las férmulas de regulacién pes-
quera de toda la Unién Europea, de
manera que, dentro de la politica pes-
quera comin para todos, cada pais
deberé contar con una "lista de referen-
cia” de sus barcos que faenan en aguas
comunes.

El control del esfuerzo pesquero va
a seguir siendo uno de los objetivos
prioritarios de las medidas de regula-
cién, pero desaparecen listas y licen-
cias para la flota de bajura y las sancio-
nes discriminatorias para Espafia. Ade-
mas se admite la posibilidad de que
nuestra propia administracion pesquera
decida sobre las artes de pesca de los
buques de mas de 100 TRB.

Sector Pesquero

A cambio del acceso libre a todas
las aguas comunitarias, especialmente
al “box irlandés”, Espafia ha aceptado
dos restricciones que no afectan signifi-
cativamente a la flota nacional. Por un
lado, no se permite el acceso de los
barcos espanoles a dos pequenas zonas
de pesca que estan entre Irlanda y Gran
Bretafa, en las que nunca ha habido
presencia de barcos espanoles.

La segunda de las concesiones se
refiere a la limitacién de 40 buques con
permiso para faenar de forma simulta-
nea en el resto del “box”. La medida se
justifica por la imposibilidad que tienen
los pequenos barcos artesanales que
trabajan en esas aguas para competir
con los grandes buques espafoles que
se van a trasladar a pescar en esa zona,
debido a la mayor distancia existente
desde nuestras costas. Un planteamien-
to que esta en consonancia con el crite-
rio espanol de mantener las flotas arte-
sanales en nuestras costas como forma
de defensa de las actividades tradicio-
nales y también de la preservacién de
los recursos marinos. Ademas, es muy
posible que la capacidad de pesca de
los buques espanoles admitidos esté en
total consonancia con la que tienen los
pequefios barcos que en la actualidad
faenan en aguas irlandesas.

Segun el acuerdo, ademas de este
area resefiada en aguas irlandesas, son
también consideradas zonas sensibles
las de Canarias, Azores y Madeira. En
el caso especifico de Canarias, el acce-
SO a estas aguas se reserva a las activi-
dades tradicionales de la flota nacional.

ACUERDOS
CON TERCEROS PAISES

Junto a la regulacion de la actividad
pesquera en aguas comunes, ya sean
“nacionales” de cada Estado miembro o
“comunitarias”, la Politica Pesquera
Comdn de la UE tiene otra vertiente
decisiva para Espaia: los acuerdos
internacionales con terceros paises, que
facilitan la actividad pesquera de la
flota espaiiola en diferentes caladeros
de todo el mundo.

Espafa tenia, antes de ingresar en la
Unién Europea, una amplia experiencia
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en este terreno, plasmada en 18 acuer-
dos pesqueros con paises de todo el
mundo, principalmente africanos.

Con la entrada de Espana, la UE se
hizo cargo de los acuerdos y de sus
negociaciones posteriores. De forma
parelela, la Comisién inicié contactos
con otros paises para la firma de nue-
vos acuerdos.

En la actualidad, la Union Europea
tiene 23 acuerdos de pesca, 15 de los
cuales son con paises “ACP” (Africa,
Caribe y Pacifico) en vias de desarrollo.
En ellos es donde opera el grueso de la
flota de altura y gran altura espanola,
unos 1.150 buques, con un total de
300.000 TRB y que emplean a unos
20.000 tripulantes. Las modalidades de
pesca a las que se dedican los buques
que faenan en aguas de terceros paises
son: arrastre, atuneros cerqueros conge-
ladores, atuneros caneros y palangre de
fondo y superficie.

Las compensaciones que conllevan
los acuerdos pesqueros internacionales
pasan, en algunas ocasiones, por el
ofrecimiento a los paises firmantes de
posibilidades de pesca similares en
aguas comunitarias; por el acceso a los
excedentes pesqueros —como ocurre
con Estados Unidos—; o por el cambio
de recursos pesqueros por ventajas
aduaneras para entrar en los mercados
europeos. Aunque, en la mayoria de los
casos, las contraprestaciones econdémi-
cas terminan siendo las mas utilizadas
y, habitualmente, destinadas a desarro-
llar los sectores pesqueros en los paises
que firman acuerdos con la UE.

De cara al futuro, la UE negocia en
la actualidad la apertura de nuevos
caladeros en éareas de Latinoamérica y
del oceano Indico, con unas perspecti-
vas que, en todo caso, se enfrentan a
una dificultad creciente para este tipo
de acuerdos, incluyendo nuevas com-
pensaciones centradas en la transferen-
cia de técnologia, la cooperacién
mutua y la incorporacién de formulas
que permitan el desarrollo de sus pro-
pios sectores en un plano de igual con
los paises de la Unién Europea. Estos
futuros acuerdos, denominados de
“segunda generacion” incorporan la
creacion de empresas mixtas y asocia-
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ciones temporales para la explotacién
de los recursos pesqueros. De estas
caracteristicas ha sido el acuerdo firma-
do con Argentina y muy posiblemente
el que se pueda rubricar con Namibia.

NEGOCIACIONES CON
MARRUECOS

En el escenario internacional de la
actividad pesquera espanola es nece-
sario, ademas, hacer una mencién
especial al acuerdo pesquero con
Marruecos, porque es uno de los cala-
deros tradicionales de la flota espaiiola
y por el valor cuantitativo y cualitativo
de las capturas en la zona.

La actividad pesquera espafola en
aguas de Marruecos se resume en los
siguientes datos basicos: la flota conge-
ladora atunera tiene unas 26 licencias;
la arrastrera dirigida al marisco posee
unas 11.000 TRB, unas 155 licencias;
los arrastreros no marisqueros tienen
7.500 TRB — unas 95 licencias—; de
merluza negra se pescan 5.400 TRB
—entre 18 y 20 licencias—; el arrastre
cefalopodero incluye 33.200 TRB, con
151 licencias; para cerco las licencias
pueden ser 52, en base a 6.600 TRB
disponibles para este tipo de pesca; vy,
por dltimo, los artesanales, con 3.450
TRB, oscilan entre 62 y 68 licencias.

Como se puede observar, cualquier
modificacién en las condiciones del
acuerdo con Marruecos tiene una inci-
dencia decisiva en el sector pesquero
espariol. Una evidencia que cobra
ahora, en los primeros meses de 1994,
una fuerza especial, porque el acuerdo
en vigor finaliza el préximo 1 de abril y
las negociaciones para su renovacion,
con las tensiones tradicionales, se
encuentran abiertas en canal.

EL SECTOR EN CIFRAS

Hasta ahora nos hemos referido
fundamentalmente a los aspectos mas
relevantes de la actividad exterior de la
flota pesquera. Por este motivo, antes
de seguir adelante, conviene hacer un
alto para intentar dar los parametros, en
grandes cifras, del sector pesquero
espanol.

Sector Pesquero

CUADRO NY 1
DISTRIBUCION DE LA FLOTA
PESQUERA ESPANOLA POR CALADEROS
TRB
N2 BUQUES (MILES T™M.) N2 TRIPULANTES
CALADEROS NACIONALES 16.750 160,7 52.300
CALADEROS UNION EUROPEA. 1.000 108,0 13.100
CALADEROS INTERNACIONALES 1.140 3000 19.600
TOTALES 18.890 568,7 85.000
FUENTE: Mirusterio de Agricultura. Pesea y Alimentacion.
El ndmero total de buques registra-
dos es de 18.890, con un total de CUADRO NP 2
568.700 TBR. De todos ellos, 16.750 Bﬁ?&ﬁ%&%&%&fw‘\
faenan en caladeros nacionales y su -
TRB conjunto se cifra en 160.700. FATLOTR SN CEA
Otros 1.000 operan en la Unién Euro- "
pea con 108.000 TRB y el resto, 1.140, ANO TONELADAS
con 300.000 TRB, se dispersa por los 1955 654.320
bancos pesqueros de todo el mundo, a = pp—
través de acuerdos firmados con terce- L
ros paises. 1979 1.205.120
El sector emplea un total de 1986 1.488.528
510.000 personas, de las cuales 85.000 1992 1.157.000
trabajan embarcados y 425.000 en tie-
1994 1.400.000

rra. Los caladeros nacionales absorben
52.300 tripulantes, los comunitarios
unos 13.100, y los internacionales otros
19.600 (cuadro n® 1).

El comportamiento de este factor
ocupacional en 1993 fue bastante
negativo, ya que aunque subié el
nimero de puestos de trabajo un 5%,
es decir, 4.300 empleos mas, también
se incrementd el namero de efectivos
disponibles, en este caso, en mayor
medida. En definitiva el nimero de
parados subié un 21%. La tasa de paro,
seglin datos de la Encuesta de Pobla-
cién Activa (EPA), se situd en el mismo
afoenun 11,9%

La pesca desembarcada en 1992 se
aproximé a 1.158.000 toneladas,
correspondiendo méas de 668.000 a
pescado fresco y refrigerado y algo
menos de 500.000 a pescado congela-
do. Todo ello, sin contar con los datos
de producciones acuicolas. En 1993 las
cantidades aumentaron alrededor de un
6% en fresco y refrigerado, mientras
que los desembarcos de pescado con-
gelado disminuyeron un 4%.
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FUENTE: Ministario de Agricultura, Pesca y Alimentacion.

CUADRO N*3
PESCA DESEMBARCADA
POR REGIONES MARITIMAS

VOLUMEN VALOR
REGIONES (% S/TOTAL) (% S/TOTAL)
CANTABRICA 12,86 1377
NOROESTE 80,38 3739
SURATLANTICA 8.81 19,52
SURMEDITERRANEA 3,40 3,88
LEVANTE 4,05 4,47
TRAMONTANA 9,00 9,55
BALEAR 0.60 1.33
CANARIA 29 10,08

FUENTE: Elaboracion propia

La evolucién historica de las captu-
ras nos presenta las cotas minimas en
los arios 50, con algo mas de 600.000
toneladas, y las maximas en 1970 con
1,5 millones de toneladas. En 1979 se
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CUADRO N 4

Sector Pesquero

COMERCIO EXTERIOR PESQUERO (MILL.PTAS.)

1989
EXPORT. IMPORT.
SECTOR PESQUERO 74.263 223.236
PECES Y MARISCOS 57.135 199.677
CONSERVAS 15.296 21.544
OTROS FRODUCTOS 1.832 2.015
FUENTE: Ministerio de Agricitura, Pasea y Alimentacion

produce un retroceso que deja las tone-
ladas desembarcadas en 1.200.000,
con un repunte en 1986 cercano a las
cantidades de 1979. Aunque vuelve a
caer en 1992, se ha iniciado una recu-
peracién de las capturas que en 1994
se estiman en 1.400.000 toneladas. El
valor de los desembarcos del pasado
afo se estima en unos 280.000 millo-
nes de pesetas (cuadro n? 2).

Las regiones maritimas que mas
productos pesqueros desembarcan son
el Noroeste espanol, seguida muy de
lejos por la zona Cantébrica. En el caso
de pescado fresco se mantiene el
mismo orden, aunque las diferencias se
acortan; y en el de productos congela-
dos en primer lugar se encuentra tam-
bién Galicia, esta vez seguida de Cana-
rias (cuadro n? 3).

COMERCIO EXTERIOR

Hay que tener en cuenta que Espa-
fa es uno de los mayores consumidores
de pescado del mundo y el primero de
la Unién Europea. Por este motivo, la
flota espanola ha ido creciendo, con la
intencion de poder atender la necesida-
des de los consumidores nacionales. A
pesar de ello, el consumo ha ido siem-
pre por encima de las capturas, por lo
que los datos de comercio exterior nos
indican que las importaciones han teni-
do que aportar unas 500.000 toneladas
anuales, para llegar a la cifra de consu-
mo, que es de 1.900.000 toneladas
(cuadro n? 4).

En 1994, las exportaciones del sec-
tor pesquero espanol alcanzaron un
volumen de 116.400 millones de pese-

1990 1991
EXPORT. IMPORT. EXPORT. IMPORT.
75519 242.447 79.970 262.852
60.677 223.300 62.379 239.432
12.779 16.851 14.844 20.542
2.063 2.296 2.147 2.878

tas, durante los diez primeros meses del
ano. El incremento es del 38% con res-
pecto al mismo periodo del ano ante-
rior, cuando las ventas fueron de
84.100 millones de pesetas. El grupo de
peces y mariscos no transformados ha
tenido un crecimiento, en valor absolu-
to, del 40%.

El valor de la importaciones ha
mantenido un crecimiento de un 5%, lo
que se puede considerar moderado. Ha
pasado 258.100 millones de pesetas en
el periodo analizado de 1993, a
271.600 en 1994. En el grupo de pes-
cados y mariscos el incremento ha sido
de un 6%.

Por lo que se refiere a conservas,
también incluidas en estas cifras, el
ritmo ha sido similar, pero su valor
repercute menos en el resultado final
de la balanza comercial.

Considerando todo el comercio
pesquero, el saldo que mantenemos
con la Unién Europea es deficitario,
pero esa descompesaciéon ha disminui-
do en 1994, puesto que la tasa de
cobertura de 1993 fue del 55% vy el
pasado ano se ha cubierto un 70%.

En los altimos afos, el comercio
exterior de pescado congelado supera,
normalmente, las importaciones y
exportaciones del fresco y refrigerado.
En valor econémico, el pescado fresco
estd por encima del congelado en las
importaciones, mientras que en las
exportaciones ocurre lo contrario.

Los tanidos estan a la cabeza de las
especies que mas se importan, seguidos
de cerca por merluza y pescadilla. En
las exportaciones, también son fos tini-
dos los que ocupan el primer lugar,
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1992 1993
EXPORT. IMPORT. EXPORT. IMPORT.
73.834 297.087 103.161 329.985
55.589 269.195 80.794 303.802
15.280 26.080 20.094 22.228
2.985 2.832 2273 3.955

aunque en esta ocasion sus mas inme-
diatos seguidores, bacalao, merluza y
sardinas, tienen cantidades, en general,
mucho maés bajas.

En el comercio con la Unién Euro-
pea, nuestras importaciones son, princi-
palmente, de merluza, anchoa, bacalao
y gallo; y en las exportaciones suele
darse una gran diferencia entre los tani-
dos, que ocupan el primer lugar, y el
bacalo y merluza que siguen a conti-
nuacion.

MODERNIZACION
EN MARCHA

Espafia ha participado de forma
activa en los planes comunitarios de
reestructuracion de la flota pesquera.
Segln se recoge en el cuadro n? 5, la
ayuda total que ha ido a parar al sector
pesquero espafiol desde nuestra entrada
en la Unién Europea hasta 1993 ha
sido de mas de 57.000 millones de
pesetas, para una inversion de 168.000
millones de pesetas.

Los objetivos estructurales del sec-
tor pesquero se recogen en los Progra-
mas de Orientacién Plurianual (POP)
que marcan las actuaciones en materia
de renovacién y modernizacién de la
flota y del resto de las actividades pes-
queras de todos los paises miembros.

El objetivo fundamental ha sido
conseguir el redimensionamiento de la
flota comunitaria, para adaptarse a las
necesidades actuales de la actividad
pesquera. Al mismo tiempo, mediante
los diferentes POPs se ha producido
una modernizacion del sector y mas,
concretamente, una renovacion de los

o>



barcos, a través del desguace de los
mas viejos y la construccion de otros
nuevos mas competitivos.

Las lineas financieras promovidas
por la Unidn Europea, ademés de dedi-
carse a la modernizacion de buques,
han proporcionado recursos para la
paralizacion definitiva de barcos, la
construccion y modernizacion y cons-
truccion de granjas marinas o continen-
tales y el equipamiento de los puertos
pesqueros.

La reducién real global que marca-
ba el dltimo POP aprobado para el
periodo 92/96 preveia descender un
4% en tonelaje y un 5% en potencia.
Unas cifran consideradas asumibles por
la autoridades pesqueras espanolas y
por propio el sector.

Sin embargo, el cumplimiento de
los objetivos que plateaba el POP tenia
una serie de limitaciones a la hora de
abarcar las deficiencias del sector pes-
quero de la Unién Europea.

Sector Pesquero

CUADRO N* 5

AYUDAS A LA MODERNIZACION DEL SECTOR PESQUERO

(1986-1993) (MILES MILL. PTS.)

NeBARCOS INVERSION TOTAL AYUDA U.E AYUDA TOTAL

CONSTRUCCION 842
MODERNIZACION 1.942
PARALIZACION DEFINITIVA 596
TOTALES 3.380

FUENTE: Ministario de Agriculiura. Pesca y Alimanlacicn

Para resolver los problemas de dis-
persién de los fondos de financiacién y
de adecuacién al marco actual de fun-
cionamiento del sector, el Consejo de
Ministros de la Unién Europea aprobé
en diciembre de 1993 el Instrumento
Financiero de Orientacion de la Pesca
(IFOP), que se ha puesto en marcha
recientemente.

Los resultados practicos de este
nuevo instrumento se iran comproban-

116,5 10,8 22.8
&% 58 115
1.6 228

168,0 281 571

do en los proximos afos, pero el presu-
puesto aproximado con que cuenta
para el periodo 1994/99 es de 2.700
millones de ecus a repartir entre todos
los Estados miembros de la UE.
Los objetivos del IFOP son recoger
y adaptar todas las ayudas a las necesi-
dades reales del sector y, sobre todo,
hacer frente a la crisis generalizada que
vive esta actividad econémica en toda
la Unidén Europea.
o

MERCAMADRID - PUESTO 116
Ctra. San Martin de la Vega, 103-1.°C
28021 MADRID
Tel. Puesto: 785 46 12 « Fax: 785 39 05

Tels. Oficina: 795 22 61/22 97 » Fax: 795 23 96




CUADRO N 6

Sector Pesquero

DISTRIBUCION TERRITORIAL DE LAS
AYUDAS DEL IFOP PARA REGIONES DE OBJETIVO 1

(% S/TOTAL) (1995/1999)

RENOV./MODERN. ZONAS EQUIP.  TRASFOR.
CC.AA. FLOTA ACUICULTURA COSTERAS PUERTOS COMERCIA.
ANDALUCIA 2287 747 21,44 34,26 12,29
ASTURIAS 5,03 3,91 13,70 5,51 4,98
CANARIAS 7.19 1,63 12,98 6,89 10,41
CANTABRIA 6,01 3,93 2,93 5,48 6,89
C. MANCHA — 1,69 — — 1,66
C. LEON — 19,32 = — 1,22
C. VALENCIANA 8,63 8,51 29,01 542 413
EXTREMADURA — 0,10 — — 1,34
GALICIA 4465 5254 8,77 36,62 54,60
CEUTA 337 0,70 — 0,31 —
MELILLA 0,03 0,10 = 0,15 -
FUENTE: Ministerio d Agriculliira, Pésca y Alimentacion
CUADRO N 7

DISTRIBUCION TERRITORIAL DE LAS AYUDAS
DEL IFOP PARA REGIONES NO INCLUIDAS EN EL OBJETIVO 1

(% S/TOTAL) (1995/1999)

RENOV./MODERN. ZONAS EQUIP. TRASFOR.
CC.AA. FLOTA ACUICULTURA COSTERAS PUERTOS COMERCIA.
ARAGON — 31,47 - — 3,93
CATALUNA 35,08 42,46 54,92 31,20 27,60
BALEARES 6,73 12,89 27,08 558 1,54
MADRID - 0,10 - — 28,09
NAVAREA — 0,57 — — 1,54
PAIS VASCO 58,19 12,12 18,00 63,22 36,49
LA RIOJA = 0,39 — - 081

FUENTE: Ministeria da Agricultura, Pesca y Alimentacidn

Crisis que, con independencia de
las siempre aducidas razones de
ampliacion del espacio jurisdiccional
de cada pafis, esta sustentada por el
exceso de capacidad de la flota comun-
tiaria, por la deuda abusiva que mantie-
ne y por las dificultades que se obser-
van en los mercados. A estos motivos
habria que afadir, ademas, otro funda-
mental: la explotacién abusiva de los
recursos marinos desde hace muchos
anos. Esto ha ocurrido ante la ceguera

de todos, paises y sector, que han
seguido creciendo y ahora tienen que
adaptarse a marchas forzadas para con-
seguir la rentabilidad del negocio.

Para ajustar el esfuerzo pesquero, el
IFOP propone la opcion de retirar de
forma definitiva buques mediante des-
guace, transferencia a un tercer pais o
reconversion del barco para su uso en
otras actividades no pesqueras. Asimis-
mo, plantea la creacién de sociedades
mixtas o asociaciones temporales.
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Profundiza ain mas en la renova-
cién de las flotas a través de la cons-
truccion de nuevos barcos, siempre con
limitaciones para poder cumplir con los
planes del POP en vigor y no aumentar
un sector ya suficientemente sobredi-
mensionado.

En modernizacién, el IFOP incluye
ayudas para la adquisicién e instalacion
de artes y métodos de pesca selectivos,
utilizacion de mejores técnicas, mejorar
las condiciones higiénicas y de conser-
vacion de los productos y facilitar la
instalacién de material para controlar
las operaciones pesqueras.

Otras lineas de financiacién reco-
gen las necesidades en materia de acui-
cultura, acondicionamiento de franjas
costeras marinas para proteccién de los
recursos, equipamiento de puertos pes-
queros y transformacién y comerciali-
zacién de productos pesqueros. Tam-
bién se hace eco de la promocién y
basqueda de nuevos mercados y el
apoyo de iniciativas de profesionales
que tengan interés colectivo.

Por dltimo, hay que destacar que el
IFOP también habilita fondos dstinados
a la paralizacion temporal de la flota
por causas imprevisibles que ha sido
una de las reivindicaciones tradiciona-
les del sector pesquero espanol.

FINANCIACION

El Consejo de Ministros aprobé el
pasado mes de noviembre un Real
Decreto en el que se regulada el orde-
namiento de los fondos asignados,
para nuestro pais, hasta 1999 en base al
IFOP. El montante total alcanza los
178.334 millones de pesetas, siendo
Pais Vasco, Cataluna y Galicia las
Comunidades Autbnomas mas benefi-
ciadas. A estas aportaciones comunita-
rias hay que anadir la que se incluyen
como cofinancién nacional, dentro de
los presupuestos generales del Estado y
las aportaciones de las Comunidades
Autbnomas.

Se establece una diferenciacién
entre las Comunidades Autébnomas, en
base a su desarrollo, por lo que las con-
sideradas de “Objetivo 1”7 (Andalucia,
Asturias, Canarias, Cantabria, Galicia,
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Castilla-La Mancha, Castilla y Leén,
Comunidad Valenciana, Extremadura,
Murcia, Ceuta y Merlilla) dispondran
de 159.200 millones de pesetas. Las
otras zonas (Aragon, Cataluia, Balea-
res, Madrid, Navarra, Pais Vasco y
Rioja) recibirdan 19.124 millones. Las
cantidades por linea de financiacion y
Comunidad Auténoma se encuentran
detalladas en los cuadros n? 6y 7.

Las Comunidades Auténomas ges-
tionaran 53.501 millones de pesetas
destinados a la renovacion y moderni-
zacion de la flota, 10.700 para la acui-
cultura, 2.674 para acotar zonas mari-
nas costeras, 8.917 a invertir en equi-
pamiento de puertos, 35.667 millones
con el objetivo de financiar la transfor-
macién y comercializacion de produc-
tos, 2.674 millones reservados para la
promocién de productos y 3.500 mas
en otras actividades.

La administracién central mantiene
las competencias sobre desguace y
exportacion de buques, sociedades
mixtas y asociaciones temporales. Para
estas funciones se destinaran 60.634
millones de pesetas.

Si se confirman las previsiones, el
sector pesquero va a pasar por una
época de estabilidad financiera, con
una gestion mas simplificada y flexible.
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A estas subvenciones habria que
afiadir otra linea de financiacién que se
aprobé en diciembre del pasado afo.
Se trata de un conjunto de medidas que
bajo el epigrafe de “Iniciativa Pesquera
Comunitaria” y el sobrenombre de
“Pesca” estan destinadas a potenciar
aln mas alguno de los objetivos de la
Politica Pesquera Comun.

Por ejemplo, entre sus objetivos
esta ayudar a sobrellevar las conse-
cuencias sociales y econémicas de la
crisis estructural y diversificar las activi-
dades con apoyo al desarrollo de otras
que puedan crear empleo. La cantidad
econdmica asignada es de 250 millo-
nes de ecus, hasta 1996, para todos los
pafses miembros. La asignacion especi-
fica para Espana es superior a los 41,5
millones de ecus, de los cuales 29,1
serian para las regiones de “Objetivo 1"
y 12,4 millones de ecus para el resto.

RECURSOS LIMITADOS

Durante mucho tiempo se ha pen-
sado que el mar era una fuente inagota-
ble de riqueza. Sin embargo, la utiliza-
cién de artes y aparejos modernos vy la
ampliacién de las flotas pesqueras ha
llevado a los cientificos a cuestionarse
la renovacion de los recursos marinos.

Las organizaciones ecologistas han
estado plateando esta cuestion desde
hace muchos afios y las investigaciones
llevadas a cabo por instituciones publi-
cas o privadas confirman este plantea-
miento. Aqui esta el gran causante de
la crisis mundial de la pesca: si se sigue
pescando al mismo ritmo ascendente
acabaremos con todo, porque no se da
lugar al crecimiento de las especies y a
su reproduccion.

La voz de alarma més sonada fa dié
la FAO en 1989 pidiendo, a continua-
cién, a todos los Estados que pusieran
limites a la actividad pesquera. En
muchos pafses, incluida la Unién Euro-
pea y especialmente Espana, ya se
habian empezado a regular las flotas,
las artes y los caladeros, para poder
mantener, al menos, un esfuerzo pes-
quero similar en los afios futuros.

La fertilidad de los océanos esta en
relacién directa con la mayor o menor
presencia de fitoplancton y zooplanc-
ton, algas y animales microscépicos,
respectivamente. Pero también han
sido esquilmados por algunos metodos
de pesca que més que estractivos son
destructivos.

En este sentido, la legislacion espa-
Aola empez6 a incluir limitaciones al
tamafio y espesor de las mallas, a la
pesca de determinadas especies y a la
utilizacion de artes depredadoras. El
Instituto Espaiiol de Oceanografia (IEO)
ha realizado estudios sobre racionaliza-
cion del esfuerzo pesquero y también
ha hecho controles en pesquerias para
conocer el estado de las especies. Estos
trabajos han servido de base para ade-
cuar la explotacion a la capacidad de
los caladeros.

Dentro de estas medidas hay que
sefalar el apoyo dentro de la Comisién
Ballenera Internacional a la moratoria
de la caza de ballenas, para lo cual
hubo que desmantelar la flota ballenera
espafiola. Existe la prohibicion de la
utilizacion de arrastres de fondo para
pescar coral, porque destroza la vegeta-
cion submarina, y se han ido acotando
reservas marinas con fines de renova-
cion de las especies mas esquilmadas.
Tampoco se pueden pescar alevines
-todo el mundo conoce la campana
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para la defensa de los "pezquenines"- y
se financian las instalaciones acuicolas
para intentar pasar de la caza marina a
la granja de peces.

No siempre el sector de armadores
y pescadores han aceptado de buena
gana los criterios de conservacion de
los recursos. Incluso, es de suponer,
que la Administracién ha tenido que
dajar de lado algunas medidas conside-
radas necesarias por los cientificos en
base a las supuestas pérdidas econdmi-
cas. De todos modos, el control y las
restricciones tienen que aumentarse si
queremos seguir poder pescando.

De otro lado, y en relacion con la
conservacion de recursos y la utiliza-
cién de artes no destructivas, cabe
recordar también el enfrentamiento tra-
dicional de la flota bonitera espanola
que faena en el Cantabrico con sus
colegas franceses, como se comprobd
con gran dureza en el verano de 1994.

Esta “guerra del bonito” se justifica
por la prohibicién vigente en nuestro
pais de la utilizacion de redes de enma-
lle a la deriva, que si emplean, sin
embargo, los pescadores franceses y de
otras nacionalidades, con consecuen-
cias muy destructivas, porque las volan-
tas, en algunos algunos casos con
varios kilometros de largo, no son
selectivas y, junto a las especies busca-
das, destruyen todo lo que encuentran
a su paso. Un problema que sigue sin
resolver de momento, aunque existe un
compromiso por el cual esta previsto
que se vaya produciendo una reduc-
cién progresiva de utilizacién de volan-
tas, con la fecha tope de 1997.

A consecuencia de todo esto, en el
lenguaje pesquero se han acufado dos
nuevos conceptos: pesca responsable y
pesca sostenible. Uno y otro introducen
elementos tanto para la reflexion como
para la accién.

Aunque todo el mundo es conscien-
te de que no se pueden gestionar los
recursos pesqueros sin una planifica-
ci6n de futuro y en este sentido se estan
dando pasos muy importantes, es evi-
dente que la pesca sigue siendo una
actividad con ciertas dosis de inmedia-
tez que tiene que mirar a mas largo
plazo si quiere seguir siendo rentable.

Sector Pesquero

CUADRO N* &

PRINCIPALES EMPRESAS DEL SECTOR DE ACUICULTURA (MILL. PTS.)

EMPRESAS

CULTIVOS PISCICOLAS MARINOS, S.A. (CUPIMAR)

ISLA VIONTA, S.L.

JOSE MARIA DAPORTA LEIRO E HIJOS, S.L
NAVARRA TROUT, S.A.

PROMOTORA DE RECURSOS MARITIMOS, S.A.
TRUCHAS DEL SEGRE, S.A. (")

PISCIFACTORIA CORUNESA, S.A.

PISZOLLA, S.L.

GRUPO TRES MARES, S.A

CULMAREX, S.A. — CULT. MARIN. EXPERIM, S.A.

(") Sus datos ncluyer lingas de Negucio en olros Seclares.

FUENTE: ALIMARKET

GRANJAS MARINAS

Pero no todo es planificacion de los
recursos y control cientifico de las pes-
querias, también se estan aplicando
nuevas tecnologfas para trabajar en la
crianza de peces en granjas marinas, o,
lo que es lo mismo, en acuicultura.

La acuicultura ha ido progresando
en la medida que la actividad industrial
y la técnologia abren nuevas vias. De
momento esta sirviendo, entre otras
cosas, para utilizar recursos ociosos,
desarrollar zonas desfavorecidas con
escasa rentabilidad econémica y absor-
ver una parte del desempleo.

El planteamiento actual es que
actue de forma completaria con la
pesca, no s6lo en lo que se refiere al
abastecimiento para consumo humano,
sino también para descargar la sobreex-
plotacién de los caladeros.

En la actualidad, el sector se
encuentra absolutamente dependiente
de la administracién publica, tanto por
las subvenciones que se dedican a
potenciar las instalaciones, como por la
necesidad de investigacion de nuevos
productos susceptibles de ser cultivados
o la mejora de las ya existentes. En el
cuadro n® 8 se indican las principales
empresas del sector.

Para hacer viable esta actividad
habria que mejorar la tecnologia de los
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VENTAS VENTAS %
1992 1993 93-92
1.018 1.400 38
300 670 123
652 659 1
500 625 25
— 600 =
500 580 18
— 567 —
550 500 9
410 490 20
252 464 84

sistemas de produccion y el control de
las enfermedades contagiosas. También
parece necesario elaborar estrategias
para la comercializacién y consumo de
los productos.

A todas estas dificultades hay que
anadir otro dato. No existen evaluacio-
nes completas sobre el impacto
ambiental de los cultivos marinos. Las
primeras reflexiones apuntan a que las
granjas producen contaminancion en
las aguas y a que existen dificultades
para la alimentacion de los alevines.

En Espana existe una Ley de Culti-
vos Marinos aprobada en 1984. Desde
la entrada en la Unién Europea el sec-
tor ha vivido en constante expansion al
amparo de los Programas de Orienta-
cion Plurianuales y ahora financiado
también por el IFOP.

En pescados, las especies priorita-
rias para cultivar en Espafa son: roda-
ballo, lubina, dorada, mugilidos, serio-
la, lenguado, tunidos, anguila, salmén y
truchas. En crustaceos se incluyen: lan-
gostino, camarén, cangrejo rojo y arte-
mia. En el grupo de los moluscos estan:
almeja, ostra, mejillon, chirla, ciquina,
tellerina, escupiiia y vieira.

El balance de los primeros afios de
aplicacién del POP indica que la pro-
duccién de especies se ha producido
de forma muy desigual. En algunos
casos los incrementos han sido especta-
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Este grafismo es el utilizado en las importantes campafias contra la captura,
comercializacién y consumo de pescado inmaduro que se vienen realizando en los

dltimos anos.

Es, ante todo, una campaiia de proteccién de los caladeros y recursos, cuyo éxito depende
de que todos, incluyendo el Sector del Comercio y la Distribucion, colaboren. La venta de
inmaduros reduce las disponibilidades de pescado, encarece innecesariamente los precios y

limita por ello el nivel futuro de la demanda de productos de la pesca.

LOS PEZQUENINES DE HOY SON LOS PECES DE MANANA.

NO LOS PIDAS, NO LOS 5|T|Tr|§

MINISTERIO DE
COMERCIALICES,

PROTEGELQS, s s

ALIMENTACION
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culares —como en dorada, salmén y
rodaballo-, mientras que en otros los
niveles han sido muy bajos, por ejem-
plo, en langostino, ostras o tdnidos.

Se puede considerar que el impulso
de la Unidn Europea ha sido muy fuerte
por la cuantia de las ayudas y subven-
ciones. Aproximadamente el 10% del
presupuesto de creditos comunitarios
concedidos a la actividad pesquera ha
ido a parar a la acuicultura y, ademas,
con una curva marcadamente ascen-
dente. La acuicultura espafiola recibid,
desde 1986 a 1991, una subvencién
proxima a los 10.000 millones de pese-
tas, con una inversion global de 22.500
millones. Los proyectos aprobados fue-
ron 858. Galicia y Andalucia han sido
las Comunidades Auténomas mas
beneficiadas, ya que obtuvieron el 85%
de los proyectos y de la financiacion.

El Programa de Orientacién Pluria-
nual ahora vigente marca sus perspecti-
vas hasta 1996. Las directrices basicas
son identicas al anterior, aunque ajus-
tan mucho mas las especies que son
prioritarias a la vista de la evalucién de
los resultados. Los criterios de adapta-
cién se han basado no sélo en el com-
portamiento de la produccién, sino que
también han tenido en cuenta las
demandas del mercado de productos
pesqueros. Este factor actda de forma
inexorable sobre la produccién, por-
que, aunque nuestro mercado es defici-
tario, la demanda exige productos de
alta calidad y con prestigio. Sobre la
calidad no hay mucho que decir, pero
si es importante la introduccién en las
mesas espafolas de nuevos productos
criados en granjas. Para coneguirlo hay
que proporcionar los productos a base
de informacién a los consumidores.

En el Plan actual, las especies mar-
cadas como fundamentales son rodaba-
llo, lubina, dorada, salmén, almejas,
ostras y mejillones. El resto ha quedado
en un segundo plano. Las previsiones
apuntan al crecimiento de la produc-
cion de dorada y también de rodaballo.

Entre los objetivos socio-econémi-
cos que se quieren alcanzar con la apli-
cacién del POP para la acuicultuara
cabe citar: la explotacién de las areas
del litoral que sean 6ptimas, el abastici-

Sector Pesquero

miento de los mercados vy la diversifica-
cion de los productos. El Plan incluye
de la proteccion del litoral y de las
perspectivas de desarrollo que ofrece la
acuicultura. en concreto se refiere al
sector marisquero tradicional que tiene
que encontrar nuevas vias de produc-
cién vinculadas a los cultivos marinos.

POLITICA DE MERCADOS
Y COMERCIALIZACION
EN ORIGEN

La estrategia de mercados en la
Unién Europea se regula a través de la
Organizacion Comin de Mercados
(OCM) que funciona como elemento
regulador de los productos que se
comercializan, garantizando el abaste-
cimiento a la poblacién. Todo ello bajo
un régimen de precios comin para
todos los Estados miembros que sirve
para equilibrar las fluctuaciones excesi-
vas de la oferta y demanda y también
para adaptar las importaciones de pro-
ductos del mar de terceros paises, sin
que pongan en peligro la produccion
comunitaria.

Para la aplicacién de esta politica
de mercados se cuenta con la participa-

cion de los productores a través de las
denominadas Organizaciones de Pro-
ductores Pesqueros (OO.PP.). Son estas
asociaciones las encargadas de organi-
zar la actividad pesquera y la venta de
los productos.

En Espaia hay actualmente 35
Organizaciones, 13 de las cuales son
de ambito nacional. Su crecimiento no
estd siendo todo lo rapido que cabria
desear, a la vista de las ventajas que
comporta su constitucion, ya que una
parte importante de las ayudas comuni-
tarias para la regulacion de mercados
se apoyan en ellas.

La comercializacién en origen de
los productos de la pesca fresca se rea-
liza fundamentalmente a través de las
173 lonjas que se encuentran repartidas
por todo el litoral espafiol. En general,
estos establecimientos son de titulari-
dad puiblica y la gestién estd normal-
mente en manos de las cofradias de
pescadores, mediante concesién admi-
nistrativa.

Un 5% de las lonjas puede ser con-
sideradas de importancia por su super-
ficie —entre 5.000 y 8.880 m?-, aunque
el 57% tiene menos de 500 m?, El
empleo que generan es de menos de 10

Distribucion y Consumo 108 FEBREROMARZO 1995



trabajadores en el 85% de las instala-
ciones y de 10 a 50 personas en tan
s6lo el 15% de las lonjas.

El mayor problema que arrastran las
lonjas en Espafia es su antigiiedad. El
60% estan construidas antes de 1980 y
de ellas un 23% se levantaron entre
1915 y 1960. En esas condiciones, las
inversiones a realizar para modernizar
las instalaciones son muy altas, por lo
que el proceso de renovacion lleva un
ritmo muy lento. Como consecuencia
de este factor, las condiciones higiéni-
co-sanitarias no responden en todo los
casos a la necesidades actuales. En este
sentido es imprescindible seguir, con
mas vigor, en la via de modernizacién.

No obstante, hay que se sefalar que
también existen lonjas de reciente crea-
cibn contruidas, en su mayor parte, con
aportaciones parciales de los fondos
comunitarios.

El 70% de las lonjas cuenta con los
servicios generales de agua, luz, teléfo-
no, fax y ordenador. Un 25% tienen
subasta automatica, un 23% cuenta con
carretillas motorizadas y un 32% ha
incorporado basculas eléctricas e infor-
matizadas a su actividad. La dotacién
en infraestructuras auxiliares es muy
variable. Por ejemplo: el 80% tiene
produccién de hielo, el 76% dispone
de camaras de frio, un 53% cuenta con
almacenes de envases, y tan sélo un
12% incluye salas de manipulacion.

El valor medio de las ventas tienen
muchas fluctuaciones. Muy pocas con-
siguen llegar a 5.000 millones de pese-
tas anuales y en el 55% de las lonjas se
facturan menos de 500 millones de
pesetas.

Las principales especies comerciali-
zadas son: merluza, anchoa, sardina,
salmonete, jurel, pulpo, caballa,
gamba, lenguado y rape. Cefal6podos y
moluscos bivalvos son también resena-
bles. El destino de los productos es,
fundamentalmente, el mercado interior
(80%). Para transformacién se dedica
casi un 32% de lo comercializado den-
tro de nuestras fronteras.

A la vista de este panorama, se
hacen necesarias inversiones para
mejorar las infraestructuras comercia-
les, entre otras cosas, para dar cabida a

Sector Pesquero

CUADRO N*9

VOLUMEN DE COMERCIALIZACION
DE PESCADOS EN LA RED DE MERCAS

PESCADO FRESCO MARISCO FRESCO  CONGELADOS

MERCAS T™™. %SRED TM.
MERCABADAJOZ 2628 09 525
MERCABARNA 48089 170  19.828
MERCABILBAQ 22790 8,0 4.540
MERCACORDOBA 7.743 2.7 1.141
MERCAGRANADA 12,284 43 2.771
MERCAIRUNA 3.160 12 1.319
MERCALASPALMAS 623 0.2 12
MERCAMADRID 109.365 386  23.883
MERCAMURCIA 2.268 08 518
MERCASALAMANCA 4,031 1.4 298
MERCASEVILLA 24573 8.7 4.208
MERCAVALENCIA 32384 114 17439
MERCAZARAGOZA 13.717 48 3870
TOTAL RED 283,695 1000  80.350

TOTAL

% S/RED TM. % S/RED TM. % S/RED
07 79 01 3.232 07
24,7 16.164 143 84.081 176
5 6.510 68 33840 71
14 1.263 i 10.147 21
34 3Nz 28 18.267 38
1.6 719 0.6 5218 1
L 1.788 1.6 2423 05
297 40,607 35,9 173855 364
0.6 2.692 24 5496 1.3
0.4 198 0.2 4.527 09
53 10.028 8.9 38,809 8,2
217 24.245 214 74.068 186
48 8531 49 2318 48
100,0 113.036  100,0 477.081  100,0

NOTA: En &l cuadro no estan incluides los volimanes de comercializacitn de MERCALEON (1,476 toneladas de pescado
fregco, 275 tonsiadas g marisco iresco y 17 toreladas de pescadn yrmarisco congelados en el periode Mayo-Diclembee de 1993).

Datos de 1993.

FUENTE: Guia de Emprasas y Servicios de la Red de Mercas. MERCASA 1804

los productos que se derivan de la acui-
cultura, que necesitan instaciones espe-
cificas. Ademas, hay que desarrollar las
areas de almacenamiento en frio y las
de preparacion y distribucién de pro-
ductos.

La inyeccién econémica para las
lonjas esta prevista en el conjunto de
las subvenciones recientemente apro-
badas dentro del marco del IFOP, si
bién todavia no estan desglosados los
gastos para cada una de las partidas.
Las cantidades que se dediquen a este
area se cofinanciaran junto con la
Unién Europea.

En las previsiones esta incluida la
construcciéon de 27 nuevas lonjas de
subasta, 11 establecimientos de comer-
cializacion y la modernizacion de 40
de los centros que funcionan en la
actualidad.

En lo que se refiere a instalaciones
de mantenimiento y distribucién por
frio y de produccion de hielo se con-
templan 11 de nueva creacién y 26
modernizaciones.
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COMERCIALIZACION
MAYORISTA.
LA RED DE MERCAS

En destino, y en primer lugar, la
comercializaciéon mayorista de pesca-
dos y mariscos, frescos y congelados, se
realiza basicamente a través de tres
canales: los mercados mayoristas y las
empresas de distribucién ubicadas en
las Unidades Alimentarias de la Red de
MERCAS, los mercados centrales
dependientes directamente de los
Ayuntamientos, y los mayoristas distri-
buidores privados.

El mas importante de estos tres
canales es, de forma destacada, la Red
de MERCAS, cuya propiedad y gestion
es compartida por MERCASA vy los
Ayuntamientos. Sobre un total de 22
Unidades Alimentarias, hay mercados
mayoristas de pescados en 14, cuya
comercializacién global se aproxima a
unas 500.000 toneladas anuales, con
una facturacién préxima a 300.000
millones de pesetas (cuadro n® 9).

D



De acuerdo con estos datos, la
comercializacién mayorista de produc-
tos pesqueros en la Red de MERCAS
supone un 95% del total de consumo
en sus areas de influencia mas inmedia-
tas, lo que supone un 50% del consu-
mo total nacional de pescados y maris-
cos, tanto en fresco como en congela-
dos (cuadro n® 10).

MERCAMADRID se sitta en primer
lugar en cuanto a volumen de ventas,
seguido de MERCABARNA y MERCA-
VALENCIA. Como se puede comprobar
en el cuadro n? 11, MERCAMADRID
llega a comercializar casi un 150% del
consumo que se produce en su area de
influencia.

Ademés, en relacién con estos
datos, hay que valorar que todas las
cifras se refieren a la comercializacién
registrada dentro de los mercados
mayoristas de las Unidades Alimenta-
rias, sin incluir, por tanto, la que proce-
de de empresas de distribucién ubica-
das en las Zonas de Actividades Com-
plementarias de las MERCAS, con una
presencia y una actividad creciente que
refuerza la comercializacién dentro de
los recintos de los mercados.

Por su parte, los mercados centrales
no ubicados en MERCAS son 11 y
comercializacion en torno a 22.000
toneladas anuales, con una facturacion
de unos 13.000 millones de pesetas.

Mientras que, por Gltimo, la distri-
bucién mayorista realizada al margen
de la Red de MERCAS vy los mercados
centrales se eleva a unas 140.000 tone-
ladas anuales.

En cuanto a la distribucién minoris-
ta, en la informacién anexa a este tra-
bajo, sobre consumo de productos pes-
queros en Espaia, se incluyen los Glti-
mos datos disponibles sobre cuotas de
mercado por formas comerciales.

TRANSFORMACION

La Unién Europea es el tercer pro-
ductor mundial de pesca, en fresco,
congelada o transformada. En 1989,
nuestro pais concentraba el 12% de la
produccién de pescado preparado vy el
26% de crustaceos y moluscos, tam-
bién preparados.

Sector Pesquero

CUADRQ N* 10

CUOTAS DE MERCADO DE LA RED DE MERCAS

COMERCIALIZACION % S/CONSUMO % S/CONSUMO % S/ CONSUMO

TOTALRED (TM)(1)  CIUDADES(2) PROVINCIAS (3)  NACIONAL (4)
PESCADOS FRESCOS 283,695 214,25 97,65 44,90
MARISCOS FRESCOS 80.350 209,62 98,10 44,71
PESC. Y MAR. CONGELADOS  113.038 197,78 92,65 41,36

(1) Los dates que 28 incluyen en esta columna tallejan las tonelacdas comearsializadas en las MERCAS gue cugnian con mercada
comespondients a cada grupd de productios. No se har contabilizado kg datos de MERCAGALICIA 'Y MERCALEON porgus su

aperlura, & lo largo de 1993, mpide lanee cifras anusies.

(2) Estos porcantajes se ha realizado on base al consumo de las cludades en las que exista una MERCA, teniendo en cuinta

admTas, la comercializacin 0 No e Cada grupo o8 producios,

{3) Los datos provinciales se refieren a provincias con MERCAS, gue clentan con mercedes especificos de cada yno da o
productos. En el gaso de las Comunidades Autdnommauniprovingiales, el porcetae se rafigre. evidentements

afa Comunidad Auténoma.

{4) Esta columna refieja & porcantaje qus supone ki comerinlizackin te toda Ik Red db MERCAS frente &l consuma tonsl nacionst

FUENTE: Guia de Empresas y Senicios de la Red de Mercas. MERCASA 1994,

Se estima que puede haber unas
1.500 empresas comunitarias instaladas
en este sector de la produccién. En
general, se puede considerar que el
sector esta muy atomizado y que la
mayoria de las empresas son muy
pequenas, aunque el mercado estd
dominado por unas cuantas muy gran-
des. Para ser mas exactos, el 40% de la
produccién comunitaria de transforma-
dos de pescado la realizan el 55% de
las empresas. Esta dispersion de esfuer-
zos se nota mucho mas en el area de
manipulacion y congelacion de pesca,
mosluscos y crustaceos, que en el de
conservas y ahumados.

Antes de seguir adelante, conviene
especificar que la industria transforma-
dora de productos pesqueros tiene dos
subsectores fundamentales. El primero
es de elaboracion de productos del mar
o, lo que es lo mismo, manipulacién,
elaboracion y congelacion. Quedan
excluidos los productos congelados en
los barcos cuando estan en alta mar. El
segundo subsector es el de conservas.
También hay otro dedicado al ahuma-
do y uno mas a las preparaciones en
seco o salazon. Este Gltimo tiene muy
poco peso, pero el de ahumados pare-
ce que esta en crecimiento.

Espafa es el pais comunitario con
mds empresas. Sin embargo, segdn los
altimos estudios realizados, la industria
espanola es la que proporciona menos
beneficios, frente a la alemana que
tiene los mejores resultados. Segin se
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puede ver en el cuadro n? 12, existen,
en la actualidad, casi 500 empresas,
cien mas que en 1986.

Tan sélo dos industrias funcionan
con més de 500 trabajadores. Cien
emplean de 50 a 500 y el resto tiene
menos de 50. Estos datos resumen a la
perfeccién la poca envergadura de
nuestra industria de transformacién de
productos pesqueros y a este problema
hay que anadir la falta de rentabilidad y
de competitividad que tienen a pesar
de contar con una excelente materia
prima en calidad y cantidad.

La produccion del sector se situa en
algo menos de 600.000 toneladas y la
valoraciéon econémica es superior a
300.000 millones de pesetas. Con refe-
rencia al resto de la industria agroali-
mentaria espafola, la de transformados
de pescados supone un 3,4% del valor
de la produccién global. Esta cifra le
sitda en la parte intermedia de la tabla,
muy lejos del sector carnico, que se
sitda en primer lugar con un 17,89%.

PRODUCTOS DEL MAR

Dentro de la produccién de trans-
formados, los productos del mar agluti-
nan todo tipo de manipulacién de pes-
cado, moluscos y crustaceos. Nos refe-
rimos a la limpieza, fileteado y envasa-
do para congelaciéon de venta a granel
o envasado, los congelados semielabo-
rados y los platos preparados a base de
pescado.

o
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La CALIDAD de nuestros productos,
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Sector Pesquero

CUADRO N 11
CUOTAS DE MERCADO DE LAS
UNIDADES ALIMENTARIAS DE LA RED DE MERCAS
COMERCIALIZACION
MERCA (1)
MERCABADAJOZ
PESCADOS FRESCOS 2.628
MARISCOS FRESCOS 525
PESC. Y MAR. CONGELADOS 79
MERCABARNA
PESCADOS FRESCOS 48.089
MARISCQS FRESCOS 19.828
PESC. Y MAR. CONGELADOS 16.164
MERCABILBAO
PESCADOS FRESCOS 22.790
MARISCOS FRESCOS 4.540
PESC. Y MAR. CONGELADOQS 6.510
MERCACORDOBA
PESCADQS FHESCOS 7.743
MARISCOS FRESCOS 1.141
PESC. Y MAR. CONGELADOS 1.263
MERCAGRANADA
PESCADOS FRESCOS 12.284
MARISCOS FRESCOS 2771
PESC. Y MAR. CONGELADOS 3212
MERCAIRUNA
PESCADOS FRESCOS 3.180
MARISCOS FRESCOS 1.319
PESC. Y MAR CONGELADOS 719
MERCALASPALMAS
PESCADOS FRESCOS 623
MARISCOS FRESCOS 12
PESC. Y MAR. CONGELADOS 1.788
MERCAMADRID
PESCADOS FRESCOS 109.365
MARISCOS FRESCOS 23.883
PESC. Y MAR. CONGELADOS 40.607
MERCAMURCIA
PESCADOS FRESCOS 2.288
MARISCOS FRESCOS 516
PESC. Y MAR CONGELADOS 2.692
MERCASALAMANCA
PESCADOS FRESCOS 4,031
MARISCOS FRESCOS 298
PESC. Y MAR. CONGELADOS 198
MERCASEVILLA
PESCADOS FRESCOS 24573
MARISCOS FRESCOS 4,208
PESC. Y MAR. CONGELADOS 10.028
MERCAVALENCIA
PESCADOS FRESCOS 32.384
MARISCOS FRESCOS 17.439
PESC. Y MAR. CONGELADOS 24.245
MERCAZARAGOZA
PESCADOS FRESCOS 13.717
MARISCQS FRESCOS 3.870

PESC. ¥ MAR, CONGELADOS 5.531

CONSUMO  CONSUMO % %
CIUDAD () PROVINCIA(3) (1)@ (1)(3)
1670 8.848 157,38 2970
47 2.493 11146 21,06
1.200 6.355 658 1,24
23931 52668 20095 91,30
9.498 17.855 208,76 111,05
10,504 16.760 153,88 96,44
6.773 21.141 33648 107,80
1.297 4.051 3004 112,07
2190 6.836 29726 9523
5.644 14.132 13719 5479
1726 4322 66,10  26.40
2.186 5.472 5778 2308
4776 14.760 257,20 8322
1.461 4514 18966 61,39
1,849 5716 17371 56,19
2.829 8.147 11241 39,03
577 1,665 20860 79,22
941 1.702 7641 4224
3013 6.603 2068 943
441 967 272 124
2.945 6.453 6071 2771
46.062 76.736 237,43 14252
11.639 19.361 20520 12336
16.353 27.268 24831 14892
4.304 13.931 53,16 16,42
1524 4932 3386 1046
2.687 8.698 100,19 3097
3.265 7.169 12346 56,23
661 1.452 4508 2052
1.271 2.790 1558 7,10
12.391 29.800 19831 8246
3.790 9.114 11,02 46,17
4798 11.539 20900 8690
8.131 22,815 39828 14194
2.702 7.584 64541 22994
5715 16.034 42423 15121
9.626 13.761 14250 9960
2544 3595 152,12 107,65
4514 6.379 12253 8671

FUENTE GUIA DE EMPRESAS Y SERVICIOS DE LA RED DE MERCAS. MERCASA 1994.
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En estos Gltimos anos el sector ha
pasado por un excesivo desarrollo de
empresas con débil estructura financie-
ra y escasa capacidad inversora. La
mayoria de las empresas, para poder
subsistir en el mercado, tendran que
hacer fuertes inversiones, sobre todo en
lo que se refiere a su adecuacién a la
normativa sanitaria. Estan previstas line-
as de ayudas comunitarias, cofinancia-
das con Espana, para modernizacién de
las instalaciones.

Por otra parte, la demanda de pes-
cado congelado, en sustitucion del fres-
CO, se mantiene con un crecimiento
sostenido, lo que implica una diversifi-
cacion de la oferta y una mayor imagi-
nacion para poner en el mercado pro-
ductos con buena aceptacién. A esto
habria que unir campanas de promo-
cibn marquistas para dar a conocer
nuevas alternativas, que deberian con-
tar con las condiciones de calidad ade-
cuadas a las exigencias de los consumi-
dores de nuestro pais. Ahora los princi-
pales productos que se elaboran tienen
como base la merluza y sus asociados,
los cefaldpodos y los langostinos.

Como se pude ver en el cuadro n?
13 entre, las principales empresas del
sector de congelados ocupa el primer
lugar Nestle, aunque no se dedica
exclusivamente a este sector. Sin
embargo, la mayoria de las empresas
de este ranking se dedican, en exclusi-
va o de forma prioritaria, a los produc-
tos relacionados con la pesca.

Hay que destacar, por encima de
todos, al grupo Pescanova cuyas ventas
sobrepasaron los 55.000 millones de
pesetas en 1993, de las que en el mer-
cado nacional se quedaron algo mas de
34.000 millones. Las actividades de
esta empresa sobrepasan las estricta-
miente incluidas dentro de la congela-
cién y comercializacion de productos
pesqueros, ya que tiene una importante
flota de altura, que faena en aguas leja-
nas a las costas espanolas.

En los dltimos dias del pasado afio
corrieron rumores sobre la posibilidad
de que Pescanova pasase a manos de
una multinacional, —se aventuraba Uni-
lever— por fo que la Xunta de Galicia se
ha apresurado a ofrecer ayudas para

o
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CUADRO NF 12

Sector Pesquero

TRANSFORMACION DE PRODUCTOS DEL MAR
(ESTABLECIMIENTOS, PRODUCCION Y EMPLEO)

SUBSECTOR N2 ESTABLE. NeEMPLEA. PRODUC.(TM) VALOR (MILL. PTS.)
CONSERVAS 163 32.500 221.495 102.000
SALAS ELABORADORAS 280 8.000 304.000 176.000
AHUMADOS 32 463 9,000 11.000
SALAZONES 26 450 30.000 21.000
TOTAL 501 41413 564.000 309.000

FLENTE. Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimeniacidn

que puedan competir en el mercado
europeo en las mejores condiciones.

El capital de Pescanova esta contro-
lado por las familias Fernandez Sousa,
que tiene un 37% de las acciones, y
Paz-Andrade que, aunque sélo controla
el 3%, es ademas Consejero Delegado
del grupo. Un 19% pertenece a la
sudafricana The Imperial Cold Storage.
En los primeros seis meses de 1993
tuvo un beneficio consolidado de
1.203 millones de pesetas. Las acciones
de la empresa, que habitualmente tie-
nen una cotizacién muy estable, subie-
ron de 1.850 pesetas a 2.250. Si ade-
mas de aumentar su cotizacién consi-
guen una buena subvencién de la
Administracién gallega, el resultado
final de su situacién actual puede ser
muy beneficioso. De momento, el
grupo tiene un endeudamiento de casi
40.000 millones de pesetas, de los que
30.000 son lineas de crédito a corto
plazo.

El grupo Amador Suarez es el com-
petidor mas cercano a Pescanova, tanto
por su facturaciéon como porque realiza
fa misma actividad empresarial dentro
del grupo de los congelados. E! grupo
se sitda en el punto inmediatamente
posterior a Pescanova, pero la empresa
Frio Condal también es suya, por lo
que anda rozando el liderazgo.

En realidad, tanto este grupo como
Freiremar y Mariscos Rodriguez vienen
del sector de productos pesqueros, es
decir, son armadores que también se
han introducido en el sector de comer-
cializacién y elaboracion de productos
del mar. En 1993 otras dos armadoras,

Pescapuerta y Eduardo Vieira, adquirie-
ron empresas de comercilizacion de
congelados para estar la misma linea.

Todas estas empresas de congela-
dos no sélo se dedican a congelar en
tierra, sino que también lo hacen en los
grandes buques congeladores que son
de su propiedad. Por este motivo existe
una mezcla de los datos de las elabora-
ciones en tierra y en mar que es impo-
sible desglosar.

AUMENTAN
LAS EXPORTACIONES
DE CONSERVAS

La produccion de conservas en
Espana se encuentra, desde hace arios,
practicamente estancada. Segun datos
de la Asociaciacién Nacional de Fabri-
cantes de Conservas de Pescados y
Mariscos (ANFACO), la variacion desde
1989 a 1993 en el volumen de produc-
cién es de unas 20.000 toneladas, can-
tidad poco significativa, aunque al
menos indica que no es un sector en
retroceso.

En 1993, el volumen de produccién
total fue de 221.495 toneladas, con un
valor aproximado de 102.000 millones
de pesetas. En comparacion con 1992,
la subida ha sido muy ligera, un 0,8 en
volumen y un 1,3% en valor econémi-
co {cuadro n® 14).

El atan siempre ha sido y sigue sien-
do el gran motor de las conservas. En
1993 se quedd con el 56% de la pro-
ducci6n y el 48,6 de la cuantificacion
econémica. Segin se desprende de los
datos de ANFACO, este es el Gnico
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CUADRO N 13
PRINCIPALES EMPRESAS DEL
SECTOR DE CONGELADOS
(MILL. PTS.)

VENTAS VENTAS %
EMPRESAS 1992 1993  93/02
NESTLE AEPA () 145481 14913 3
GRUPO PESCANOVA(') 54.744 55435 1
PESCANOVA 35441 39076 2
G. AMADOR SUAREZ (1) 30.250 33482 11
GRUPO FREIREMAR () 28.156 33052 17
FRIGO, SA. (*) 25067 26585 B
GRUPO FRUDESA 20,187  20.656 2
FRIO CONDAL 14030 14318 2
DIMAROSA 12955 13827 3
AVIDESA (") 12897 11679 10
JAIME SORIANO 10400 10889  §
FRIGORIF. DELFIN 10066 10132 1
PESCAFINA 9800 9200 -1
IBERCONSA 8472 8135 28
MAYOR. PES. DELSUR 8853  7.715 13

{*) Incluyen Ineas de NBgoCIo en oires Seciores

FUENTE: Afimarket

producto que sube en ambos casos,
mientras que el resto parecen no res-
ponder a ningln impulso y se mantie-
nen en las mismas cantidades.

Con cantidades muy inferiores,
otras especies de relevancia en el sec-
tor conservero son sardinas y mejitlo-
nes. La primera tuvo en 1993 una pro-
duccion de 25.641 toneladas y un valor
de 10.000 millones de pesetas. Los
mejillones se quedaron en 12.242 tone-
ladas, con un valor econémico algo
superior a 10.000 millones de pesetas.
Como se puede observar, el rendimien-
to econdémico de los mejillones es muy
supeior al de las sardinas. Si bien en
volumen la sardina duplica la cantidad
del mejillén, en el valor econémico sus
saldos son similares.

La balanza comercial ha tenido una
tendencia al equilibrio, aunque es ver-
dad que todavia queda un largo trecho
para conseguirlo. La devaluacién de la
peseta puede haber sido el motivo fun-
damental del impulso del comercio
exterior. En 1993 se aumentaron las

o>



PRIMERA CONVENCION NACIONAL DE VENTAS
CONSERVAS PENA

El pasado mes de Enero tuvo lugar en Madrid la Primera
Convencién Nacional de Ventas de CONSERVAS PENA. El
acontecimiento fue acogido por el Hotel Barajas en una
sesidon matutina a la que asistié toda la red comercial.

La conservera gallega, de la que hace un afio se hizo cargo el
Grupo Ferndndez-Tapias, cuenta con
un importante empuje accionarial.
Fuertes recursos financieros han
contribuido a relanzar la imagen de
CONSERVAS PENA. Una compaiiia
con mas de 60 afos de tradicion que
se renueva como empresa.

Ademds, una sugerente campana
publicitaria que realizard la agencia
PRIETO COMUNICACION, empresa
que también pertenece al grupo, dard
a conocer la nueva imagen de las
conservas. La estrategia creativa fue
presentada en la convencién por D. José Marfa Prieto Serra,
Presidente de la agencia, asi como las campafias a realizar
durante 1995.

Se trata de un relanzamiento. Por ello, se tomardn mercados-
piloto, como Zaragoza o Barcelona, para contrastar la

acogida de los productos. Dicha iniciativa tendra lugar
durante los meses de Marzo y Abril.

Durante la convencidén también se habld de los objetivos
para 1995. Objetivos de ventas y marketing que se
pretenden alcanzar en el transcurso del presente ano.

Un ambiente cordial, interesante y
sobre todo entusiasta roded el
acontecimiento. Las ganas de trabajar
sobran.

Al final se hizo entrega a cada uno de
los comerciales de un curioso y
completo catdlogo que les servird
como arma de trabajo. En &l se
recogen especialidades, tarifas y todo
lo necesario para entrar en el
mercado. En otras palabras, para
empezar a trabajar con nuevos brios.

El acto, que fue presentado y
clausurado por D. Fernando Ferndndez-Tapias, madximo
responsable del grupo, se cerrd con un cocido que ofrecid el
hotel a todos los asistentes. El St Ferndndez-Tapias, que
aludié a las estrategias para 1995, sefalé como un factor
prioritario el terreno de la comunicacién.

Fiel a nuestra tradicion,

en Conservas Peria,

seguimos elaborando de forma natural,

los mejores productos del mar.

Pefia, garantiza la alta calidad

de todas sus conservas.

Del mar, naturalmente.

CONSERVAS PENA, S.A.
VILLAJUAN (PONTEVEDRA)
TEL. (986) 50 69 11 - FAX. (986) 50 16 14




CLUADRD NY 14

Sector Pesquero

PRODUCCION DE CONSERVAS DE PESCADO POR ESPECIES

PRODUCTOS VOLUM. (TM.) J:ﬁ(z)ﬁ (MILL/PTAS)  VOLUM. (TM.) 1\?19\?.0R (MILL./PTAS)
ANCHOA 6.110 7.030 5.850 6.680
SAHADINA 255900 9.989 25.641 9.889
BONITO 10.727 7.580 10.298 7.894
ATUN 109.126 40.179 113.491 41.786
CABALLA 12.523 7.420 11.396 6.900
LOS DEMAS 11.733 5.072 11616 5.123
MEJILLONES

Y CEFALOPODOS 23.859 13.677 22316 13.604
GTROS 19.721 9.977 19.888 10.358
TOTAL 219.719 100.934 221.495 102.234

exportaciones de conservas, mientras
que las importaciones experimentaron
el proceso contrario y bajaron aprecia-
blemente.

En cifras, durante 1993 se exporta-
ron 37.443 toneladas de las cuales
23.560 fueron de pescado y 13.883 de
moluscos. El valor econémico total fue
superior a 19.000 millones de pesetas.
En relacién con 1992, estas cifras supo-
nen un incremento del 27% en volu-
men y casi de un 30% en valor.

La tendencia al alza de 1993 se vid,
ademas, fuertemente reforzada en
1994, Aun sin tener datos completos de
todo el afo, en ANFACO estiman que
el crecimiento de las exportaciones
podria ser superior al 30% en relacion
al ano anterior, como consecuencia,
sobre todo, de los efectos positivos de
la devaluacion de la peseta.

Por otra parte, las importaciones
descendieron entre 1992 y 1993 en
7.000 toneladas, pasando de casi
50.000 toneladas en 1992 a unas
43.000 un afio después, con una reduc-
cién en volumen del 14% y del 12% en
valor.

Por especies, las mayores exporta-
ciones se dieron en conservas de atin y
similares, con ltalia como primer pais
receptor, tal y como viene siendo habi-
tual. A continuacién destacan las ven-
tas al exterior de calamares, pulpos y
mejillones, en este caso con Alemania
como principal destino.

En sentido contrario, los principales
exportadores de conservas de pescado
al mercado espafnol son Holanda,
Corea del Sur, Chile y Tailandia.

El sector conservero, como va se ha
dicho, estd muy atomizado, aunque,
ano tras ano, las diez mayores empre-
sas se van haciendo mas fuertes. La
mano obra tiene que ser muy especiali-
zada y son muy pocos productos los
que se comercializan en grandes canti-
dades, con una produccién esta basada
en el atin, la sardina y el mejillén.

Espana cuenta con unas 160 empre-
sas que se dedican a las conservas de
productos pesqueros. Las instalaciones
conserveras suelen estar un tanto anti-
cuadas. Tanto es asi que en las peticio-
nes para modernizacién y renovacion
de la industria agroalimentaria presen-
tadas a la Union Europea siempre ocu-
pan un lugar relevante las que se refie-
ren a este sector. Las estimaciones
sobre inversion necesaria para renovar
todas y cada una de las industrias exis-
tentes elevan la cifra global a unos
3.500 millones de pesetas.

El mayor escollo con el que se van
encontrar las industrias del sector con-
servero es la entrada en vigor de la nor-
mativa sanitaria sobre produccién y
comercializacion de productos pesque-
ros, que se puede ver comprometida la
viabilidad de algunas de las empresas.

Para subsanar este asunto, entre las
inversiones previstas hasta 1996 se ha
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CUADRO N¥ 15
PRINCIPALES EMPRESAS DEL SECTOR

‘DE CONSERVAS DE PESCADO

(MILL. PTAS.)

VENTAS VENTAS %

EMPRESAS 1992 1993 93/92
CONS. GARAVILLA 12206 12973 6
LUIS CALVO SANZ 11.500 12.000 4
JEALSA 10.430 10.500 1
B. ALFAGEME 9300 9500 2
H. DE C. ALBO(*) 6179 6364 3
ESCURIS 5500 5800 2
LA ONZA DE ORO 4000 4300 8
CONSERVASFRISCOS ~ 4140 4118 -1
COPESCO & SEFRISA (") 1400 3900 179
CONS. DEL NOROESTE 2916 3306 13

(*) Sus datos incluyan liness de negoaio en otras Sefiores.

FUENTE: ALIMARKET.

incorporado una parte importante rela-
cionada con la adecuacion de las
industrias a la normativa sanitaria.

También es necesario trabajar en el
desarrollo de su estructura comercial,
que hasta ahora no estd muy suficiente-
mente consolidada. A cambio hay que
contar con el crecimiento del consumo,
como baza fundamental para el desa-
rrollo de nuevos mercados y también
con la calidad de las materias primas y
sus elaboraciones.

INSTALARSE EN MARRUECOS

Entre los factores que juegan a favor
de las industrias espanolas estd en man-
tenimiento de los caladeros para conse-
guir la misma calidad y cantidad de
materia prima y estabilizar el suministro
a las factorias.

De todos modos, muchas de las
empresas estan buscando la materia
base en paises con menores costes, o se
estan instalando fuera de la Unién
Europea para abaratar el producto, gra-
cias a los salarios mads bajos que existen
fuera de la UE. Marruecos se ha con-
vertido en el paraiso para alguna de las
sociedades espanolas.

Segiin informaciones aparecidas en
Alimarket (cuadro n? 15), Conservas
Garavilla, que comercializa la marca

£



DELEGACION CORDORA
Mercacérdoba
Puesto n® 3
Ctra. de Madrid, Km. 401
Telt. 4370 33
MERCADO POLIVALENTE =2
Médulos 18 - 19
Telf. 4398 75
Fax 43 70 37
14014 CORDOBA

Armadores del Dur, .1

DELEGACION MADRID
Frigorificos "EL CAFETQ"
Pol. Ind. Los Angeles
Ctra. Andalucia, Km. 13,200
Telf. 681 76 61
Fax 695 51 82
GETAFE (Madrid)
MERCAMADRID
Puesto n® 90. Telf. 785 08 00
Oficinas: Camara Frigorifica
CEFRUSA. Oficinas 5 - 6
Telfs. 785 94 11/785 92 98
Fax 78592 20
28018 MADRID

DIMAROSA

DISTRIBUIDORA MARISCOS RODRIGUEZ, S.A.

MERCASEVILLA
Puesto n* 25
Ctra. Sevilla-Mélaga.
Km. 4,900
Telf. 467 34 44
SEVILLA
Médulo n? 1, Nave 5
POLIVALENTE MULTIUSO
Telf. 467 34 44
41007 SEVILLA

DELEGACIDN ALICANTE
Frigoriticos
AMARO GONZALEZ
C./Rosa de los Vientos. s/n”
Telf. 511 31 52
Fax 510 00 35
03007 ALICANTE

DELEGACION VALEMCIA
Edificio CONRESA
C./ San Antonio, 107
Telf. 379 57 50
Fax 379 08 94
46920 MISLATA
(Valencia)

DELEGACION ZARAGOZA
Camara Frigorifica
Avda. Catalufa, 175 - 189
Pol. El Pilar, Nave 14-A
Teif. 47 08 63
Fax 47 31 11
ZARAGOZA
MERCAZARAGOZA
Puesto n® 21
Telf. 47 28 09

DELEGACION BARCELONA
C./ Longttudinal, 6
Edificio CEFRUSA, 2
MERCABARNA
Telf 336 13 33
Fax 336 03 02
08004 BARCELONA




Sector Pesquero

Isabel y es la primera del mercado
espaiiol, ha abierto una nueva fabrica
en Agadir. Capynsa trabaja desde 1987
en Larache. Lloret y Llinares hacen su
marca “El Ancla” también en Agadir.
Jealsa comercializa con una conservera
marroqui. Francisco Gil Gomes trabaja
desde 1993 con productos del pais
magrebi. Y, por dltimo, Jaime Martinez
de Ubago se trae la caballa de Agadir y
no descarta instalarse en Marruecos.

Calvo, segunda empresa importante
del pais, en 1993, en vez de irse fuera a
buscar el abaratamiento del producto,
comproé la italiana Nostromo, con lo
que aumentd su cifra de negocio en
unos 6.000 millones de pesetas. Este
dato la convierte en la primera empresa
espafiola en facturacion y ademés con
muchas posibilidades para entrar en el
mercado italiano.

El naviero Fernando Fernandez
Tapias se ha hecho con el control total
de Conservas Pena y quiere relanzar la
empresa, para lo que cuenta con ayu-
das de la Xunta de Galicia. EI grupo
portugués Cofaco cre6 en 1993 una
filial en Canarias para poner en marcha
varias instalaciones bajo en nombre de
Cofacan. La inversion prevista hasta
1995 es de 2.500 millones de pesetas.

Hay otros grupos, como La Onza de
Oro, que estan poniendo en el mercado

plaros preparados a base de pescado
mezclado con fideos, arroz u otros
ingredientes. Conservas Ortiz también
entro en este mercado, con el marmita-
ko y los pimientos rellenos.

AHUMADOS

El sector de ahumados plantea
desde hace unos afos una feroz com-
petencia entre las propias empresas
espafolas y también entre las naciona-
les y extranjeras. La produccién se
elevé a 9.000 toneladas en 1993, un
20% mas que en 1992. Sin embargo, el
sector no parece consolidado ya que
los precios han ido descendiendo vy las
empresas aparecen con mucha fuerza y
caen con una cierta rapidez.

Existe una gran presion por parte de
las grandes superficies, canal de distri-
bucion de la mayoria de los ahumados,
para abaratar los precios de venta. Los
acuerdos entre algunas industrias y los
hipermercados y la alternativa de las
lineas blancas estan a la orden del dia.
Pero también se juega con la importa-
cién de productos ahumados, que no
siempre tienen una buena calidad.

Hay unas 32 empresas que facturan
14.396 millones de pesetas, de los que
unas 11.000 millones corresponden a
ahumados (cuadro n? 16).
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CUADRO N 16
PRINCIPALES EMPRESAS DEL SECTOR
DE AHUMADOS DE PESCADO
(MILL. PTAS.)

VENTAS VENTAS %
EMPRESAS 1992 1993 93/92
COPESCO & SEFRISA (") 1400 3800 179
VENSY ESPARA 2750 2885 4
AHUM. DOMINGLIEZ 1800 1800 —
BENFUMAT — 1000 —
ANFELE 425 500 18
LA BALINESA 330 500 82
AHUM. MAHTIN'S. 390 400 3
AHUM. SILVERFUM 300 400 33
AHUM. WONDER 400 360 ~10
IBER. DE SALMONIDOS 197 29 52

(") Sus datos ineluyen lineas de negocio-en olos sactores.
FUENTE: ALIMARKET.

La empresa lider del sector, segin
Alimarket, es Vensy, localizada en
Malaga, que trabaja con la marca
comercial Skandia. Hasta el momento
su cuota era del 30% y con la reciente
compra de Wonder, que tenia mas de
un 6% del mercado, supera el 35% de
la produccién de ahumados. Con esta
compra, ademés de ganar cuota de
mercado, se introduce en distribucion a
hosteleria, que era donde operaba tra-
dicionalmente Wonder.

La segunda empresa es Dominguez,
con un 14,5% de la cuota de mercado
de ahumados y un contrato con Hiper-
cor para elaborar un linea blanca.

Silverfum y Salmonsur, dos de los
nuevos industriales que han aterrizado
en este sector, han conseguido cifras de
facturaciéon y produccién muy impor-
tantes.

El caso de Salmonsur es curioso, ya
que se trata de los hijos del propietario
de la empresa Dominguez, que se han
instalado en la antigua fabrica de su
padre y que se dedican en exclusiva a
la elaboracién de salmén. De un afo
para otro han doblado su produccién,
piensan exportar una marca blanca y
tienen un contrato de gran establidad
para comercializar a través de El Corte
Inglés. a

ROSA PRADAS REGEL, Periodista.
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LA POLITICA COMUN DE MERCADOS PESQUEROS

% SEBASTIAN FRAILE

Director General de Mercados Pesqueros. Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion.

os arigenes de la Politica Pes-
quera Comtn (PPC), de que dis-
pone actualmente la Unién
Europea con quince paises
miembros, se sitGan en el acuerdo
que, a principios de 1983, dio lugar a
la creacién de la llamada “politica
azul”, basada principalmente en la
combinacion de tres politicas: de
recursos, de estructuras y de merca-
dos, intimanente relacionadas entre si,
La Organizacién Comin de Mer-
cados (OCM) de los productos de la
pesca constituye, en estos momentos,
uno de los tres aspectos fundamentales
de la Politica Pesquera Coman. Sin
embargo, esta situacién no debe hacer
olvidar que la concepcién y aplica-

ci6én de los distintos aspectos de la
PPC proceden de razones l6gicas
objetivas y legales bastante diferentes
y que, por consiguiente, sigue habien-
do disparidades entre el aspecto referi-
do al mercado y los otros dos (los
recursos y las estructuras), aunque se
intentan privilegiar los elementos de
complementaridad o de coherencia de
los tres,

El primer Reglamento por el que se
establece la Organizacion Comin de
Mercados (OCM) en el sector de los
productos de la pesca es de 1970, y
aqui ya se contenian los grandes prin-
cipios en los que se basa actualmente,
y es un régimen permanente que ema-
na de las obligaciones del Tratado.

La OCM es el componente de la
PPC que presenta mas analogia con la
Politica Agraria Comun. Sus primeros
fundamentos se inspiran en gran medi-
da en las organizaciones de mercado
del sector agrario creadas en los ahos
sesenta, especialmente las de frutas y
hortalizas.

Sus objetivos son los mismos; esta-
bilizar los mercados, garantizar el
abastecimiento y asegurar precios
razonables a los productores y a los
consumidores.

El papel de la OCM ha sido consi-
derablemente reforzado desde 1970
con los nuevos Reglamentos Base de
Mercados, que se elaboraron con pos-
terioridad en 1981, 1991 y el actual-
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mente en vigor, aprobado en diciem-
bre de 1992, cuya ultima modifica-
cién se ha aprobado en el pasado
Consejo de Ministros de Pesca del
mes de diciembre de 1994,

OBJETIVOS DE LA ORGANIZACION
COMUN DE MERCADOS

La OCM estd destinada a:

1.- Garantizar la transparencia y la
homogeneidad de los intercambios
comerciales,

2.- Reforzar la solidaridad de los
productores en su empefo de sacar
provecho de su produccion.

3.- Asegurar la libre circulacion de
los productos.

4.- Organizar la competencia
internacional en funcion de las limita-
ciones de comercializacién impuestas
en el ambito interno.

Los instrumentos fundamentales
para la consecucién de los objetivos
antes senalados son las normas comu-
nes de comercializacién, las Organi-
zaciones de Productores, el régimen
comin de precios y el régimen de
intercambios con terceros paises.

Las normas comunes de comer-
cializacion pueden ser establecidas
para todos los productos de la pesca
y referirse a distintos aspectos como
clasificacién por categorias de cali-
dad, clasificacion por talla y/o peso,
embalaje, etiquetado y presentacion.

Cuando hayan sido adoptadas nor-
mas de comercializacion, los produc-
tos a los que se apliquen no pueden
exponerse a la venta o ser comerciali-
zados si no se ajustan a las mismas,
siendo vélida esta obligacién tanto
para los productos comunitarios como
para los productos de terceros paises
que entren en la Union Europea. Has-
ta la fecha se han fijado normas de
comercializacion para dos tipos de
productos: frescos y en conserva.

Estas normas comunes de comer-
cializacion deben tender a eliminar
del mercado los productos de calidad
no satisfactoria y facilitar las relacio-
nes comerciales basadas en una com-

petencia leal, contribuyendo de esta
forma a mejorar la rentabilidad de la
produccion.

ORGANIZACIONES
DE PRODUCTORES PESQUEROS

Las Organizaciones de Producto-
res Pesqueros (OO.PP.) forman el
entramado humano en el que se fun-
damenta toda la Politica Coman de
Mercados en el sector de los produc-
tores de la pesca.

El Reglamento 3796/81 las define
como: “toda organizacién o asocia-
cién de tales organizaciones reconoci-
da, constituida por iniciativa de los
productores con el fin de adoptar las
medidas necesarias para garantizar el
ejercicio racional de la pesca y la
mejora de las condiciones de venta de
su produccion”.

Las Oorganizaciones de Producto-
res se constituyen como asociaciones
de derecho privado, creadas libremen-
te por personas fisicas o juridicas, que
se dedican a la produccién y comer-
cializacién de los productos pesque-
ros y en los que pueden participar los
armadores y las tripulaciones de los
buques, siempre y cuando éstas dlti-
mas corran con una parte de los ries-
gos econdémicos inherentes a las ope-
raciones de pesca y a la comercializa-
cién de las capturas.

Asi pues, estas Organizaciones se
constituyen como uno de los medios
esenciales de aplicacion de la Politica
Comin de Mercados en el sector de
los productos pesqueros. Desempenan
un papel fundamental para la conse-
cucién de los objetivos marcados en
el articulo 39 del Tratado y que se
refieren a:

a) Incrementar la productividad
pesquera, fomentando el progreso téc-
nico, asegurando el desarrollo racio-
nal de la produccién, asi como el
empleo éptimo de los factores de pro-
duccién, en particular de la mano de
obra.

b) Garantizar asi un nivel de vida
equitativo a la poblacién pesquera, en

especial mediante el aumento de la
renta individual de los que trabajan en
la pesca.

¢) Estabilizar los mercados.

d) Garantizar la seguridad de los
abastecimientos.

e} Asegurar al consumidor sumi-
nistros a precios razonables,

El reconocimiento de las OO.PP.
constituidas corresponde al Estado
miembro en cuyo ambito geografico
van a ejercer la actividad.

Por Gltimo, conviene sefalar
escuetamente que entre los principa-
les requisitos para la constitucion vy
reconocimientos cabe destacar:

1.- Justificar una actividad econé-
mica suficiente.

2.- Impedir cualquier discrimina-
cién por razén de nacionalidad o
lugar de establecimiento.

3.- Tener capacidad juridica sufi-
ciente segin las legislaciones naciona-
les.

Cuando un Estado Miembro obser-
ve el incumplimiento de las condicio-
nes anteriormente senaladas puede
retirar la concesién. De hecho en
nuestro pais se ha retirado la conce-
sion a 10 Organizaciones de Produc-
tores de un total de 45 existentes.

Por tanto, en Espaia hay en la
actualidad 35 Organizaciones de Pro-
ductores, de las que 13 son de é&mbito
nacional, otras 11 estan localizadas en
Galicia, 5 en Andalucia, 2 en Canarias
y el Pais Vasco, y 1 en Cantabria y
Asturias.

REGIMEN DE PRECIOS

El régimen comdn de precios se
instaura en la Uni6n Europea para
hacer frente, en lo que respecta a
determinados productos de la pesca
que presentan un interés particular
para la renta de los productores, a
situaciones de mercado que puedan
conducir a precios que provoquen
perturbaciones en el mercado comu-
nitario.

Anualmente se definen unos pre-
cios de orientacion y de retirada para
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las especies contempladas en algunos
de los Anexos de que consta el Regla-
mento Base de Mercados. En el Anexo
| estan los productos frescos, en los
Anexos |l los congelados y en el Ane-
xo Il los atunes, alguno de ellos tanto
en estado fresco o refrigerado como
congelado.

Teéricamente, los precios de
orientacién se definen como la media
de los precios registrados en los mer-
cados al por mayor y puertos represen-
tativos, en el transcurso de las tres Glti-
mas campafias precedentes para una
parte significativa de la produccién
comunitaria, teniendo a su vez en
cuenta las perspectivas de la evolu-
cién de la produccion y la demanda.

Los precios de retirada se obtienen
a partir de los precios de orientacion,
aplicando a éstos un porcentaje que
oscila entre el 70 y el 90%.

Si como consecuencia de un exce-
so de oferta en los mercados caen los
precios de los productos frescos por
debajo de los precios definidos de reti-
rada, las Organizaciones de Producto-
res Pesqueros tienen la posibilidad de
retirar el producto del mercado vy reci-

bir a cambio unas ayudas por parte de
la Unién Europea.

En cuanto a los productos congela-
dos, si los precios medios de venta
caen por debajo de un determinado
nivel del precio de orientacion, las
OO.PP. pueden solicitar una ayuda al
almacenamiento privado o una indem-
nizacién compensatoria, en el caso de
los tinidos congelados destinados a la
industria conservera. Esta Gltima ayuda
es la mas importante dentro del area
de mercados y supone el 50% de los
presupuestos de la Direccién de Mer-
cados en la UE.

Asimismo, se aprueban anualmen-
te unos precios de referencia para dis-
tintas especies y que se forman depen-
diendo de los Anexos en las que se
encuentren ubicadas. Asi, para las
especies del Anexo | (pescado fresco)
el precio de referencia es igual al pre-
cio de retirada comunitario, mientras
que para los productos del Anexo Il
(congelados) supone el 85% del precio
de orientacion.

En cuanto a las especies del Anexo
V (congelados o salados) los precios
de referencia se calculan a partir de la

SO N

media de los precios de referencia de
los productos frescos a los que se
suman los costos de transformacion.

REGIMEN DE INTERCAMBIOS

Los precios de referencia constitu-
yen, dentro del area del régimen de
intercambios, un instrumento para
hacer frente a las importaciones de ter-
ceros paises que se realizan a precios
anormalmente muy bajos o en condi-
ciones tales que conllevan la desesta-
bilizacién del mercado comunitario.

Este instrumento ha sido uno de
los utilizados en la crisis de mercados
que surgi6é a principios de 1993, si
bien su aprobacion vy utilizacién no se
hace de manera inmediata, sino que
supone la aprobacién de otro Regla-
mento especifico para que los precios
de referencia puedan actuar como pre-
cios minimos de entrada de los pro-
ductos de importacién, y en el caso de
que éstos sean inferiores puedan
someterse a la percepcion de un gra-
vamen compensatorio.

Otra medida importante, dentro
del régimen de intercambios con ter-
ceros paises, es el mecanismo de sal-
vaguarda. Si el mercado de uno o de
varios productos pesqueros experi-
menta, o corre el peligro de experi-
mentar, graves perturbaciones, debido
a exportaciones o importaciones, que
puedan poner en peligro los objetivos
del Tratado de Roma, podrin aplicarse
las medidas oportunas en los inter-
cambios comerciales con los terceros
paises hasta que la perturbacién, o su
amenaza, haya desaparecido.

Este desarrollo de la Organizacién
Comin de Mercados, regulado por la
politica comunitaria, puede ser com-
plementado, en mayor o menor medi-
da, por un ordenamiento de los mer-
cados con una normativa nacional.

Sin embargo, después de la entra-
da en funcionamiento del Mercado
Unico, parece aconsejable que la poli-
tica nacional de mercados pesqueros
ha de ajustarse en mayor medida al
marco reglamentario definido por la
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OCM, ya que de poco sirven la adop-
cién de medidas a nivel de Estado
miembro, a pesar de que éstas puedan
ser reconacidas por los demas paises,
porque su alcance se limita al merca-
do nacional, un mercado en el que
confluyen tanto los productos comuni-
tarios como los de importacidn.

Aunque la politica comunitaria de
mercados tenga dos vertientes, una
comunitaria y otra nacional, conviene
propiciar al méximo la parte comuni-
taria y no aceptar, a priori, las tesis de
la Comision de eludir sus responsabili-
dades recurriendo al principio de sub-
sidiaridad, segan el cual los paises
miembros pueden desarrollar funcio-
nes propias de aquella.

En un futuro, se esperan cambios
positivos en la politica comunitaria de
mercados pesqueros porque la crisis
de los mercados estd acercando més a
los responsables comunitarios a los
problemas reales, propiciandose la
reforma de Reglamentos, algunos muy
antiguos, de forma que éstos se adap-
ten més a la realidad de los mercados.

LINEAS DE
ACTUACION ESPANOLAS

En concreto, las lineas de actua-
cion que se propone desarrollar la
politica pesquera espanola, en el area
de mercados, se pueden concretar en :

— Desarrollo de las Organizaciones
de Productores Pesqueros para incre-
mentar la corresponsabilidad de las
mismas en la regulacién del mercado
y lograr garantizar la operatividad en
su zona de actuacion haciendo efecti-
va la regla de extension, no sélo den-
tro de su zona de influencia en el Esta-
do miembro que la ha reconocido
sino en el resto de los paises de la UE.

~ Regulacién de la primera venta.
Es urgente legislar sobre la primera
venta del pescado en lonja, dando
uniformidad a la base legal de las con-
cesiones de venta y homologacion de
los pliegos de condiciones vigentes.

— Control integral de la comerciali-
zacién, afrontando los problemas

actuales y articulando los mecanismos
de control, en cumplimiento de la
normativa comunitaria vigente, lo que
pasa por atender la inspeccién del pri-
mer estadio de la comercializacion
que se realiza en lonjas. Ello conlleva
el entendimiento entre las distintas
administraciones ptblicas con compe-
tencia en el mercado interior para
coordinar la observancia de las tallas
minimas del pescado en todos los
eslabones de la comercializacién, des-
de el productor al consumidor final.

- Integracién del sector alimenta-
rio-pesquero, consolidando las rela-
ciones entre las distintas Asociacio-
nes Profesionales representativas de
todos los sectores implicados en la
comercializacion de los productos
de la pesca.

— Creacion de una politica comu-
nitaria de calidad de los productos de
la pesca y de la acuicultura.

- Reforma del régimen comunita-
rio de intercambios en un momento
en que la desestabilizacién de los
mercados comunitarios se acentia
debido a las importaciones, buscando
soluciones equilibradas a los proble-
mas y conjugando los intereses de la
flota y de los industriales.

Hay que potenciar los ajustes en
frontera mediante la introduccion de
precios minimos de entrada para las
especies consideradas sensibles.

- Normalizaciones técnico-comer-
cial y técnico-sanitaria que incidan
sobre la calidad de los productos de la
pesca, haciendo mas transparente el
mercado y respetando la libre compe-
tencia a la que tienen derecho todos
los operadores.

De acuerdo con estas lineas de
actuacién se debe promover, con
caréacter de urgencia:

a) La reforma de profundidad de
los Reglamentos sobre normas comu-
nes de comercializacion de productos
frescos, de modo que quede patente la
vinculacion entre tallas comerciales y
tallas biolégicas.

b) Introduccion en la Organiza-
cién Comin de Mercados de los pro-
ductos de acuicultura de forma que
tengan el mismo tratamiento que los
productos frescos.

¢) Desarrollo de las normas comu-
nes de composicion de los productos
transformados sensibles.

d) Desarrollo de normas comunes
adoptadas a la comercializacién de
productos congelados. Qa
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POSICION COMPETITIVA DEL SECTOR INDUSTRIAL PESQUERO

¥ FRANCISCO MOMBIELA

Subdirector General de Industrias Ganaderas y Pesqueras. Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacioén.

| | sector industrial pesquero
cuenta en Espana con unos
500 establecimientos, de los
I cuales unos 160 correspon-
den a fabricas de conserva, otros 300
a salas elaboradas de productos con-
gelados y el resto a instalaciones de
salazén y ahumado.

El sector da empleo a méas de
40.000 personas y factura del orden
de 300.000 millones de pesetas, con
una produccion total superior a
500.000 toneladas.

Las conservas de pescado es un
sector atomizado, muy exigente en
mano de obra y con excesiva con-
centracidn de la produccién en pocos
productos (sardina y atan). Sus insta-
laciones tienen un excesivo grado de
obsolescencia (158 conserveras han
solicitado excepciones temporales
para adecuarse a la normativa sanita-
ria, con una inversion prevista de
3.500 millones de pesetas). La estruc-
tura comercial estd muy poco desa-
rrollada y su capacidad de capitaliza-
cidn es escasa, consecuentemente es
de inversion reducida.

Pese a ser un sector marcadamen-
te exportador y la calidad de sus pro-
ductos sobradamente reconocida, su
cuota de participacion en los merca-
dos tradicionales esta siendo afectada
por las importaciones de productos
procedentes de paises terceros a pre-
cios muy competitivos.

La entrada en vigor de las norma-
tivas sanitarias sobre produccién y
comercializacion de productos de
pesca exige inversiones que pueden
comprometer la viabilidad de algunas
empresas. La pérdida de caladeros
puede incrementar los costes de pro-
duccién e incrementar la competitivi-
dad de producciones procedentes de
paises terceros. Las tensiones en el
sector extractor de los productos cos-
teros puede repercutir desfavorable-

o
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mente en la competitividad de las
industrias de transformacion de estos
productos si no se estrechan las rela-
ciones entre el sector extractor y el
transformador, con el fin de clarificar
y aunar esfuerzos en la defensa de los
intereses que les son comunes.

ASPECTOS FAVORABLES

Como aspectos favorables se pue-
de mencionar el continuo crecimien-
to del consumo per capita, con ten-
dencia a la estabilizacién dltimamen-
te, asi como la importancia de las
capturas nacionales, que asegura la
estabilidad del suministro de materia
prima a la industria. Por otra parte,
como ya se ha mencionado, la cali-
dad de los productos es reconocida
en los mercados y existe un excelente
conocimiento de los mismos.

En el sector de elaborados de pro-
ductos congelados, estos Gltimos
anos ha habido un excesivo desarro-
llo de empresas con débil estructura
financiera y escasa capacidad inver-
sora, cuando en su mayoria tendran
que realizar inversiones para ade-
cuarse a las normativas sanitarias
(280 solicitudes con una inversion
prevista de 2.500 millones de pese-
tas). La concentraciéon de la oferta es
escasa y la estructura comercial
débil.

No obstante, existe un crecimien-
to sostenido de la demanda de pesca-
do congelado en sustitucion del fres-
co, la tecnologia de produccion es
moderna y los productos elaborados
son de alta calidad.

Para la mejora de su posicion
competitiva, el sector industrial pes-
quero, tiene que ser capaz de aprove-
char la potencialidad que supone la
existencia de un gran mercado nacio-
nal muy receptivo a productos nove-
dosos y la apertura de los mercados

del este de Europa, asi como la
mayor receptividad del consumidor
hacia los productos nacionales.

Las anteriores consideraciones
sugieren una serie de estrategias que
el sector deberia desarrollar para
mejorar su posicion competitiva:

1. Diferenciacion de sus produc-
tos en los mercados aprovechando la
normativa europea, sobre denomina-
ciones de calidad y las posibilidades
de fomento de los intereses del sector
que ofrece la nueva Ley que regula
las Organizaciones Interprofesionales
Agroalimentarias.

2. Adecuacion de los estableci-
mientos a las exigencias de las nor-
mativas sanitarias comunitarias
(mejora en estructuras y equipamien-
to, implantacion de sistemas de auto-
control...).

3. Renovacién de tecnologias de
produccion y diversificacion de la
oferta de productos en el sector de
conservas, con el fin de consolidar la
imagen de calidad.

4. Innovacion tecnolégica e incre-
mento de la oferta de producto enva-
sado en elaborados.

PLAN SECTORIAL 1994/99

En el Plan Sectorial de Pesca para
el sexenio 1994-1999, recientemente
aprobado, se contemplan las medidas
y la financiacién necesaria para el
desarrollo de las anteriores estrate-
gias.

Esta financiacion —a través del Ins-
trumento Financiero para la Ordena-
cién de la Pesca (IFOP)- supondra,
para el periodo 1994/99, una finan-
ciacion comunitaria para inversiones
en comercializacién y transformacion
de productos de la pesca de 199
millones de ecus para las Comunida-
des Auténomas de Objetive 1 y 21,1
millones de ecus para el resto. a
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CONSERVACION MUNDIAL DE RECURSOS PESQUEROS
UN MAR DE PROBLEMAS

! RICARDO AGUILAR
Coordinador del Area de Ecologia Marina. Greenpeace-Espaia.

| siglo XX se ha convertido en
el mayor exponente de las cri-
sis medioambientales y, con
i ellas, de los recursos naturales.
La explotacién abusiva de innumera-
bles especies ha originado colapsos
econémicos y ha puesto al borde de la
extincién —cuando no ha extinguido-
a numerosas formas de vida. El mar,
visto siempre como la despensa inago-
table del planeta y el lugar a donde
orientar las miradas cuando los pro-
blemas terrestres sobrepasaban las
posibilidades de reaccién, también ha
dado ya claras muestras de sufrir este
agotamiento.

La FAO ha reconocido que casi
todas las pesquerias comerciales del
mundo se encuentran agotadas, sobre-
explotadas o al nivel maximo de

explotacion. También la FAO ha indi-
cado que 4 de las 17 principales
regiones pesqueras estan esquilmadas
y que en otras 9 las capturas estan
descendiendo.

EL CAMINO HACIA LA CRISIS

Este panorama no es extrano si se
tiene en cuenta la tendencia de la
explotacion pesquera en la dltima
mitad de siglo. La reconversién indus-
trial también lleg6 al mar, y las peque-
fias barcas pesqueras fueron sucum-
biendo frente al cada dia mayor empu-
je de las flotas industriales. Grandes
barcos-factoria de enorme potencia
conseguian acceder a todos los cala-
deros hasta entonces intactos. Su
movilidad, sus grandes avances tecno-

l6gicos y su mayor poder extractivo las
convertfan en inmensas fabricas de
productos pesqueros. En tan sélo 40
anos, las capturas se multiplicaron por
mas de cuatro. De alrededor de 20
millones de toneladas capturadas en
1950 se pasé a 86 millones de tonela-
das en 1989. Si comparamos estas
capturas con las de principios de siglo,
cuando apenas se capturaban 3 millo-
nes de toneladas, su aumento habria
sido de un 3.000%.

El continuo aumento del esfuerzo
pesquero, contrario a lo esperado por
las grandes industrias del sector, no ha
significado un continuado aumento de
las capturas. Por el contrario, en los
altimos afos se han ido sucediendo
los colapsos y disminucion de captu-
ras. Uno de los ejemplos més conoci-
dos es el del bacalao atlantico, cuya
critica situacion ha originado numero-
sos conflictos internacionales, ha lle-
vado al paro a més de 20.000 perso-
nas y ha obligado a los gobiernos a
cerrar pesquerias o reducir sensible-
mente las cuotas de captura. De los
3,9 millones de toneladas de bacalao
atlantico que se capturaron en 1968,
en 1992 tan sélo se consiguieron 1,2
millones de toneladas: En poco mas de
20 afos se ha experimentado un des-
censo de un 69%.

En realidad, el agotamiento de los
recursos pesqueros mundiales viene
dando ya serias muestras desde hace
més de 10 ainos. A pesar de ello,
durante los aios ochenta el volumen
de capturas se increment6 en un ter-
cio gracias, principalmente, a la cap-
tura de cinco especies: abadejo de
Alaska, jurel chileno, anchoveta
peruana, sardina japonesa y sardina
suramericana. Las capturas de este
puiiado de especies pasé de 12
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millones de toneladas en 1980 a 25
millones de toneladas en 1989, dis-
frazando el serio descenso que esta-
ban sufriendo, practicamente, el res-
to de pesquerias.

No obstante, estas especies tam-
bién han sufrido serias fluctuaciones.
Basta con comprobar que la anchove-
ta japonesa llegé a contabilizar una
captura de 13,1 millones de toneladas
en 1970, siendo en 1992 de tan sélo
5,5, millones de toneladas, con el
fuerte descenso producido en 1984
donde tan s6lo se capturaron 94.000
toneladas.

La realidad es que las capturas
marinas mundiales se han estabiliza-
do y tienden a la baja. Para muchos
cientificos, el techo se encuentra en
los 100 millones de toneladas anua-
les —sobrepasado en algunos anos de
esta década— aungue para muchos
otros este elevado nivel de capturas
es dificil de mantener de manera sos-
tenible para los recursos y ecosiste-
mas marinos.

No obstante, los efectos ya ostensi-
bles de esta crisis pesquera no pare-
cen desanimar a las grandes industrias
pesqueras, que siguen invirtiendo
miles de millones al afio en dotar a
sus barcos de aparatos mas sofistica-
dos. Pero, a pesar de incrementarse
las capturas -principalmente basando
el esfuerzo pesquero descendiendo en
la cadena tréfica-, el sector pesquero
se ha convertido en un negocio ruino-
50, Cuyas empresas viven gracias a los
fuertes subsidios y ayudas que reciben
de los gobiernos.

Por ejemplo, en 1989 se tuvieron
que invertir 92.000 millones de dola-
res en la industria pesquera para con-
seguir unas capturas cuyo valor fue de
70.000 millones. Es decir, se perdie-
ron 22.000 millones de délares que
fueron financiados con los impuestos
recaudados entre los ciudadanos de
todo el mundo. Las estimaciones de la
ONU en los dltimos afos apuntan que
las pérdidas se han, cuanto menos,
duplicado. Asimismo, las ayudas que
consiguen las grandes empresas pes-

CUADRO N 1 . _

EVOLUCION DE LAS CAPTURAS

DE ALGUNAS ESPECIES PESQUERAS

ESPECIE ANO MILES TM. ANO MILES TM.
BACALAQ ATLANTICO 1968 3.900 1892 1.200
GALLINETA ATLANTICA 1276 688 1989 344
CORBINA AMARILLA 1970 300 1989 70
ARENCUE ATLANTICO NORTE 1970 848 1989 275
ARENCGUE ATLANTICO TOTAL 1966 4100 1992 1500
ARENQUE PACIFICO 1964 700 1982 200
CABALLA ATLANTICO 1973 418 1880 56
BACALAQ FOLAR 1971 350 1992 20

queras para Iransferir sus barcos a
nuevos caladeros son desorbitadas.
Por ejemplo, la compafia francesa
ACF, para poder llevar 3 barcos a pes-
car en Senegal, recibi6 una ayuda de
la UE que equivalia a un tercio del
dinero total pagado anualmente a este
pais por el acuerdo de pesca. Aun asl,
la espiral de mayores inversiones,
mayores pérdidas, mds numerosos
colapsos, mayor deterioro del ecosis-
tema marino, etcétera, continua.

La introduccion de nuevos méto-
dos de pesca estan facilitando o agili-
zando el acceso a los bancos pesque-
ros y disminuyendo el tiempo de recu-
peracion de éstos.

La teledeteccion por medio de
satélite de temperaturas marinas para
seguir los movimientos migracionales
de especies de interés comercial, la
instalacién de radares para la detec-
cién de aves marinas y de este modo
localizar los bancos de atin o la
inversion en métodos pesqueros mas
eficaces (i.e. mayores redes o sistemas
automaticos para colocar el cebo en
los anzuelos) son algunos de estos
avances.

Un ejemplo es la evolucion de las
redes de arrastre: Hoy en dia se estin
utilizando redes de arrastre cuya aper-
tura es de unos 30.000 m?, capaz de
albergar 12 aviones jumbo. En Islan-
dia se esta trabajando en otra red cuya
apertura sera un 30% mayor.

CONSECUENCIAS DE LA CRISIS
PESQUERA MUNDIAL

Los efectos de la crisis pesquera se
manifiesta de diversas maneras. Los
efectos del impacto de la pesca no se
limita a las especies comerciales, sino
a todo el ecosistema marino y las
repercusiones se dejan sentir a niveles
economicos y sociales.

- PUESTOS DE TRABAJO

Entre 12 y 20 millones de personas
se dedican a la pesca en todo el mun-
do, que junto con sus familias suman
unos 50/60 millones de personas.
Ademas, otros 150 millones dependen
de los puestos de trabajo que esta acti-
vidad genera en tierra (elaboracion,
venta, envasado, transporte, etcétera).

En los Gltimos anos, mas de
100.000 pescadores han perdido su
puesto de trabajo a causa del descenso
de capturas. La introduccion de méto-
dos de pesca mas efectivos, con menor
necesidad de manos de obra, también
ha sido crucial en este sentido.

No obstante, cuando se habla de
pérdidas de puesto de trabajo se suele
hacer referencia solo a los pescadores
que faenan en los grandes barcos de
las companias multinacionales pes-
queras. Muchos otros cientos de miles
de pescadores artesanales o de peque-
fia escala también se han visto aboca-
dos a abandonar su modo de vida o a
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tener que compaginar la pesca con
otras actividades para poder subsistir.
Sin embargo, su nimero es dificil de
cuantificar.

La tarea de reducir costes para
conseguir mayores beneficios también
ha llevado a mover los centros de pro-
duccién a paises con un menor nivel
de vida y con regulaciones laborales
menos estrictas. Esto, aparte de gene-
rar paro en los anteriores lugares elegi-
dos, ha llevado a la contratacién pre-
caria de miles de personas. Diferentes
organizaciones humanitarias han
denunciado las pésimas condiciones
laborales de muchas de estas perso-
nas. En muchos casos éstos no gozan
ni de los derechos més basicos: se tra-
baja sin horario fijo, no tienen dere-
chos al asociacionismo ni al sindicalis-
mo, en ocasiones no tienen derecho a
participar en los debates ni en la toma
de decisiones sobre el futuro de la pes-
ca, etcétera. Muchos pescadores son
reclutados en zonas rurales de paises
pobres y no tienen conocimiento
sobre la pesca ni familiaridad con los
aparatos que deberan manipular. Esta
situacién ha convertido a la pesca en
una de las actividades con mayores
tasa de siniestralidad laboral que exis-
te en el mundo.

- BUSCAR NUEVOS CALADEROS

La reduccion de capturas en los
caladeros del Norte ha originado una
acentuada migracién hacia los calade-
ros de los paises més pobres. Los acuer-
dos bilaterales o multilaterales, las com-
pafifas mixtas, el reabanderamiento de
buques o la pesca ilegal son algunas de
las formas escogidas por las grandes
compaiifas pesqueras para tener acceso
a los ricos caladeros del sur. En muchos
de estos acuerdos, los pescadores arte-
sanales suelen ser los grandes olvida-
dos. Por ejemplo, la Unién Europea tan
s6lo menciona los intereses de éstos en
3 de los 19 acuerdos pesqueros que tie-
ne con paises pobres.

La dificultad que tienen estos pai-
ses para establecer sistemas de gestion
y controlar las actividades pesqueras

CUADRO N° 2

IMPORTANCIA DE LA PESCA ARTESANAL A NIVEL MUNDIAL

NUMERO DE EMPLEOS

CAPTURA ANUAL PESCADO
PARA CONSUMO HUMANO

COSTE DE CADA PUESTO
DE TRABAJO EN PESQUERO

TRANSFORMACION EN ACEITES
FERTILIZANTES, HARINAS, ETC.

CONSUMO ANUAL DE COMBUSTIBLE

CAPTURA DE PESCADO POR
TONELADA DE COMBUSTIBLE

PUESTOS DE TRABAJO CREADOS
POR CADA MILLON DE DOLARES

PESCADO DESPERDICIADO EN

PESCA INDUSTRIAL PESCA ARTESANAL
+ 500.000 +12.000.000
29.000.000 T™. 24.000.000 Tn.
30-300.000 $ 250-2.500 $
22.000.000 TM. CASINULO
14-19.000.000 T™M. 1-1.500.000 TM.
2-25T™ 10-20 TM.
5-30 500-4.000
6-16-000.000 TM. CASINULO

PESQUERIAS DE CRUSTACEOS

en sus aguas ha provocado la continua
violacién de los acuerdos por parte de
los grandes barcos industriales. En
Cameran, donde los barcos europeos
debian mantenerse a mas de 3,2 kilo-
metros de la costa para respetar los
caladeros costeros de los pescadores
locales, ha sido frecuente encontrar a
estos barcos concentrados en una fran-
ja de agua que se encontraba a unos
pocos centenares de metros del litoral.
En Senegal, al menos 48 pescadores
artesanales murieron entre 1989 y
1990 al ser arrollados o colisionar con
barcos que faenaban de manera ilegal.
En 1990 cuando Namibia consiguié su
independencia politica y expulsé de
sus aguas a las flotas europeas (princi-
palmente espafiolas), tan sélo quedaba
un tercio de las reservas de merluza
existentes.

- LA PESCA COMO ALIMENTO

Las consecuencias de la falta de
capturas y de la migracién de flotas se
sufren especialmente en los paises del
Sur. Los paises con mayor poder pes-
quero tienen también mayores posibi-
lidades de abastecer sus mercados
enviando sus barcos a alta mar. Mien-
tras, las comunidades costeras com-
prueban como la llegada de bancos

migratorios a sus costas es cada vez
mas escasa. Ademas, muchas de estas
comunidades tienen que competir
con los grandes barcos industriales
enviados por las grandes empresas
pesqueras multinacionales. Los pesca-
dores artesanales —que en algunos
. paises pobres suministran a la pobla-
cion local hasta un 80% de las protei-
nas de pescado que consumen- vy las
comunidades locales ven como los
barcos extranjeros o de compaifas
mixtas incrementan sus capturas e
invaden sus zonas de pesca para
abastecer los ricos mercados de
Japén, Norteamérica y Europa: el ali-
mento se aleja de los lugares donde
més necesidad de é| se tiene. Actual-
mente, el 50% de los productos pes-
queros que se encuentran en los mer-
cados internacionales proceden de las
aguas de los paises del Sur.

Ademés, el uso de técnicas des-
tructivas y/o no selectivas de pesca
provocan un enorme desperdicio de
recursos. Estimaciones conservadoras
valoran que 1/5 de las capturas que se
producen en todo el mundo (entre 17
y 20 millones de toneladas de recursos
marinos ) son tiradas por la borda por
ser de tamano inferior al permitido,
por no ser la especie objetivo de la
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pesca o porque su venta no reporta los
beneficios esperados. A ello hay que
anadir que s6lo 2/3 de las capturas
desembarcadas se dedican directa-
mente a la alimentacion humana. El
resto (unos 30 millones de toneladas)
es convertido en fertilizantes, aceites,
harinas, etcétera.

Esta transformacion supone un
gran derroche de proteinas pues, con-
vertido en harina y utilizado como ali-
mento de animales de granja, se nece-
sitan unos 100 kilos de pescado para
conseguir poco mas de 1 kilo de car-
ne. En Latinoamérica, solo 1 de cada
30 kilos de pescado es consumido
directamente por la poblacién local,
el 96% restante se transforma en hari-
nas, fertilizantes, etcétera, o se dedica
a la exportacién hacia los ricos merca-
dos del Norte.

El incremento de capluras, contra-
riamente a lo prometido por la indus-
tria pesquera, no ha servido para ali-
viar los problemas de hambre sino, en
muchos casos, para agudizarlos.

A pesar de la gran dependencia de
los paises pobres del pescado, ya que
el 60% de la poblacion de estos luga-
res obtiene de él mas del 40% de las
protefnas vegetales que consumen, el
acceso a este recurso es cada vez mas
reducido. El resultado es que mientras
en los paises ricos se consume una
media de 27 kilos de pescado por per-
sona y afio, en los mds pobres la
media es de tan sélo 9 kilos, siendo en
algunos casos, como Etiopia, de ape-
nas 1 kilo.

- IMPACTO EN LA VIDA MARINA

La sobre-explotacion, las técnicas
destructivas de pesca y las capturas
accidentales (conocidas como
“bycatch”) afectan, practicamente, a
todas las formas de vida marina. Des-
de enormes hallenas a mindsculos
micro-organismos se han visto afecta-
dos por el fracaso de la gestion pes-
quera. Algunos de estos episodios,
dada su espectacularidad, han llegado
hasta la opinién pablica pero, la
mayoria de los problemas ecolégicos

causados por la pesca contindan sien-
do desconocidos.

Casos como la muerte de mas de 7
millones de delfines en la pesqueria de
tdnidos del Pacifico Tropical Oriental
desde que Estados Unidos iniciara la
técnica de “cerco sobre delfines” en
1959, la captura de unas 25.000 tortu-
gas marinas anuales en la pesqueria
espanola de palangre de superficie en el
Mediterrdneo Occidental, la muerte de
44.000 albatros al afio en los palangres
japoneses del Océano Antartico o la
captura anual de decenas de miles de
mamiferos marinos, cuarto de millon de
aves marinas y millones de tiburones y
otros peces en la pesqueria de redes de
deriva practicada en el Pacifico Norte
durante los afios ochenta, son pequenas
muestras del impacto de una actividad
que no ha tenido en cuenta el medio en
el que se desarrollaba.

Las capturas accidentales, ademas
de suponer un fuerte impacto para
muchas especies son, en si mismo, un
derroche de recursos marinos. En
algunos casos se llegan a tirar por la
borda hasta un 96% de las capturas
realizadas. Este es el caso de las pes-
querias mas despilfarradoras de cama-
rén, donde se legan a capturar y des-
cartar hasta 30 peces por cada cama-

ron. En el golfo de México, entre 1986
y 1987 se descartaron 2.000 millones
de kilos de pescado.

En el Golfo de Alaska, los descar-
tes han llegado a constituir un 83% de
las capturas totales. En la pesqueria
con redes de deriva en el Mediterra-
neo, s6lo el 18% de las capturas per-
tenecen a la especie objetivo. En la
costa norte de Noruega, entre 1986 y
1987, se llegaron a desperdiciar
100.000 toneladas de bacalao por no
alcanzar la talla comercial.

La falta de alimento, como conse-
cuencia de la sobre-explotaci6n, tam-
bién afecta a la fauna marina. El biélo-
go canadiense William Montevecchi
dijo en 1992: “Nos encontramos ante
una migracién masiva de animales
hambrientos”, refiriéndose a la locali-
zacion de miles de focas de Groenlan-
dia mucho mis al Sur de su zona
habitual. En la misma zona, la tasa de
reproduccion de las aves habia des-
cendido un 75% vy las investigaciones
sobre ballenas demostraban claras
deficiencias de desarrollo. En los afos
previos se habian producido fuertes
descensos o colapsos en numerosos
recursos marinos de la zona, como
bacalao, capelin y muchas especies
demersales. Las hembras gestantes de
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foca mostraban una notable disminu-
ci6n de grasa desde el colapso del
capelin en 1978. Entre 1987 y 1988,
unas 90.000 focas murieron en las
artes de pesca costera de Noruega,
donde se habian acercado en masa
en busca de alimento.

El cientifico noruego Johannes
Hamre, que estudid la crisis del eco-
sistema del mar de Barents, relaciona-
ba la situacién con un estado de
desequilibrio entre predadores y pre-
sas a causa de la sobre-explotacion
de stocks clave, como el capelin, que
sufrié un colapso a mitad de los
ochenta, y el de arenque que, tam-
bién se colapsé a finales de los seten-
ta y ain no se ha recuperado.

También en Gran Bretaiia se ha
relacionado la falta de alimento, en
concreto la sobrepesca de arenque,
espadin y salton, con los descensos de
algunas colonias de aves marinas. Lo
mismo que ha ocurrido con el leén
marino de Steller en aguas de Alaska,
cuya poblacién ha caido de 300.000
ejemplares en 1960 a menos de
66.000 en la actualidad, coincidiendo
con el incremento en el esfuerzo pes-
quero sobre el abadejo en la zona.

EL FUTURO DE LA PESCA

La actual gestién pesquera intenta
establecer un volumen de capturas
determinado para cada stock comer-
cial, basdndose en estimaciones sobre
el estado del mismo, reclutamiento,
distribucion por edades, etcétera,
para, de este modo, asignar unos
cupos maximos de captura, llamado
“Rendimiento Maximo Sostenible”.
Estas cifras pasan posteriormente al
debate politica donde por lo general,
son elevadas para conseguir mayores
cuotas para sus flotas. También por lo
general, estas cuotas acordadas por
los politicos son sobrepasadas por los
barcos pesqueros llegandose a situa-
ciones en las que el volumen final de
capturas es 2, 3 6 incluso 10 veces
superior al aconsejado por los cienti-
ficos. En paises donde se ha basado la

gestion pesquera en la privatizacién
de los recursos marinos, como Nueva
Zelanda, las cuotas aconsejadas por
los cientificos han llegado a sobrepa-
sarse en un 1.000%.

Aunque ya de por si ignorar los
consejos cientificos suponga un grave
problema para realizar una gestién
adecuada de los recursos, este no es
el Gnico. Ao tras ano se introducen
nuevos métodos de pesca, con mayor
poder de extraccién pero también de
destruccion, y se siguen mandando
barcos a alta mar y a terceros paises.
Asimismo, la gestion pesquera sigue
obviando el medio en el que se
desenvuelve la actividad y se realizan
valoraciones basadas en estimaciones
monoespecificas, obviando las inte-
rrelaciones entre las diferentes partes
de un ecosistema.

La crisis del sector pesquero ha
llevado a situaciones criticas. Se
habla de batallas pesqueras, como la
“guerra del bonito” suscitada este aio
—pero que tiene su origen en la intro-
duccién a mediados de los ochenta,
de métodos de pesca destructivos
como las redes de deriva o el arrastre
peldgico en la pesqueria de atin
blanco del Atlantico—; se realizan
detenciones de barcos violando los
acuerdos internacionales —como ocu-
rri6 con la detencién de un barco de
bandera de conveniencia en aguas
del Atlantico Norte por parte de una
patrullera canadiense-; se envian los
buques de guerra a “proteger” los
bancos de pesca como es el caso del
Pacifico Norte donde buques milita-
res de Estados Unidos y Rusia preten-
den evitar la llegada de pesqueros de
otras nacionalidades-; etcétera.

Algunos pequenos avances expe-
rimentados en ciertos foros interna-
cionales permiten albergar algunas
esperanzas de futuro. Los programas
de observacién a bordo de barcos
pesqueros y los planes de reduccién
de capturas accidentales adoptados
por la IATTC (Comisién Interamerica-
na para el Atan Tropical) o las resolu-
ciones de Naciones Unidas en contra

del uso de redes de deriva en alta
mar, son algunos ejemplos. Asimis-
mo, los debates en el seno de la ONU
sobre la necesidad de un Cédigo de
Conducta Responsable para la Pesca
o la elaboracién de una Convencién
de Pesca para las especies transzona-
les y altamente migratorias, abren
nuevos horizontes en este sector.

RESPUESTA SOCIAL

Pero tal vez lo mas importante sea
la reaccion de la sociedad. En todos
estos debates las grandes industrias
pesqueras siguen ejerciendo una
inmensa presion para evitar regula-
ciones que puedan restringir su actual
libertad de actuacién. Y con ellas,
muchos gobiernos siguen mantenien-
do posturas contrarias a los intentos
por gestionar adecuadamente los
recursos de una manera ecoldgica,
econdmica y socialmente mas justa.

La unificacién de esfuerzos reali-
zada por cerca de 200 Organizacio-
nes No Gubernamentales (ONGs),
bajo un acuerdo en el que se agluti-
nan asociaciones de derechos huma-
nos, indigenistas, feministas, ecologis-
tas, sindicales y de pescadores, ha
conseguido que su voz sea oida en
los foros internacionales.

Muchos pescadores artesanales y
de paises pobres han aunado sus fuer-
zas para mostrar su rechazo hacia la
actual gestion pesquera. Las recientes
huelgas promovidas por la Federacién
Nacional de Pescadores de la India
en contra de las empresas mixtas, las
cuales afectaron a mds de siete millo-
nes de personas, consiguié el apoyo
de politicos, sindicatos y ONGs.

La grave situacién de muchas pes-
querias y sus multiples repercusiones
a nivel mundial necesitan la respuesta
de toda la sociedad. De otro modo,
seran cada dia mas los recursos que
se encuentren en peligro, mayor el
deterioro medioambiental de nuestros
mares, mayor la conflictividad social
y més acentuada la distancia entre los
paises pobres y ricos. a
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EVOLUCION DEL COMERCIO MAYORISTA DE PESCADO
LA NECESIDAD DE ADAPTACION PERMANENTE

# HIGINI BARRUFET

Gerente de Barrufet e Hijos y GES, S.A. MERCABARNA.

W alorar la evolucién de la dis-

/ tribucién mayorista de pro-

f ductos pesqueros desde la

experiencia de mas de 50
anos en esta actividad, a través de una
empresa familiar, otorga, al menos, el
conocimiento acumulado de los cam-
bios que se han ido sucediendo a lo
largo de las dltimas décadas en un
sector que, como tantos otros, ha
conocido transformaciones muy
importantes.

En nuestro caso, tras haber inicia-
do hace 55 afios la actividad mayoris-
ta en el antiguo Mercado Municipal
del Pescado de Barcelona, dispone-

mos en la actualidad de dos empresas,
una de comercializacién en el Merca-
do de Pescados de MERCABARNA y
otra que ha llevado a cabo la instala-
cién de un almacén frigorifico y de
unas salas de elaboracion, dentro de la
Unidad Alimentaria, con la funcién de
suministrar, en exclusiva, servicios de
frio, manipulacién, transformacién,
elaboracién de precocinados y distri-
bucién fisica a la primera.

La experiencia, en ambos casos,
nos demuestra que hay un aspecto
que no ha cambiado ni cambiara vy,
en parte, es una de nuestras fortale-
zas de futuro. Se trata del hecho de

que el mercado se ha de vivir. No se
puede trabajar por referencias leja-
nas, ya que operamos con un pro-
ducto que esta vivo, que se puede
estropear y que liene unos origenes
cambiantes de un dia para otro. Asi-
mismo, las expectativas de la deman-
da también son cambiantes y solo se
pueden captar si siempre, dia tras
dia, estas sobre el mercado.

El mismo mercado es la fuente
mas grande de infermacion, cada
accion, cada variable, cada hecho,
cada operacion que se realiza, cada
operaciton que se deja de realizar,
etcétera, son el constante flujo de
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informacién que nos permite tomar
decisiones para el futuro inmediato,
y posicionarnos en nuestra estrategia
a medio y largo plazo.

APUESTA POR MERCABARNA

Nuestra evolucién ha caminado en
paralelo a la evolucion de MERCA-
BARNA, y esto queda demostrado si
consideramos el volumen econdmico
y las caracteristicas de las inversiones
que hemos venido realizando en estos
tltimos anos. El destino primordial de
la aplicacion de los recursos genera-
dos por nuestras empresas ha sido su
propio crecimiento, el cual ha sido
realizado exclusivamente en MERCA-
BARNA.

Hemos pasado de una a cuatro
casillas (en el sector es conocido su
valor) y hemos edificado, sobre una
parcela de 1.600 m?, un almacén de
2.500 m? construidos y 5.500 m* de
frigorifico.

Es necesario hacer un importante
ejercicio de confianza para llevar a
cabo estas inversiones sobre un lerre-
no publico, en régimen de concesion,
pero, también es cierto que todo lo
que hemos hecho y todo lo que pen-
samos hacer, lo queremos realizar en
el entorno del Mercado Central, bene-
ficiindonos de su centralidad y, a la
vez, colaborando a mantenerla.

Antiguamente, la actividad del
mayorista consistia, basicamente, en
tener los conocimientos suficientes
para actuar en origen (armadores y
lonjas) donde el producto sobraba,
con el fin de llevarlo a vender a la ciu-
dad, donde el producto faltaba.

Este hecho conllevaba que el
aspecto mas importante de nuestra
actividad fuera la capacidad de jugar
entre un precio de coste y un precio
de venta.

Hoy en dia, que también necesita-
mos que existan unos margenes de
comercializacion adecuados que nos
permitan la obtencién de beneficios,
el negocio no se puede basar en la
vertiente especulativa de nuestra acti-

vidad, sino que debe basarse en la
capacidad de anadir valor al producto
y de dar servicio.

Antes los clientes eran todos igua-
les, ahora no se da esta igualdad y a
cada uno se le liene que servir lo que
necesita. Hemos aprendido a segmen-
tar el mercado, a conocer que precisa
cada uno de nuestros clientes, tanto
respecto al producto como a todo tipo
de condiciones relativas a las opera-
ciones comerciales y esto ha cambia-
do enormemente el panorama de
nuestra actividad.

Nuestra capacidad de dar servicio
también la desarrollamos en relacién
a nuestros proveedores. Desde siem-
pre, en el sector del comercio mayo-
rista del pescado, hemos tenido con-
ceptuados a los proveedores como
clientes, ya que nuestra relacién de
servicio con ellos es similar a la que
en otros sectores se tiene solo con los
operadores de la demanda.

Antes teniamos gue vender el pes-
cado que nos mandaban en funcién
de las cantidacles capturadas, y ahora
les indicamos que momentos, que
destinos, que mercados, que tamanos,
que especies, son los mas apropiados
para cada momento. Antes vendiamos
solamente pescado en bruto, actual-
mente es necesario anadir productos
manipulados, transformados, envasa-
dos, etcétera.

NUEVAS PRACTICAS COMERCIALES

Antiguamente, un mayorista de un
mercado central urbano recibia pesca-
do de distintas procedencias, que
ponia a la venta y liquidaba a sus
remitentes, en funcion del resultado
de esta venta.

Con el transcurso de los anos, con
la mejora de las comunicaciones y de
los medios de transporte, se fueron
imponiendo las operaciones en firme:
comprar en origen para vender en
destino, asumiendo un riesgo y espe-
rando un éxito.

Hoy en dia, muchas empresas
estan volviendo a la practica de la

venta en consignacion, pero, con un
cardcter muy distinto: se trata de
establecer unas relaciones de con-
fianza mutua entre la empresa
comercial y la empresa productora,
que ambas, conjuntamente, asuman
el riesgo global de la operativa. Se
ha pasado de la cultura de que
alguien gana cuando otro pierde
(tipica de un mercado exclusivamen-
te especulativo), a la cultura de que
se puede trabajar conjuntamente
para que ganemos todos (caracteristi-
ca de un mercado de servicios).

CAMBIOS EN LA DEMANDA

Antes, el cien por cien del comer-
cio detallista de pescado se efectuaba
a través de los mercados detallistas
tradicionales. Nuestra empresa tiene
su origen en la actividad detallista en
los mercados municipales de Barcelo-
na. Fue alli donde aprendimos nuestro
trabajo, a conocer el producto y a des-
cubrir las necesidades tanto del con-
sumidor como del comerciante.

Deseariamos que este segmento
del mercado detallista continuara
siendo protagonista, ya que es el que
mas puede hacer para impulsar el
consumo y €l que mejor trabaja el
producto, en el sentido de su prepara-
cion para el consumidor final.

Sin embargo, los habitos de com-
pra han evolucionado y ello ha ayuda-
do a que surgieran nuevas formas de
comercio y que en muchos sectores
alcancen un gran protagonismo. Las
nuevas formas de comercio nos acep-
tardn como proveedores si somos
capaces de dar respuesta a sus necesi-
dades ya que, en caso contrario, bus-
caran la manera de suministrarse
directamente.

Hoy por hoy, estamos dando res-
puesta a las nuevas formas de comer-
cio, pero este es un tema en el que no
nos podemos permitir ningdn tipo de
error.

El proceso de comercializacion, a
partir de nuestra venta, ha cambiado y
precisa cada vez mas de un producto
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con unos estandares de calidad més
altos, con una mayor capacidad de
conservacién, con unos embalajes
adecuados que la faciliten, etcétera.
Otro habito que también esta
cambiando es que el consumidor esta
dejando de cocinar en casa para
hacer uso de todo tipo de servicios,
tanto los que se refieren a la restaura-
cién como al uso de comidas prepa-
radas. En consecuencia, surge con
fuerza una nueva clase de demanda
en la que englobariamos a los secto-
res de la restauracién, hosteleria,
catering, etcétera, con unos operado-
res que precisan de unos productos y
unos servicios muy diferenciados.

MARCOS DE REFERENCIA

En los dltimos 25 afos, hemos
asistido a un proceso creciente de
restricciones por lo que respecta a las
posibilidades pesqueras; se han redu-
cido las areas, se han establecido
vedas, se han regulado las artes, se
han reducido los tonelajes brutos de
las flotas, se han reducido potencias
motoras de los barcos,...

Paralelamente, también ha cam-
biado el marco econémico, ya que
formamos parte de la Unién Europea
y, ademas, las relaciones comerciales
con terceros paises se han ido libera-
lizando, proceso que avanzara
muchisimo mas en un futuro inme-
diato, a la luz de los acuerdos del
GATT.

Si consideramos que el consumo
no ha disminuido, sino que se ha ido
incrementando, el resultado es que
cada vez tiene mas importancia el
producto de importacion.

Este hecho ha provocado, tam-
bién, un cambio en nuestro panora-
ma por lo que se refiere a desde don-
de hemos de recibir producto y, en
este sentido, nos hemos internaciona-
lizado y el mundo se nos queda
pequeiio y mucho mas cercano. Es
imprescindible conocer idiomas, es
preciso no tener pereza en cuanto a
viajar se refiere, es necesario tener

imaginacién estar al dia de nuevos
productos, conocer legislaciones,
comprender las practicas productivas
y comerciales de otros paises, prever
los cambios de divisas, etc.

EL PESCADO CULTIVADO

Cuando el Gnico producto culti-
vado que se vendia era el mejillén de
las bateas del puerto de Barcelona,
pensar en pescado cultivado era una
quimera.

Hoy en dia, el marisco y el pesca-
do cultivado es una practica normal,
que iré creciendo y extendiéndose y
no es ninguna exageracién pensar
que dentro de unos afos serd una
gran fuente de aprovisionamiento.

Es preciso adoptar una actitud
muy diferente frente al pescado culti-
vado, ya que es un producto que tie-
ne un mayor control en su produc-
cion, tanto por lo que respecta a las
cantidades como a los controles téc-
nicos de cada una de las partidas.

Por otro lado, el crecimiento de
las actividades de cultivo hara posi-
ble que productos de prestigio lle-
guen a segmentos de consumo popu-
lar, a la vez que evitara el proceso de
destruccién de muchas especies y
areas de pesca natural.

Para comercializar este tipo de
pescado hemos de adaptarnos a unas
estrategias diferentes, las cuales pue-
den abrirnos grandes posibilidades de
futuro.

Este hecho es un ejemplo clave
que nos ayudard a darnos cuenta que
es preciso tener una mentalidad
abierta a cualquier tipo de cambio.

Nuestra profesién es muy espe-
cializada e, incluso, en opinién de
terceros, podria parecer rutinaria, ya
que desde siempre hemos hecho lo
mismo: comprar y vender pescado.
No obstante, para nosotros es una
profesién cambiante, constantemen-
te cambiante, donde una mentali-
dad dogmatica esta condenada al
fracaso. a
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DISTRIBUCION MAYORISTA DE PRODUCTOS PESQUEROS
LA EXPERIENCIA DE MERCABARNA

“ JORDI MAYMO

Director General de MERCABARNA.

n la distribucién final de los
productos del mar de nuestro
" pais la figura de los Mercados
' Mayoristas ha jugado, desde
siempre, un papel primordial. Estos
Mercados, de competencia municipal,
permitian una doble funcién: valorar
de una forma lo mds real posible los
distintos productos, en funcién de las
disponibilidades de la oferta y la capa-
cidad de consumo, a la vez que ase-
gurar el control sanitario de un pro-
ducto muy perecedero.
La aparicion del Programa de la
Red de Unidades Alimentarias, formu-
lado por la Empresa Nacional MERCA-
SA, a finales de los afos 60, y llevado
a cabo a partir de los afios 70, dio a
los mercados mayoristas de las gran-
des ciudades la oportunidad de dar un
salto cualitativo en su equipamiento,
su dimensionamiento y sus funciones
comerciales,

CUADRO N¥ 1

Dificilmente, los mercados mayo-
ristas tradicionales hubieran podido
mantener su protagonismo en la
comercializacién si no se hubieran
integrado en las respectivas Unidades
Alimentarias, donde encontraron la
polivalencia y la dotacién de servicios
que exigen las modernas formulas de
distribucién comercial surgidas en los
Gltimos quince afios.

ACTIVIDADES COMPLEMENTARIAS

Por otra parte, la disponibilidad de
espacio en las llamadas Zonas de Acti-
vidades Complementarias, que las
Unidades Alimentarias de la Red de
MERCAS disponen alrededor de las
naves y equipamientos, expresamente
disenados para la comercializacion
mayorista, facilita a las empresas del
sector con proyectos de futuro poder
llevar a cabo, con inmediatez fisica al

EVOLUCION DE LA COMERCIALIZACION DE PESCADO
FRESCO Y CONGELADO EN MERCABARNA

2
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Mercado, aquellas instalaciones adi-
cionales que precisan para dar un sal-
to cualitativo en su actividad.

Un ejemplo claro de ello lo tene-
mos en el caso de MERCABARNA,
donde después de una década de fun-
cionamiento del Mercado Central del
Pescado, se ha consolidado un sector
de distribucién y se ha pasado de un
tonelaje global (pescado fresco y con-
gelado comercializado a través del
Mercado y distribucién directa de pro-
ductos congelados desde los frigorifi-
cos de servicio) de 96 millones de
kilos en 1984 a mas de 150 millones
en 1994,

Esto, que significa un indice de
crecimiento anual acumulativo del
4,7%, ha tenido una mayor evolucién
en los Gltimos cuatro anos, donde la
comercializacion de pescado fresco ha
crecido, en promedio, el 4,5% y la
distribucién de congelados se ha
incrementado en un 8,2%.

EVOLUCION

Para tener una idea de como ha
evolucionado este sector hay que
recordar que, rodeando las instalacio-
nes del Mercado Mayorista, en MER-
CABARNA han desarrollado sus insta-
laciones 7 frigorificos de servicio
publico, los cuales totalizan un volu-
men de 142.000 m* de cimaras frigo-
rificas disenadas, basicamente, para la
rotacion.

Por otra parte, en la Zona de Acti-
vidades Complementarias encontra-
mos 12 empresas con instalaciones de
elaboracion y distribucion de prepara-
dos de pescado y marisco, 3 empresas
con instalaciones de cocido de maris-
co, 3 empresas con instalaciones para
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el mantenimiento de marisco vivo, 1 industria de elabora-
cién de precocinados, las cocinas centrales de cuatro
empresas de catering, las instalaciones frigorificas de 3
empresas importadoras de pescado, 3 fabricas de hielo y
los almacenes de acopio y logistica de mas de 20 cadenas
de la gran distribucién comercial.

El desarrollo de todo este conjunto empresarial hubie-
ra sido imposible sin el embrién del Mercado Mayorista, a
la vez que hoy podemos decir, sin ninguna duda, que el
futuro de este Mercado Mayorista reside en haber podido
disponer de este complejo complementandolo y dandole
proyeccion.

Gran parte de la fuerza y del futuro de estas empresas
reside en la combinacién de los principios de centralidad,
servicio y polivalencia, que son la base del concepto y de
la realidad de las Unidades Alimentarias. Q

VINAS DEL VERO

5.'5/'/////7/;/// Tiervonreotts. -’//'//y/’///’-)//. S

DENOMINACION DE ORIGEN
SOMONTANDO

La bodega de “VINAS DEL VERO", de la D.O. SOMONTANO,
estd situada en el corazon del Somontano de Sobrarbe, al
pie de los Pirineos. en una zona de excepcionales condicio-
nes agroclimdticas para la produccion de vinos de alta cali-
dad. La Compania Vitivinicola Aragonesa, S.A. (COVISA)
explota cerca de 600 Ha. de viriedo en el entorno de Barbastro. a
lo largo del curso del rio Vero, del cual toman el nombre sus
vinos. COVISA se estableci6 en 1986 para potenciar las privilegia-
das caracteristicas de los vinos del Somontano y promocionarlos
en los mercados nacionales e internacionales. Desde eintonces ba
dedicado sus inversiones a la renovacion tecnoligica y a la rees-
tructuracion productiva de la Denominacién de Origen
Somontano. En la gama actual de “VINAS DEL VERQ" se unen
vinos de la mas pura tradicion, elaborados con uvas autécto-
nas: Macabeo, Garnacha, Tempranillo y Moristel, junto a
vinos jovenes y varielales. resultado de la experimenta-
cion y adaptacion de variedades nobles,
como Chardonnay, Riesling, Gewtirz-
traminer. Chenin Blanc. Merlol,
Cabernet Sauvignon
¥ Pinot Noir.

VINAS DEL VERO. Avdla. Independencia. 8. 9 C.
Tel: (970) 23 52 48, Fax: (976) 21 00 42. 30004 » ZARAGOZA
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EL FUTURO DEL SECTOR PESQUERO ESPANOL

REESTRUCTURACION Y SUPERVIVENCIA

' VICENTE DE SANTIAGO

Redactor Jefe de la revista "PRODUCTOS DEL MAR".

n los Gltimos anos la crisis ha

marcado de forma inexorable

la historia del sector pesquero
« espafiol. Los conflictos se han
sucedido uno tras otro y esté claro que
todavia van a continuar en los proxi-
mos meses. Desde todos los sectores
se piden soluciones, pero la realidad
es muy clara: la crisis del sector pes-
quero afecta de lleno a su propia
estructura y, aunque sea duro decirlo,
no puede solucionarse sin traumas. La
cuestion, como sucedié en la tan ala-
bada “transicion” espafiola, es reducir
al minimo los efectos negativos y crear
opciones de futuro para todos los que
se vean arrastrados por una situacion
que no tiene retorno.

Los problemas estructurales que
arrastra nuestro sector pesquero desde
hace afos no s6lo afectan a nuestra
flota, que es la que mas limitado tiene
su futuro, sino también a nuestra
industria transformadora y a nuestro
sector acuicola. Ambos han crecido
con la conviccién de que todo lo que
es pescado se vendfa sélo y se han
encontrado, de pronto, con que Espa-
na es uno de los puntos de atraccién
de los grandes productores pesqueros
mundiales, que invaden nuestros mer-
cados con todo tipo de productos fres-
cos, congelados y en conservas.

Sin embargo, el sector transforma-
dor esta todavia a tiempo de reaccio-
nar y debe utilizar sus armas (saber
hacer, calidad, imagen, etcétera) para
no dejarse comer el terreno en el mer-
cado nacional y buscar su introduc-
cion en los mercados exteriores. El
sector acuicola, por su parte, tiene
mas dificil corregir en parte los
muchos errores que ha cometido en su
corta andadura, consiguiendo los

objetivos para los
que se cred: ofre-
cer al mercado
especies en las que
es deficitario, a un
precio competitivo
y, a la vez, renta-
ble para las empre-
sas productoras.

En los proxi-
mos anos el sector
pesquero espaiol
debe transformarse
profundamente,
afrontando de una
vez por todas sus
graves problemas
estructurales.

En este sentido,
sera imprescindi-
ble apostar por un
sector transforma-
dor fuerte, que sea
capaz de tirar del
sector productor
que quede de las
sucesivas reduc-
ciones que esta
sufriendo, redefinir
el papel del sector
acuicola para que
sea rentable y efi-
caz, y marcar una politica de merca-
dos que defienda la calidad de los pro-
ductos espanoles (como ocurrié este
verano con la creacion de una chapa
verde para diferenciar el bonito pesca-
do por nuestra flota artesanal).

En estas breves reflexiones sobre la
situacion de la industria pesquera
espafola es obligado analizar la situa-
cion de futuro que se plantea para
estos cuatro subsectores: la flota pes-
quera, la industria transformadora de

conservas y congelados, y la acuicul-
tura. Sectores todos ellos en dificulta-
des pero que deben salir adelante,
afrontando los problemas de cara y
aceptando su responsabilidad.

Esta claro que la Union Europea
no estd dispuesta a mantener eterna-
mente las ayudas a un sector que
aporta muy poco a la economia euro-
pea. Por ello, los casi 180.000 millo-
nes de pesetas previstos en el [FOP
para Espafia, en los préximos cinco

N\
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anos, pueden ser la Gltima oportuni-
dad para reestructurar profundamente
el sector pesquero. El reto es impor-
tante pero cuenta con un claro punto
a nuestro favor: un pais donde se con-
sumen 40 kilos de pescado por habi-
tante y ano debe contar siempre con
un sector pesquero fuerte.

UNA FLOTA MODERNA Y
RENTABLE

En los dltimos afos se ha hablado
hasta la saciedad del agotamiento de
los recursos marinos y de la necesidad
de reducir el esfuerzo pesquero de
nuestra flota. Sin embargo, ésta, aln

-siendo importante, no es la causa
principal del sobredimensionamiento
tan exagerado de la misma. La flota
pesquera espanola crecio de una for-

ma desorbitada, amparada en la idea
de que el mar no tenfa dueno.

Asi, han pescado nuestros barcos
en aguas de todo el mundo, practica-
mente sin control ni limite alguno. Sin
embargo, la implantacion de la Zona
Econdmica Exclusiva, que ampliaba a
200 millas las aguas jurisdiccionales
de los paises ribe-
refios, supuso el
fin de los buenos
tiempos para nues-
tra flota. Cada
pais, como es 6gi-
€0, quiere proteger
sus aguas y explo-
far sus recursos, y
expulsan a las flo-
las extranjeras o
piden otro tipo de
contraprestaciones
(econdmicas, tec-
nolégicas, socia-
les, etcétera).

Esta pérdida de
caladeros tradicio-
nales ha tenido
dos efectos eviden-
les: por un lado,
sobran muchos
barcos vy, por otro,
cada vez es mas
dificil y costoso
volver a entrar en
esos mismos cala-
deros. Las cifras
avalan claramente
la continua pérdi-
da de unidades en
las grandes flotas
industriales de
nuestro pais: la denominada “flota de
los 300" cuenta ahora con 224 barcos
y se reducird a 207 buques con los
nuevos abandonos de actividad; la
gran flota congeladora (principalmen-
te con base en Vigo) se ha reducido
un 30% en los dltimos tres anos
pasando de 190 unidades a unas 140;
la flota que faena en aguas de Marrue-
cos se enfrenta en los proximos meses
a una nueva reduccién del 50%
(segtin las pretensiones del Gobierno

marroqui); la flota bacaladera se ha
reducido al minimo; y, por dltimo, la
flota atunera es la Unica que podria
aumentar el nimero de unidades.

Hay que reconocer que las reduc-
ciones de flota han sido importantes
pero, tal y como esta el panorama
internacional, es muy posible que se
tenga que reducir ain mas la gran flo-
ta industrial. Si en aguas comunitarias
no se aumentan las cuotas pesqueras,
si en Marruecos quieren reducir a la
mitad nuestra presencia, si ni siquiera
en aguas internacionales (como ha
ocurrido con la pesqueria del fletin
negro) nos permiten mantener una
actividad acorde con los recursos exis-
tentes, es evidente que la flota tendra
que ajustarse mas v modemizarse para
rentabilizar al maximo las posibilida-
des pesqueras de los caladeros en los
tjue podamos enlrar,

Por tanto, de cara al futuro sera
fundamental gestionar a la perfeccion
el negacio pesquero: estudiar los cala-
deros, sus posibilidades de pesca, el
ndmero de barcos que pueden faenar
de forma rentable en el mismo, el cos-
le total que supone enviar un barco a
ese caladero, las necesidades del mer-
cado de las especies que alli se pes-
can, el precio incluso que se estd
pagando por esas especies, etcétera,

En definitiva, profesionalizar al
maximo la gestion pesquera. Los liem-
pos de las grandes mareas se han aca-
bado y ahora el que quiera sacar
beneficio del negocio pesquero tendrd
que atar muy bien todos los cabos. En
este sentido, la Administracion espa-
nola deberia actuar con légica y diri-
gir sus ayudas a aquellas flotas con
posibilidades de futuro (tanto en
modernizacion como en construccion
de nuevos barcos), analizando su
posible rentabilidad y sin discriminar
a los grandes buques pesqueros.

Ademas, seria fundamental el que
la gran flota industrial y la industria
transformadora llegasen a acuerdos
solidos que beneficien a ambas partes
y sean la base para mantener un sec-
tor pesquero nacional fuerte.
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LAS CONSERVAS BUSCAN
EL MERCADO EXTERIOR

Dentro del dificil panorama que
vive el sector pesquero hay que reco-
nocer que es el subsector de conservas
el que con mejor mentalidad esta
afrontando los retos del mercado. La
reciente inauguracion de CECOPES,
un centro privado de investigacion y
desarrollo promovido por ANFACO
(Asociaciéon Nacional de Fabricantes
de Conservas), es un claro ejemplo de
la apuesta de futuro de este sector por
la mejora de la calidad a través de la
investigacion y la alta tecnologia.

El sector conservero también ha
sufrido una fuerte crisis estructural que
ha llevado al cierre de multitud de
empresas. En 1975 existian en Espafa
un total de 450 empresas, que en la
actualidad se han quedado en 153.

Esta importante y necesaria reduc-
cién tiene que continuar por la via de
dar una mayor dimensién a las empre-
sas, a lravés de procesos de fusiones o
convenios comerciales que abaraten
costes y les den mas fuerza en el mer-
cado. Pensar que en una misma zona
de Vigo existen varias conserveras,
gue hacen la guerra por su cuenta, va
en contra de la maxima empresarial
actual, que es la concentracion de
esfuerzos. Los empresarios conserve-
ros son conscientes de ello y en pocos
anos asistiremos, con toda seguridad,
a uniones de este tipo.

Otro aspecto que estan trabajando
bien nuestras empresas conserveras es
la busqueda de mercados exteriores,
muy interesantes en estos momentos
gracias a las sucesivas devaluaciones
de la peseta. Asi, de 1992 a 1993 las
exportaciones de conservas aumenta-
ron un 25% y de 1993 a 1994 han
vuelto a subir un 27%. Las promocio-
nes en el exterior, la asistencia a ferias
internacionales y la organizacién de
misiones comerciales que esta reali-
zando el sector se estin notando y hay
que seguir por ese camino buscando
mercados como el de Norte y Sur
América donde tenemos un enorme

potencial. En este sentido hay que des-
tacar el apoyo que instituciones como
el ICEX o la Xunta de Galicia estan
dando al sector para abarcar los mer-
cados exteriores.

Junto al mayor dimensionamiento
de las empresas y a la basqueda del
mercado exterior, el sector conservero
tiene que conseguir diferenciar de
alguna manera la calidad de sus con-
servas (calidad que, dicho sea de paso,
esta bajando preocupantemente en los
Gltimos tiempos). La invasién de con-
servas marroquies y de otros paises
(que estan ya en casi todas las grandes
superficies) con una calidad muy infe-
rior, pero con un precio sin posible
competencia, puede perjudicar grave-
mente al sector. Hay que trabajar, jun-
to con la Administracién, para crear
una Denominacién de Calidad que
diferencie las “conservas de Espafia”
de otro tipo de conservas, apoyéndolo
con una buena campana de promo-
cién. Por ultimo, seria fundamental
mejorar la situacion financiera del sec-
tor que sufre, por un lado, el aplaza-
miento de pagos de las grandes super-
ficies, y por otro, el retraso continuado
en el pago del IVA por parte de
Hacienda (un problema que también
tiene la industria transformadora de
congelados). Aqui es la Administra-
cion Central la que debe dar solucio-
nes para evitar la quiebra por proble-
mas financieros de muchas empresas.

ESTANCAMIENTO
DEL SECTOR DE CONGELADOS

Otro sector en plena reestructura-
cion es de industrias transformadoras
de pescados congelados, que afo tras
ano pierde empresas. Tras unos afios
que se llegaron a calificar como el
“boom” del congelado, se ha llegado a
una situaciéon de estancamiento que
han roto todas las previsiones realiza-
das por las empresas. Muchas de ellas
habian acometido fuertes inversiones
en nuevas instalaciones y no han podi-
do hacer frente a las mismas. Las razo-
nes de este estancamiento estan, por

un lado, en la impresionante oferta de
pescado fresco que llega a Espafa de
todo el mundo vy a precios muy ase-
quibles, pero, por otro, en la mala
politica comercial llevada a cabo por
el sector. La falta de una promocién
genérica del congelado y las practicas
fraudulentas de algunas empresas han
llevado a que los consumidores tengan
al pescado congelado en un segundo

plano frente al pescado fresco. Si el
fresco estd barato las ventas de conge-
lado bajan. Cambiar ahora esta ten-
dencia es muy dificil, pero se puede
conseguir si el sector deja sus rencillas
particulares y se une en defensa de un
producto con muchas cualidades, per-
siguiendo a toda costa a los que come-
tan fraudes a los consumidores.
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Por otro lado, las empresas tienen
que apostar firmemente por la imagen
de marca y por acercar a los mercados
europeos los productos esparioles.
Cuéntos turistas de toda Europa vie-
nen a Espana y disfrutan en nuestras
costas de todo tipo de pescados y pre-
paraciones. Ahi tenemos un impresio-
nante potencial que debemos aprove-
char con una politica agresiva de cara

al exterior (un claro ejemplo de ello es
la Paella Congelada, creada por una
empresa espafola, que ya se vende
hasta en Japon). Las grandes empresas
del sector transformador de congela-
dos ya lo estan haciendo, introducién-
dose en paises como Francia, Inglate-
rra o Italia. Por otro lado es fundamen-
tal el abaratar costes. Para ello, seria

importante que la Unién Europea
aceptase la peticion del sector de
reducir al minimo los aranceles de los
productos pesqueros destinados al
sector transformador, siempre que
sean especies deficitarias en el merca-
do europeo. Por Gltimo también hay
que solucionar el lastre financiero que
sufren estas empresas, que ya hemos
comentado en el apartado anterior.

LOS ERRORES DE LA ACUICULTURA

De todos los sectores tratados el
que peor situacion tiene en estos
momentos, aunque parezca increible,
es el de la acuicultura, que en su corta
andadura ha cometido gravisimos
errores. Esto es doblemente grave si
pensamos el potencial que Espana tie-
ne tanto en acuicultura marina como
continental, pudiendo ser una auténti-
ca potencia eurgpea. Sin embargo,
Grecia e Italia nos estan empezando a
invadir el mercado y ni siquiera los
mejilloneros (donde Espana es lider
mundial se salvan de una crisis causa-
da, ademas de por catastrofes natura-
les, por una pésima politica comer-
cial. En estos momentos las empresas
que funcionan en el sector acuicola
viven a duras penas vendiendo tru-
chas, doradas, rodaballos y lubinas
(principalmente) a unos precios
muchas veces por debajo de los costes
de produccién.

El sector acuicola recibi6 grandes
ayudas que atrajeron a muchos que
crefan que la cria de peces era coser y
cantar. Asi surgieron un gran nimero
de empresas que se han ido hundien-
do por diversas causas, principalmen-
te por falta de profesionalidad o por
no haber podido aguantar el enorme
esfuerzo financiero que una instala-
cion de este tipo supone (aguantar dos
anos criando los primeros peces sin
vender nada).

Si a esto le unimos que los que
han logrado salir adelante no han
sabido comercializar sus productos,
entrando incluso en la guerra de pre-
cios, pues tenemos un sector total-

mente roto. Para colmo la reciente-
mente aprobada Ley de Costas ha aca-
bado de rematar la situacion ya que
los bancos no quieren financiar
empresas situadas en terrenos dados
por concesiones de 25 afios, que son
propiedad del Estado.

Ante esta situacién no cabe més
que intentar salvar lo que se pueda:
dar ayudas y apoyos financieros a las
empresas que estén funcionando con
garantias, apoyar la comercializacion
de los productos (para lo que las
empresas deberfan unir sus fuerzas
intentando conseguir mejores precios)
y hacer estudios de mercado y cientifi-
cos para desarrollar nuevas especies
comercialmente interesantes.

Como conclusién final a estas
reflexiones sobre el sector pesquero
espanol diremos que muchos de los
problemas que sufre se derivan de
que, hasta hace muy pocos anos, era
un sector sin competencia de ningan
tipo. No habia restricciones de pesca,
las importaciones eran pequenas, los
productos transformados tenian fuertes
aranceles, etcétera.

Ahora las cosas han cambiado,
como en muchos otros sectores, v la
modernizacién hay que hacerla practi-
camente a la fuerza. Por ello, el sector
pesquero debe pedir a la Administra-
ci6n que luche al maximo en su defen-
sa dentro de la Uni6n Europea vy que
de salidas dignas a los afectados por la
reestructuracion, pero también debe
asumir sus responsabilidades a la hora
de ser competitivo en un mercado
abierto.

Si noruegos, franceses, irlandeses,
escoceses o ilalianos vienen aqui a
hacernos grandes campanas de promo-
cién de sus productos pesqueros,
nosotros tendremos que actuar con sus
mismas armas. Tendremos que con-
vencer a nuestros consumidores y a los
de fuera de que hay diez, veinte o cien
razones para consumir pescado fresco,
congelado, o en conserva de Espana.
Seguro que por calidad y saber hacer
no nos gana nadie. Lo que nos falta es
el marketing. a
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PARA ENTENDER EL FENOMENO
DEL CONSUMO ES NECesario am-
pliar el campo de observacion,
excesivamente reducido por
una visién economicista, e in-
corporar otros aspectos que
ayuden a comprender mejor un
fendmeno tan complejo en sus
raices como rico en sus mani-
festaciones.

En principio hay que sefialar
que el consumo es una cate-
goria que desborda lo estricta-
mente economico; desde algu-
nos puntos de vista, no solo de

REFLEXIONES

EL CONSUMO.
UNA REALIDAD
COMPLEJA

JOSE M® MARTINEZ

nar, por el momento, valoracio-
nes éticas o de cualquier otra
indole que, ademas, siempre
van a estar presentes, como
en tantas otras cuestiones.

Mientras el orden de la pro-
duccién tiene una logica cons-
trictiva basada en los princi-
pios de la organizacion cientifi-
co-técnica del trabajo, el orden
del consumo es abierto, dina-
mico, sin limites, maleable y de
refativa facil asimilacion por
cualquier entorno cultural.

El consumo es ante todo una

indole moral, se le ha tratado
como algo cuasi maldito; el
considerar la posibilidad de
una vertiente positiva ha sona-
do siempre a desfachatez; en
fin, que el consumo raramente
ha estado bien visto.

Siempre se le ha envuelto en
un velo de culpabilidad, ya
desde la visién de una ética
puritana (protestante o no) liga-
da a una tradicién cristiana
(pobreza evangélica), ya des-
de una militancia izquierdista
(sistema de alienacion, desa-
rrollo de las pseudonecesida-
des, manipulacion de las con- )
ciencias, etcetera) y, como mu-
cho, se le tolera desde el cinis-
mo de cebar la maquina de la
produccién; pero nunca como
portador de aspectos positivos,
que, tal vez, también los tiene,

manifestacion mas de lo cultu-
ral, relativamente autbnoma, de
especial calado en la era de la
postmodernidad, dada la canti-
dad de tiempo no dedicado a
la actividad productiva, el peso
demogréfico de la poblacion no
activa, el desbordamiento de
productos y variedad de los
mismos en el mercado, sin olvi-
dar las consecuencias que se
derivan inevitablemente de la
desigualdad en la distribucion
de la renta entre la poblacion.

Con todo esto se crea un bu-
cle retroactivo que acelera y
apuntala tendencias emergen-
tes en la sociedad que se ha
dado en llamar postindustrial,
con efectos en el &mbito de los
valores, del que el consumo es
un reflejo objetivo.

La casualidad lineal de estos

aun cuando determinadas criti-
cas histéricas no dejen de ofre-
cer aspectos de esta misma realidad.

Entre las virtudes preconizadas por los pioneros del
capitalismo, el ahorro y la sobriedad gozaban de mas
predicamento que el consumo, el derroche o el ocio.
El triunfo de las primera burguesia llevaba implicita
una civilizacion con otros valores en alza, distintos de
los que habian dominado en la civilizacion cortesana
de los siglos XVII y XVIII.

Incluso su papel en el panorama de la teoria eco-
némica ha sido, si no marginal, si excesivamente sim-
ple y bastante poco explicativo, cuando no tautologi-
co, al considerarlo como etapa que sigue a la pro-
duccion.

Adentrarse, pues, en el mundo del consumo supo-
ne romper el cerco de hierro de la légica de la pro-
duccién, sin que por ello desaparezca de su horizon-
te en el analisis, incorporar elementos extraeconémi-
cos de hondas repercusiones econodmicas y abando-

fendémenos se pierde en un tor-

bellino en el que todas las va-
riables participantes aportan explicacion y salen a su
vez marcadas. De poco sirven los reduccionismos
simplistas o las explicaciones de indole maniguea.

En el analisis econémico tradicional clasico parece
como si las categorias de valor de uso y de valor de
cambio abarcaran todas las facetas posibles del pro-
ducto que iba al mercado; y mas aun, como si el pre-
dominio de la segunda fuese la clave de cualquier
explicacion.

Hoy esto se ve mas como insuficiente que como
erréneo. Se trata mas bien de ampliar e integrar ele-
mentos de andlisis que ayuden a comprender mejor
el fenomeno, sin desprenderse de avances analiticos
muy ricos del pasado en el ambito del pensamiento
econoémico.

Para tratar algunos de estos temas se van a desa-
rrollar los puntos que siguen con el fin de aclarar al-
gunos aspectos relacionados con el consumo.
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Por fin, hay que sefalar un aspecto fundamental en
la relacién consumo-produccion individual; mientras
que vista la realidad en su totalidad, nada que no se
ha producido se puede consumir, no ocurre o mismo
individualmente. Se ha generado una nueva ética que
reemplaza a otra anterior en la que el consumo era el
premio al esfuerzo previo de produccién; el consumo
seguia a la produccién; actualmente, la nueva ética
consagra el que el consumo preceda a la produccién
siendo el crédito su vinculo; primero se compra lo
que después se redimira con el trabajo. De esta for-
ma el circulo se cierra sobre si mismo, como argolla,
en la misma persona polarizada entre su rol de con-
sumidor y su rol de productor, logrando con ello que
el sistema alcance mayores cotas de estabilizacion.

CONSUMO Y PRODUCCION

El consumo y la produccién

Por el contrario, el consumo, dadas unas relaciones
de produccién, ha adoptado formas que nada tienen
gue ver con la racionalidad que se espera, aun cuan-
do en absoluto carezca de légica, lo que sucede es
que responde a otro orden.

El derroche, la explosién de las pulsiones vitales, el
lujo, los sacrificios rituales, la guerra, la megalomanfa
del poderoso, el estado omnivoro, la donacién y el
“potlatch”, en fin, el vértigo, la desmesura, el exceso
o el éxtasis se manifiestan de forma particular en el
consumo y no se pueden eludir si se quiere entender
algo del comportamiento del hombre a este respecto,
aungue su grado de racionalidad econémica, desde
nuestra perspectiva, sea reducido.

Este proceder deriva de una cultura determinada y
responde a una vision determinada del mundo, de la
muerte, a una perspectiva del tiempo venidero, a un

tipo concreto de relaciéon con la
divinidad, con el poder, con el

parecen condenados a ser dos
conceptos inseparables (tal
vez se les podria tratar como
conceptos conjugados en la
terminologia de Gustavo Bue-
no), las dos caras de una mis-
ma moneda, ya que, en definiti-
va, "lo que se consume previa-
mente se ha de producir (en el
sentido mas amplio del térmi-
no) y lo que se produce es pa-
ra consumir”. Y esto es cierto,
pero teniendo buen cuidado de
gue no se convierta en una fér-
mula simplista y mecanica.
Entre la produccién y el con-
sumo corren fallas cuyo origen
se puede detectar en la relativa
autonomia que, a pesar de lo
expresado, tienen ambas cate-
gorias econdémicas. Y este dis-
locamiento procede, por un la-
do, de un pasado en el que el

otro, con el entorno; el Ambito
del consumo es una esfera en
la que el *homo demens” puede
desarrollar mas actividad que el
“*homo faber"”.

NECESIDAD, ESCASEZ
Y EXCEDENTE

Para entender el fenbmeno
del consumo social e individual
hay que referirse a tres concep-
tos sobre l0s que descansa: ne-
cesidad, escasez y excedente,

Todo grupo humano minima-
mente organizado, y desde
siempre s6lo ha habido grupos
humanos pues los Crusoe son
entelequias, para subsistir co-
mo tal produce excedente, es
decir, produce més de lo estric-
tamente necesario para sobre-
vivir como mera especie animal.

consumo ha dependido en me-

nor medida de un sistema pro-

ductivo y por otro, de dos "l6gicas”, la del consumo y
la de la produccién, que casi siempre responden a
6rdenes distintos; incluso, en el desdoblamiento que
el individuo vive cotidianamente como productor y co-
mo consumidor es dificil encontrar y aceptar un punto
de equilibrio "razonable" entre ambos roles, méaxime
desde la exacerbacion de la division del trabajo.

Hay que subrayar, como ya se ha indicado, el he-
cho de que la légica de la produccion es mas rigida y
lineal que la del consumo. Los parametros que la
conforman estan méas constrenidos a una pléyade de
variables tales como el clima, la tecnologfa, la cultura
sobre el valor del trabajo, los niveles de inversion, las
instituciones de derecho, ...; siempre ha estado deter-
minada, para cada época, por una racionalidad mas
estricta y cercana a la légica del "homo economicus”
que la que ha dominado el consumo e impuesta por
€sas mismas restricciones.

Cualqguier grupo humano que

se mantuviera en dicho limite

desapareceria ante cualquier avatar de su ecosiste-

ma. Ademas cualquier grupo humano es cultura, es

decir, evoluciona y fija pautas con referencia a si mis-

Mo como grupo, a su relacién con los demas grupos
y a su relacién con el medio.

Precisamente, la presencia del excedente permite
el margen de maniobra necesario para que la cultura
encuentre posibilidades diversas y distintas; de lo
contrario los constrefiinimientos serfan tales que im-
pedirian cualquier desarrollo cultural y lievarlan al
grupo humano a su extincion; en definitiva, el exce-
dente es una necesidad sine qua non y Su Uso emi-
nentemente cultural.

Es imposible separar la idea de hombre de la de
cultura; no hay naturaleza y cultura; lo que hay es una
realidad compleja de indole fisica, biolégica, ecologi-
ca, individual, comunicativa e interrelacional que
constantemente se esta organizando y desorganizan-
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do y que para su andlisis se ha desgajado en niveles
distintos (cada uno de los cuales puede corresponder
a una ciencia o area de conocimiento distinto) que
siempre se han de mantener interdependientes si se
quiere comprender el fenémeno en su totalidad.
Cuando se habla de las necesidades del hombre
siempre se hace referencia a unas necesidades basi-
cas, elementales o primarias y a otras secundarias.
Tal division parece indicar algo asf como si el hombre
pudiese separar las necesidades estrictamente biolo-
gicas de las demés, lo cual es erréneo.
Indudablemente hay un limite existencial (se podria
determinar por el numero de calorias necesarias para
la subsistencia del individuo) pero su valor analitico
en este contexto es muy débil; ninguna sociedad o
cultura se mueve en ese entorno (si pueden estarlo
muchos de los individuos que la componen, cuyo ni-
vel de consumo es residual en
términos sociales) ya que deja-

aqui una de las ligazones inseparables del binomio
produccién-consumo; la escasez surge como exceso
de demanda generada desde la produccion). El con-
cepto de escasez es, como miNimo ambiguo, con ese
tipo de ambigledad que se deriva de las medias ver-
dades.

La economia ha definido su razén de ser como
ciencia en torno a la escasez y a la forma mas peren-
toria de combinar los recursos €scasos; como minimo
hay que senalar la diferencia entre una escasez sub-
jetiva o walrasiana y otra que surge del uso inmodera-
do de recursos no renovables. La primera se encabal-
ga sobre axiomas y proposiciones acerca de la utili-
dad marginal, mientras que la segunda se asienta so-
bre fenémenos y leyes fisicos (como la segunda ley
de la termodinamica).

NIVELES DE
LA REALIDAD OBJETO.

ria de existir como tal. Y es que,
contra 10 que parece, el consu-
mo es una categoria que tras-
pasa los limites de lo econémi-
co, fundamentalmente social y
cultural tanto en sus modos de
satisfacer las necesidades
(también individuales) como a
la hora de establecerlas.

No hay que olvidar que, por
ejemplo, la simple cohesion de
los grupos sociales necesita de
ingentes cantidades de bienes
y servicios que sirven al mante-
nimiento de individuos y para-
fernalias, de religiones y esta-
dos, de obras publicas y simbo-
los del poder. En definitiva, no
se puede hablar de sociedades
de penuria y de sociedades de
la abundancia, ya que cualquier
sociedad articula el conjunto de
los recursos en base al poder,

COSA, PRODUCTO,
MERCANCIA Y SIGNO

El mundo esta repleto de ob-
jetos que se relacionan con el
hombre de diversas formas, o
mejor, que le acaparan de dis-
tintas maneras. Separarlas su-
pone un ejercicio de analisis,
nunca real, pues lo que el hom-
bre percibe como objeto es
una realidad compleja que va
mas alla de sus sentidos, trans-
grediendo no soélo las leyes fisi-
cas, sino las mas racionales le-
yes de la economia. No obstan-
te se necesita, como paso pre-
vio, despiezar esta realidad vy
amasarlia posteriormente.

En un principio el objeto se le
presenta al hombre como una
cosa, es decir, como una reali-
dad fisica, material, incluso

que devora un excedente es-

tructural y gue, a su vez genera

un déficit que condena a una parte de la sociedad a
moverse, incluso, en el entorno de la supervivencia
biologica.

A su vez, el hombre, en su creciente experiencia
como consumidor, ve cémo nuevas capas de su ser
se involucran en un vértigo gue le imposibilita, en mu-
chos casos, manejar la situaciéon; es como si su ena-
jenacién en la produccion se compensase con su re-
alizacion en la adquisicion.

Es decir, mientras el individuo como productor apa-
rece como un ser amputado (entre otras razones por
la division del trabajo), como consumidor s un ser to-
tal y una especie de representacion hologramatica de
toda la sociedad.

Por fin, se habla de escasez; este concepto sigue
en el tiempo al concepto de produccion, de forma
que sin la existencia de esta categoria dificilmente se
puede entender la escasez en sentido econémico (de

descontextualizada, que impre-

siona sus sentidos. La sintaxis
de la cosicidad es sencilla (no simple): la de su exis-
tencia como fendbmeno; una cosa esta y es.

Su existencia aparece como algo ajeno al observa-
dor, con entidad independiente. Su identidad seria
descrita de forma aséptica, como si un robot fuese
capaz de hacerlo.

La frontera entre la cosa y otra cosa es nitida y tan
sélo el hombre la empieza a someter cuando la da
nombre, cuando la clasifica, cuando la diferencia,
cuando es capaz de desentrafar sus entresijos, de
adivinar su comportamiento, de prever su direccion,
de discernir su sentido. La cosa es objeto de medita-
cién y contemplacion; sus valores dimanan de ello.

A su vez, el objeto se puede presentar como un
producto, lo que introduce aspectos novedosos. El
primero es su funcionalidad, es decir, que un produc-
to es una cosa que sirve para algo, segun un criterio
cultural.
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Indudablemente hay cosas que pueden adquirir di-
rectamente, y sin mediacion alguna, el estatus de
producto; pero la idiosincrasia de la especie humana,
Sus carencias, su especializacion intelectual, sus ha-
bilidades, su presion sobre el medio, etcétera, le han
llevado a la conclusion de que las cosas-productos
que hay son insuficientes, con lo que desarrolla el
producto puro como la construccion de algo inexis-
tente mediante la combinacion de cosas (que al ser
utilizadas para hacer productos adquieren ellas mis-
mas el caracter de producto), aplicando conocimien-
tos empiricos derivados de la observacién, primero,
de la generalizacion, de la ciencia después.

Por tanto, buscando la finalidad deseada, la sintaxis
del producto es la tecnologia. Si sobre la cosa las
preguntas logicas son "qué es" y "como es”, las pre-
guntas légicas sobre el producto son “cémo se hace”
y "para qué sirve".

Asi pues, ante el producto la

tribus urbanas o comportamientos individualizados),
entre los objetos y la estética (importancia creciente
del disefio, del envase) con efectos, a veces perver-
s0s en los procesos tecnologicos, pues el orden de la
produccion carga con la responsabilidad de asumir
las consecuencias que se derivan de introducir las di-
ferencias marginales.

Mientras las distancias tecnolégicas se acortan y
los productos, en si mismos y en su funcionalidad se
parecen cada vez mas, hay que marcar nuevas dis-
tancias como portadores de signos y de acuerdo con
un codigo de significaciones jerarquizadas que va a
determinar la l6gica social del intercambio.

Se desarrolla, pues, un discurso acerca del objeto y
su sentido a través de la publicidad, que desborda la
propia funcionalidad primaria del mismo.

De tal forma, se consume elegancia, virilidad, sequ-

ridad, prestancia, juventud, na-
turalidad,... valores subsumidos

actitud del hombre es de activi-
dad tanto para elaborarlo como
para entrar en relacion con él
una vez concluido (relacién
que puede ser consuntiva, es-
tética, religiosa o de nuevo pro-
ductiva mediante el desarrollo
de utensilios).

En este nivel, pues, domina
la l6gica funcional del valor de
uso, de la utilidad, que estable-
ce una relacion directa entre el
consumidor y el objeto, media-
da por los aspectos funciona-
les de éste y las necesidades
de aquél.

La tecnologia amplia el cam-
po de opciones, permitiendo el
paso de utopias a realidades
en el campo del consumo.

La légica de su desarrollo ex-
ponencial puede desembocar,
por ejemplo, en la hiperfuncio-

en los objetos adquiridos y que
los rezuman con su uso.

Se ha llegado, por tanto, al
momento de poder hablar de
“personalizacion” del objeto, lo
que permite la eleccion.,

A la produccion en serie se le
ponen las trabas que se derivan
del hecho de que el sistema ne-
cesita modelos.

En tal sentido, para desarro-
llar el objeto-signo hay que pen-
sar en una serie de implicacio-
nes: el paso de lo serial a los
modelos, los valores del indivi-
dualismo propios de la moder-
nidad, las consecuencias tec-
nolégicas que se derivan, nue-
vas jerarquias de los valores de
uso en un ambito "cool”, disten-
dido, hedonista, personalizado.

DILAPIDACION Y DERROCHE

nalidad de lo automatico, en la

aberracion de “gadget’o en la

pseudofuncionalidad del chisme, segun la terminolo-
gia de Baudrillard.

En estas tendencias es facil encontrar ya apectos
de irracionalidad tecnolégica sacrificados a otros fi-
nes. En efecto, el objeto se expande mas alla de sus
contornos estrictamente fisicos y se rodea de un halo
que le supone un valor afiadido como realidad de
Consumo.

El objeto aparece como signo, lo que implica todo
un conjunto de nuevas relaciones entre el consumidor
y el objeto (nuevas utilidades), entre los objetos y el
tiempo (aparece la norma de lo efimero rigiendo al
consumo y la novedad como imperativo de la produc-
cion), entre el objeto y su funcionalidad primaria (tal
vez el “gadget” sea la mejor representacion de eso
que se podria llamar economia frivola), entre los obje-
tos (nuevas estructuras de precios), entre los consu-
midores {nuevas manifestaciones de estatus social,

Al final se vuelve a encontrar,
reforzado, ese conjunto de tendencias ya senaladas
de dilapidacion y derroche que, en las sociedades
contemporaneas y democraticas, alcanzan al propio
individuo como tal, sumando sus efectos a los de las
instituciones tradicionales del poder.

Hoy el derroche en el primer mundo se ha demo-
cratizado; no corresponde a una minoria privilegiada;
todas las capas sociales participan en ellay de ella, a
excepcion de esas minorias marginadas que configu-
ran el cuarto mundo (Ja miseria en las entrafias del
primero).

Pero el salto del producto al objeto no puede hacer-
se sino a través de un rodeo por la mercancia. La
mercancia representa la dimension social del produc-
to, que a su vez, impulsa la dimension tecnolégica del
mismo.

En una sociedad compleja el mecanismo del inter-
cambio también es complejo y, de alguna manera, la
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historia de la economia es la historia de un proceso
de complejizacion en las relaciones (de contrarios)
entre las unidades que componen las sociedades vy
entre esas mismas sociedades.

Las ventajas que se derivan de la division del traba-
jo impulsan desarrolios de complejidad y, a su vez,
deja incubando conflictos sociales latentes que se
manifestaran en cuanto las condiciones concretas lo
permitan. Con todo, la visiéon de la mercancia explica,
o al menos introduce, el problema del intercambio de
todos los trabajos que pierden su singularidad vy se
funden en una unidad de medida, reapareciendo
posteriormente en forma de consumo.

Por tanto, se puede afirmar con seguridad que la
relacion entre el objeto-signo y el hombre se expande
mas alla de la pura funcionalidad y se abre al influjo
de nuevos aspectos que enriquecen la accion cultural
del propio consumo.

La sociedad de la abundan-

El hedonismo ha estallado en esta sociedad y se ha
instalado en todas sus capas. El sistema de produc-
cion lo necesita en su huida hacia adelante, porque
esta parece ser la Unica manera de seguir creciendo
para perdurar y mantenerse.

En amplias areas del mundo empieza a pesar mas
la necesidad del hombre como consumidor, como de-
predador, gque como productor; y esto ocurre en gra-
do tal que se puede hablar de que una parte funda-
mental de los esfuerzos productivos se dirigen a crear
demanda, a producir consumidores.

La individualizacion se manifiesta en un consumo
pretendidamente individualizado en unas masas pre-
tendidamente autonomas que hacen pedazos cual-
quier intento racionalizador del consumo.

En efecto, la realidad muestra como salta en peda-
z0s cualquier proposito de los economistas por racio-
nalizar el fenémeno del consu-
mo, sea éste en forma de teoria
de las necesidades o de la utili-

cia supera la mera funcionali-
dad (“comer para vivir’) y da un
salto cualitativo (“vivir para co-
mer”) mediante una ampliacion
del campo de influencia del ob-
jeto-signo, utilizando técnicas
que pueden subvertir el orden
de la misma realidad, como
puede ser la persuasion o la se-
duccién.

Como muy bien indica Bau-
drillard en su libro de la seduc-
cion: "Pues si la produccion so-
lo sabe producir objetos, signos
reales, y obtiene de ello algun
poder, la seduccion no produce
mas que ilusion y obtiene de
ella todos los poderes, entre [0s
que se encuentra el de remitir la
produccion y la realidad a su
ilusion fundamental” (p.69).

La sociedad de consumo
aparece menos estable, menos

dad marginal.

CONSUMIR CONSUMO

Y en una vuelta de tuerca
mas se puede decir que se
empieza a consumir el propio
acto de consumo, de tal forma
que el hecho de comprar ad-
quiere carta de naturaleza co-
mo un servicio mas que depara
satisfaccion, calma ansiedades
y repara psicolégicamente al
ser de la era postindustrial.

En efecto, en el tiempo de
OCio aparece, COMoO una nueva
opcion, “ir de compras”, visitar
COomercios, pasear entre recla-
mos publicitarios, etcétera, to-
do ello en competencia con sa-
lir al campo, ir al estadio, ver
una pelicula o, sencillamente,

fiia que la sociedad que se deri-

va de la posicion de los indivi-

duos en su aparato productivo, es decir, segun las
clases sociales.

Su movilidad se manifiesta en un constante diferen-
ciar y clasificar, integrar y renovar, a la sombra de la
introduccion de nuevos objetos, de nuevos signos, de
nuevos modos de comportamiente; se permite una
mayor tension entre la espontaneidad de los deseos
individuales y lo que podria ser una cristalizacion de
presuncion de necesidades colectivas.

LA SOCIEDAD DEL HEDONISMO

Lo efimero toma carta de naturaleza, la moda crea
el ambito apropiado y el sistema en su totalidad se
rinde a sus leyes. Incluso el consumo deja de tener el
peso hegemodnico que tenia en todas épocas como
diferenciador de las clases sociales; el fenémeno es
democratizador aunque no sea igualitario.

dar un paseo por un parque.

En esta civilizacion en gue se
palpa lo efimero, parece como si se tuviese necesi-
dad de asirse con fuerza a cosas, necesarias 0 casi
siempre inutiles, que posiblemente nunca se vayan a
utilizar, poseerlas y crear, con ello, referentes de go-
ce, puntos de anclaje de los individuos en una reali-
dad huidiza.

Por fin, como cura de esa enfermedad de la socie-
dad industrializada que abre apetitos desmedidos, la
ansiedad, una dosis extra de consumo, de compras,
parece servir para calmar sus ardores. Lo importante
es el acto de adquirirlo; su uso, en muchos casos, se
reduce unica y exclusivamente al acto de poseerlo.
En definitiva, el "homo economicus” tiene poco de
"homo sapiens”, bastante de "homo faber” y mucho
de "homo demens, u "homo ludens”. Y esta breve re-
flexion sobre el consumo parece atestiguarlo. g

® Las fotos que ilustran este articulo estan realizadas en el
Rastro de Madrid.
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MERCADO CENTRAL DE ZARAGOZA

EL SOL

SALE PARA TO

B IGNACIO ARANDA

eronimo Flores era uno de esos jovenes espa-

Nnoles que, sin darse ni cuenta, se habia planta-

do en los treinta y ¢inco anos sin haber hecho

otra cosa en la vida que oposilar a la Adminis-

tracién del Estado, habiendo conseguido en
una ocasién un meritorio puesto namero cinco mil, y
esperar, siempre esperar, Con paciencia y resigna-
cién franciscana.

Sus suenos se mecian al compas de un despa-
cho bananero -en un Ministerio o similar-, en el que
lo maximo que ocurriera cada ano fuera la onomasti-
ca del jefe, o el cambio de las grapas en la grapado-
ra. Aquella visidon romantica estaba impregnada del
olor a rancio y amarillento fichero y, sobre todo, del
sonido de las antiguas maquinas de escribir; un
sonido no demasiado brusco, hay que decir, sino
mas bien un “taca ta ca” lento y acompasado., como

susurrante, que no turbase ni por casualidad el esta-
do mental alfa de sus companeros y menos adn el
suyo. Sin embargo, sus suenos eran tan improba-
bles como irreales, y lo sabia, sabia que aquel “par-
que jurdsico”, tantas veces recreado en su imagina-
cién, unas veces como acicate para el estudio, otras
COMO puro ejercicio de placer. ya no existia; la infor-
matica habia acabado con lo que el llamaba “el
karma burocratico”, como “la bacteria asesina” devo-
ra los tejidos de un cuerpo sano, en cuestién de
horas, sin piedad.

AS{ pues, tras varios anos de fracasados intentos
de asalto a la Administracion Publica, Jeronimo reca-
b6 administrando toda suerte de frutas y verduras
en el pequeno puesto que su padre, ya mayor,
desatendia en el Mercado Central de Zaragoza. Y
aqui es donde comienza la auténtica historia de Jeré-
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nimo. Lo demads: el bachiller. la carrera, aquellos
anos de oposiciones y sinsabores, y mas oposicio-
nes y mas sinsabores solo son una anécdota vulgar
que podria corresponder a la vida de cualquier otro.
Porque lo suyo. su vida, su destino. [o que el mismo
flamaba, cuando se ponia filésofo en algun bar de la
calle Las Armas, “El esencial Jerénimo™ era la frute-
ria. v €l Mercado Central, su “universo ontoldgico™.
Hay que decir aqui. y a la vista de tales reflexiones,
que algunos companeros consideraban a Jeronimo
seriamente tocado en alguna zona del cerebro,
donde confluyen los libros que Jerénimo nunca dejé
de leer. y el consumo de alcohol que, con el paso
de los anos, nunca dejo de incrementar.
Precisamente hoy, como casi todos los dias,
tomaria algo. antes de abrir el puesto, en “Casa Joa-
quin” y asi después, ligeramente aneslesiado. podria
lidiar las primeras clientes de la tarde sin experimen-
tar un choque demasiado brutal a esas horas del
dia. bajo el sol de agosto en la plaza de la Justicia.
Joaquin le recibié entusiasta, como siempre. Tras
una brillante calva que ambientaba con su fulgor
cerdleo las caniculas tabernarias de aquel estio se
ocultaba una no menos brillante, aunque si sorpren-
dente, inteligencia: Joaquin, el de la taberna”. lo
MisSmMo te canta una jota que te recita en verso ‘el
materialismo dialéctico”, y todo ello, mientras te
pone un vino, tira una cana o sirve unas raciones. La
bodega, de pertinaz umbria y rancias protuberancias
olorosas. ¢ra el singular marco de un conclave de
vecinos, aficionados a la filosolia, al
vino y al Real Zaragoza. Ayer. sin ir -
mas lejos. entre cerveza y cerveza. y
algun que otro chascarrillo de la tierra,
le habian dado un repaso. como el que
no quiere la cosa, a “La critica de la
razon pura®, y si Enmanuel Kant hubie-
ra estado alli, mismamente con su levi-
ta eslilo imperio, de seguro que invita a
todos a una ronda, tras felicitar a Joa-
quin por sus caracoles con tomate y su
conocimiento sobre “la trilogia critica™.
Pero hoy no habia contertulios, tan
solo el trajin de Joaquin tras la barra,
organizando un fregatin, y fuera de
ella, ordenando, a un lado de la taber-
na, toda una pared llena de cajas de
refrescos y algunos toneles amontona-
dos en el rincon, bajo una television
estilo imperio, testigo mudo -dado que
probablemente no funcionaba- de tanto
saber, y de tanto saber sin que se sepa
que se sabe. Al otro lado de la tGnica
pared sin cajas de refrescos apiladas,
un ventilador de potentes hélices le

envié una rafaga de aire densa y caliente sélidamen-
te impregnada del rumor de unos mejillones en
escabeche que sesteaban en la barra a la espera de
algun comensal. Recibid el mensaje. Precisamente
Joaquin solia guardar los libros entre las latas de
COonserva, en concreto en la seccion de los mejillo-
nes en escabeche. Alli estaba, era el “Sermon del ser
y no ser’. el magnifico poema filosofico de Agustin
Garcia Calvo que le habia pedido hace unos dias.

AuUn no eran las cuatro de la tarde cuando Jerdni-
mo, libro bajo el brazo v andar cansino, desemboca-
ba en la Plaza de Lanuza, llamada asi en homenaje
al Justicia de Aragon Juan de Lanuza. ajusticiado -
valga la redundancia- por €l torvo Felipe 1l, dejando
claro para la historia que por aquel entonces las
autonomias no estaban de moda. Jerénimo pensaba
a menudo en esta secuencia de la Historia y si cerra-
ba los 0jos vy hacia desaparecer en su imaginacion la
impresionante nave, que ocupando la practica totali-
dad de la plaza. conformaba lo que conocemos
como el Mercado Central, podia reconstruir esta y
otras ejecuciones y autos de fe que alli se celebra-
ban. podia oir desgarradores lamentos. blasfemias
indescriptibles y tensos silencios multitudinarios.

El claxon de un "Mercedes" que, de repente, se le
venia encima al doblar la esquina, se le antojo fan-
tasmagorico y, a la vez. muy real, porque sélo la
muerte era real. penso: el chirriar desesperado de un
frenazo, la muerte, su inevilable electo de presencia:
al fondo, el Ebro guardaba silencio al pasar por el
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Pilar y, mds cerca, casi a las puertas del Mercado,
definiendo lo que con buen criterio se llama Avenida
de César Augusto, los restos de unas murallas roma-
nas locaban una sinfonia intemporal.

Subi6 las escaleras del Mercado v penetrd en el
recinto: siempre le habia impresionado la luminosi-
dad cenital. que, como en las catedrales goticas,
flota en lo alto, dibujando ornamentos, celosias vy
estructuras de hierro forjado que. a su vez, enmarca-
ban bellos paneles esmaltados con motivos alegori-
cos; luz de cielo y hierro que luego caia. como
derramada por el patrén de los comercianies, tenue-
mente, sobre 10s puestos de comercio -tan tenue-
mente que habia de ser ayudada por modernas
luces de nedn-. y componia aquellos hermosos
bodegones hacia los que el comprador, hipnotizado
por la belleza y disposicion del género o por el mas
prosaico reclamo del precio. dirigia sus disputados
pasos. Jerénimo dirigio precisamente los suyos
hacia su pueslo; por la manana no habia abierto por-
que habia tenido que acudir a un funeral, ya se
sabe. compromisos lamiliares: con el padre pasan-
do unos dias con la hija de Barcelona y la madre
delicadita y en cama la mayor parte del tiempo. no
le habia quedado otro remedio que cerrar y asistir al
entierro. Fue por eso. por lo que cuando, después
de comer. vio el libro de Garcia Calvo en la taberna
de Joaquin pensé que habfa muchas cuerdas que
focar aquella tarde.

Y desde luego que las habfa. Lo que estaba vien-
do no eran visiones, no; aquel tipo calvo, con barba
y la mirada tan ida que parecia un San Antonio. le
estaba preguntando. al otro lado del mostrador, en
el interior de su propio puesto que (qué deseaba?.
El suplantador llevaba una camiseta hortera con
unas uvas estampadas en el pecho y un anagrama
en inglés “fruit of the loom”. y habla cambiado el
rotulo: "JERONIMO F.: FRUTAS Y VERDURAS, ele-
gante a la par que discreto, por otro mas rimbom-
bante: EL SOL SALE PARA TODOS. v alguien habia
anadido a boligrafo: menos para Jeréonimo.

Esto ultimo. sin duda una broma de algun com-
panero. le parecié decididamente de muy mal gusto.
y sobre todo implicaba a sus companeros en aque-
lla supercheria y con aquel loco. Mir¢ a su alrededor.
como buscando una explicacion; la escasa actividad
que el mercado registraba a esas horas y en €sas
fechas permitia que muchos de los puesios perma-
neciesen cerrados, pero 10s que estaban abiertos no
se estaban perdiendo un soélo detalle del asunto. Sin
embargo, al cruzarse sus miradas con la suya las
retiraban cobardemente o volvian a los misteriosos
cuchicheos que no habian cesado desde que entra-
ra en el recinto.

“.Qué estaba pasando aqui?”. se pregunio brazos
en jarras, largo suspiro v 0jos buscando una camara
oculta entre los "ternascos de Aragon” de la carnice-
ria de enfrente; aquellos ojos vidriosos bien podian
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ser ¢l objetivo camuflado de alguna pequena cama-
ra. perienecienie a cualquiera de esos programas de
lelevision, tan de moda. que acechan al inocente
ciudadano para desiruirle sin piedad.

Probo con el presunto loco. le habld despacio.
pausadamente. razonandole como a un nino. algo
asi como “vamos a ver... me llamo (ulanito de tal y
eslo es mio. jqué cojones hace usted aqui con c-sa-
ca-ra-de-ji-li-po-llas!...

Le estaban terminando 10 que parecia un exce-
lente bordado en la ceja izquierda, en la sala de
curas de la comisaria del barrio. cuando descarto
definitivamente la posibilidad del reality show.

Tras haberle llamado de todo al suplantador y al
borde mismo de la violencia total pensd que apare-
ceria. salvificamente. emergiendo entre [0S pepinos,
la graciosa del “Tatocao” -conocido programa basura-
. pero no fue asi: cuando. saltando por encima del
mosltrador, destrozando unos magnilicos melocoto-
nes de Movera -y demostrando asi que no es un
auéntico lrutero-, se le vino encima el energimeno.
pensod que se trataba del presentador del “Inocente-
Inocente”, conocido por su corpulencia y sus alardes
deportivos. pero no fue asi: ahora la policia tras apa-
narle una ceja y recomendarle un dentista le comuni-
ca que mister San Dunga. que asi se llama el inclito
[rutero —un norteamericano de origen
brasileno pero afincado y nacionaliza-
do en Espana-, tiene los papeles de la
frutcria on regla, que la licencia es
stlya. que el puesto es suyo v que por
esta vez no se tendrd en cuenta el
altercado v que, en resumidas cuentas.
a quien Dios se la de San Pedro se la
bendiga.

centilmente, el funcionario de poli-
cia, Iras abrirle la puerta y paimearle en
¢l hombro indicandole la calle. le recor-
dé que no se olvidara del libro: "Ser-
mon del ser y no ser’, leyo el policia al
entregdrselo, v, al instante, un bano de
compasion en torma de sudor frio le
recortid el cuerpo. “jPobre! -pensod-, no
le van a pasar cosas...”

Se enconlraba en la calle con un
libro bajo el brazo y un desconcierto
total. De hecho estaba aturdido: su
mente se habia atascado en algun
momento del dia y caminaba mecani-
camente. como un autdémata, hacia el
Mercado Central, o quizas pasaria pri-
mero por la taberna. un trago de algo
le haria bien, también necesitaba el
consejo de Joaquin. Cuando entrd, se
desarrollaba en forno a la barra un ani-

mado conclave de asiduos: uno decia que el Madrid
habia fichado como entrenador a Soren Kierkegaard,
mientras otro insistia, machaconamente, que nadie
canta mejor la jota que Spinoza.

Todo era extranamente incoherente, pero para
extrano el silencio que se hizo cuando advirtieron su
presencia: dos de ellos s¢ marcharon pretextando
cosas urgentes que hacer. el de la jota se fue a los
servicios y el otro recordd que debia leer urgentisi-
mamente un articulo en el periodico.

Demasiado jaleo para tan poca cosa: que su
padre -a la vejez viruelas-. sorbido el seso por una
querindonga muy conocida por aquellos lares, pues
fuera en mejores tiempos estrella del "Plata” -afama-
do calé cantante de la ciudad-. chocheando visible-
mente v anulada su voluntad por la madura pero
todavia exuberante folcldrica, vendiera sigilosamenie
todo su patrimonio v se fuera “a comprar tabaco” al
mas puro viejo estilo. era la leche, pero que él fuera
el ultimo en el mundo en enterarse era para golpear
la barra con la cabcza hasta que desapareciera una
de las dos cosas y no queria abusar de la barra. Joa-
quin se lo despacho con unas cuantas (rases hechas
del tipo “al mal tiempo buena cara’, se le veia inco-
modo v no quiso prolongar mas aquella situacion.
Cuando sali6 de la taberna sintié que, en aquella
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especie de descenso a los infiernos, habia saltado
un NUEVO abismo: tampoco tenia amigos.

Visitd todos los bares de la zona. y a medida que
iba perdiendo los papeles notaba que se encontraba
MEjJor, aunque sus pasos, una y otra vez, le conduje-
ran con cruel insistencia a las puertas del Mcrcado.

Asi que, en una de esas. entrd. Debia faltar poco
para cerrar pues ya era tarde, pero un soélo instante
de mercado le hizo revivir toda su joven vida entre
aquellas paredes de piedra y hierro. La [elicidad es
como la salud, pensd. cuando la tienes no la perci-
bes: pero ahora. como la recordaba. como sentia. a
medida que avanzaba por el pasillo central, cada
olor: los encurtidos, las chacinas, los menuceles. la
fruta, el pescado. cada detalle, cada color: “la polifo-
nica del buen manjar" tocaba para €l los Ultimos
acordes de una sinfonia tragica.

(Pero, qué ocurria con sus companeros. acaso
no le veian?. Ahora ni siquiera cotilleaban entre
ellos: simplemente le ignoraban. Pensd que deam-
bulaba por aquellos pasillos algo asi como si fuera
“el fantasma del Mercado Central’. De hecho sentia,
desde hacia rato, una sensacion. si €s que €s posi-
ble explicarla, de incorporeidad. como si estuviera

diluyéndose. por momentos. en el ambiente.
La verdad es que no habia bebido para tanto.
Probablemente esa actitud “indilerente” forma-
ba parte de esas extranas conspiraciones que,
a veces, espontaneamente, surgen en la
colectividad con el dnimo de suprimir a
alguien: “esse est percepi’.

Puesto que era el fantasma del Mercado,
se le ocurrié que debia visitar el semisétano.,
que es un lugar muy apropiado para “almas en
pena”. El semisotano albergaba los almace-
nes, camaras frigorilicas, oficinas, y los recin-
tos donde los obradores hacen los mas exqui-
silos productos para la charcuteria del Merca-
do. En uno de ellos acababa de entrar, preci-
samente, Mister Sam Dunga. Fue enlonces,
cuando, a través de la puerta entreabierta y de
una especie de niebla -que no dejaba de ser
incongruente-, vio una hilera de cabezas de
cordero y, al final de ellas, al lado de la maqui-
na de triturar, tan silenciosa como habia sido
su vida, creyd ver, horrorizado, la cabeza sec-
cionada de su padre. Al lado, M. Sam Dunga,
afilaba un largo cuchillo de carnicero y avanza-
ba hacia él, que, aterrorizado, huia, ciego en la
espesa niebla.

El desesperado claxon seguido del histéri-
co frenazo no habia impedido la colision: el
dueno de la mas grande cadena de hipermer-
cados del pais no habia podido evitar que “un
imbécil, ojeando un libro mientras cruza la
calle, se le metiera de lleno en el morro de su impo-
nente mercedes”. Enseguida se habia hecho un
corrillo de vecinos y conocidos de Jerénimo que
increpaban al automovilista y prestaban los primeros
auxilios a la victima inconsciente en el asfalto.

Jerénimo, tras un ralo de fuerte conmocion en la
que parecia delirar, abrié los 0jos mareado: desde el
suelo el morro de aquel coche le parecid el edilicio
de la ONU en contrapicado.

A un lado, el americano, Mister Sam Dunga, trata-
ba de disculparse y ofrecer una generosa indemniza-
cion. Explicaba que llegaba tarde a una importante
reunion en el ayuntamiento, en la que se discutirian
los términos econdmicos del asentamiento del mas
grande hipermercado de la ciudad.

Llegaba. por [in. una ambulancia, pero ya no era
necesaria, Jerénimo se incorporaba, ayudado por el
americano. y con una presencia de animo mas que
notable, entre lacénico y bromista le dijo: “siempre
supe que acabariais con el pequeno
comerciante...pero no imaginaba estos métodos”...
Entre risas pensd que el rostro del americano le
resultaba inquietantemente familiar, a
IGNACIO ARANDA. Periodista y Escritor.
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