COMERCIO TRADICIONAL

OPCIONES ESTRATEGICAS

W JOSE M? SAINZ DE VICUNA ANCIN

ntes de entrar a enunciar las

opciones estratégicas que tiene

el comercio tradicional, resulta
necesario hacer un andlisis y un diag-
néstico de la situacién, que nos permita
plantear dichas opciones con el mayor
rigor y coherencia posibles.

Con ese objetivo, este articulo se
estructura en varios apartados consecu-
tivos: en primer lugar, comienza por
cuestionarse la necesidad de redefinir
el concepto de comercio tradicional;
para después analizar su evolucion y
tendencias, realizar un diagnéstico de
su situacién actual y plantear las opcio-
nes estratégicas con que cuenta el
comercio tradicional.

REDEFINICION DE CONCEPTOS

Tradicionalmente se ha venido utilizan-
do un doble criterio para clasificar los
comercios minoristas: segun el método
de venta empleado y segln la organiza-
¢ion juridica y econémica de la empre-
sa. Asi, atendiendo al método de venta,
se distingue entre comercio tradicional
(cuando éste utiliza la venta con
dependientes o “despacho directo”
como método habitual de venta), auto-
servicio (cuando el producto esta
expuesto al alcance del cliente, quien
se sirve directamente y paga en cajas
situadas a la salida), venta automatica
(la maquina suministra directamente el

producto) y venta por correo (venta a
distancia, haciendo la eleccién a través
de catélogo, y entrega a domicilio).
Cuando el criterio utilizado es el
tipo de organizacién juridica y econ6-
mica del comercio minorista, se dife-
rencia entre: comercio independiente
(que tiene un propietario individual y
realiza su actividad de forma auténo-
ma), comercio asociado (cooperativas
de detallistas, cadenas voluntarias y
cadenas franquiciadas entre los siste-
mas verticales de distribucién, y grupos
de compras, centrales de compras, cen-
tros comerciales y mercados municipa-
les entre los sistemas horizontales) y
comercio integrado (cooperativas de
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consumo, cadenas sucursalistas y algu-
nas de las nuevas formas de venta sin
establecimiento, siendo la caracteristica
definitoria del comercio integrado que
la empresa abarca las funciones mayo-
ristas y detallistas).

Ademds, es muy frecuente asociar
—en determinados subsectores de activi-
dad- comercio independiente a comer-
cio tradicional, olvidandose del régi-
men de venta del establecimiento. O
también, utilizar indistintamente el cali-
ficativo de pequeno comercio y de
comercio tradicional, asi como contra-
poner tienda tradicional a tienda espe-
cializada, autoservicio, supermercado,
hipermercado, gran almacén..., cuando
quizés la tienda especializada cuenta
también con un sistema de venta con
dependientes o “despacho directo”.

Una tienda de conveniencia puede
tener un régimen de venta tradicional
o, al menos, mixto. Sin embargo parece
que estamos hablando de un formato
comercial moderno y de futuro, por lo
que se nos hace raro denominarlo
comercio tradicional. Lo mismo podria-
mos decir de una tienda de descuento,
de una tienda especializada (donde la
atencién que se espera es, en muchas
ocasiones, incompatible con el régimen
de venta en autoservicio) y de otro tipo
de formas comerciales modernas.

En otras palabras, suele ser frecuen-
te contraponer comercio moderno a
comercio tradicional, haciendo caso
omiso del sistema de venta, porque no
nos parece indicado calificar de comer-
cio tradicional a un tipo de estableci-
miento nuevo, moderno o de futuro,
por el hecho de que no utilice el régi-
men de venta en autoservicio.

Quizas haya llegado el momento de
redefinir el concepto de comercio tradi-
cional incorporando al concepto una
serie de variables consustanciales que
no las explicitamos porque siempre han
sido los rasgos que definen el perfil de
este tipo de establecimiento.

Teniendo en cuenta variables como
el tamafio, la tecnologia y la organiza-
cion del establecimiento, vamos a
entender por comercio tradicional
aquel establecimiento que cuenta con
los rasgos recogidos en el cuadro n® 1.

INDICADOR

VARIABLE

En definitiva, el comercio tradicio-
nal es un comercio independiente, no
asociado ni vinculado a ningln tipo de
establecimiento; de tamario pequefo,

RASGO PREDOMINANTE

por el nimero de puntos de venta con
que cuenta; la cifra de empleados y la
dimensién del establecimiento; que dis-
pone de una tecnologia tradicional, por

g

Distribucion y Consumo 7 SR HOVIEREE 11



Comercio Tradicional

Ya VENTAS

1976

el régimen de venta utilizado, el equi-
pamiento disponible y la formacién de
su personal; y cuya forma juridica es
una persona fisica.

EVOLUCION Y TENDENCIAS

El comercio tradicional, a pesar de la
dificultad de cuantificar con exactitud
la evolucion del nimero de estableci-
mientos comerciales que responden a
dicha definicién (no s6lo por la natura-
leza de la definicién que acabamos de
exponer, sino porque la informacién
disponible en Esparia a nivel autonémi-
co es dificilmente consolidable), esta
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en franco retroceso en nuestro entorno
(ver cuadro n® 2), aunque puede seguir
teniendo su hueco en el sistema de dis-
tribucion espanol, sobre todo en deter-
minados productos.

En alimentacién seca, las pautas de
comportamiento de compra y consumo
actuales estan relegando el comercio
tradicional a posiciones testimoniales
—con una cuota de mercado proxima al
10%, gracias a su presencia en ntcleos
rurales o en establecimientos especiali-
zados—, porque predomina el precio
como factor decisivo de compra y en
ese aspecto tienen una importante des-
ventaja competitiva. En otros bienes y

servicios, el comercio tradicional
puede tener mejores perspectivas. A
titulo ilustrativo, el cuadro n® 3 y el gra-
fico n® 1 recogen la evolucion estimada
de las ventas de alimentacién de los
diferentes tipos de establecimientos
detallistas, segln datos Nielsen, que
excluyen los establecimientos dedica-
dos a la venta de perecederos.

Es conveniente recordar que el
colectivo de establecimientos no espe-
cializados, a pesar de contar con
90.828 en 1990, segin el INE, sélo
representa el 15,18% del total de esta-
blecimientos comerciales existentes en
Espana (ver cuadro n® 4).

El cuadro n® 5 ofrece una panorami-
ca mas completa del comercio tradicio-
nal que la que normalmente se da
cuando se presentan datos Nielsen
correspondientes al indice INA, al
haber anadido otros subsectores de
actividad al contemplado en los cua-
dros n® 2 y 3. No obstante, como se
comprobard, tampoco abarca otros sec-
tores donde el comercio tradicional
estd todavia muy arraigado: papelerias,
farmacias, joyerias, relojerias, estancos,
librerias, 6pticas, etc...

Las maltiples investigaciones dispo-
nibles son concluyentes respecto a lo
que valora y va buscando el consumi-
dor espaiiol en los diferentes tipos de
establecimientos comerciales. Como

indica un informe del Departamento de
Comercio del Gobierno Vasco sobre

>
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habitos de compra del consumidor
vasco correspondiente a los afos
1993/1994, que coincide en lineas
generales con lo publicado por la
Secretaria General de Comercio Interior
en 1987 (ver cuadro n? 6):

- En general, en la tienda tradicio-
nal parece encontrarse calidad (23,8%),
servicio (atencién personalizada
-12,6%-, transporte de las mercancias
al domicilio del comprador, sistema de
pago mas conveniente...), y sobre todo
comodidad por su proximidad/cercania
{31,6%). El precio es el aspecto negati-
vo mas destacado (39,5%).

- En las nuevas formas comerciales,
por el contrario, se encuentran mejores
precios, mayor variedad y abundancia
de productos, ademés de la comodidad
de poder hacer gran parte de la compra
en un mismo establecimiento. A las
grandes superficies (hipermercados y
maxi-supermercados) se acude por pre-
cio (30-34,5%), variedad (17 al 25,2%)
y ofertas (22%). La atencién desperso-
nalizada (12 al 15%) y la lejania (11 al
24,5%) son los aspectos mas negativos,
en opinién de los consumidores.

De ahi que, por ejemplo, los esta-
blecimientos especializados en ropa de
vestir —boutiques—, donde aspectos
como la moda, el disefio, la calidad, el
servicio y la forma de pago pueden ser
mas importantes que el factor precio,
sigan siendo los de mayor cuota de
mercado a pesar de la competencia de
las grandes superficies.

Pero no debemos olvidar las con-
clusiones de Blizzard (1976), quien
senala que “dos competidores —en este
caso, dos formas comerciales diferen-
tes— no pueden ocupar el mismo seg-
mento de beneficios. Con el tiempo el
mas eficiente debe Ilegar a dominar y el
mas débil de los dos puede pasarse a
otro segmento o morir”.

Lo que significa que si otras formas
comerciales (por ejemplo, las cadenas
de franquicias) invaden con mayor
éxito el “segmento de beneficios” que
actualmente ocupa el comercio tradi-
cional independiente, y éste no se
adapta a las nuevas circunstancias,
correra la misma suerte que sus homo-
nimos de alimentacién.

HABITOS DE COMPRA

Centrandonos en el universo de esta-
blecimientos comerciales que suponen
la mayor parte del presupuesto familiar
-que es, sin lugar a dudas, el mas
investigado— podemos afirmar que los
habitos de compra de los consumidores
varian segln se trate de “ir de compras”
o de “hacer la compra” vy, en este alti-
mo caso, de la “compra diaria” o de la
“compra fuerte”.

Asi lo reflejan diversos estudios de
mercado, al distinguir que el consumi-
dor suele tener un sistema de valores
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diferente segn se trate de “ir de com-
pras” —-donde se buscan calidades, mar-
cas-, simplemente se pretenda “pasar el
rato” -sin importar tanto el precio-, o
“hacer la compra”, donde prevalece el
factor precio.

El primer caso se asocia a la com-
pra voluntaria y se percibe como una
actividad agradable que forma parte del
tiempo libre disponible, y donde los
centros comerciales, las zonas peatona-
les... encajan muy bien. En el segundo,
a una compra obligada, que lleva al
consumidor hasta los supermercados e
hipermercados.

[
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Dentro de este segundo tipo de
compras, se enmarcan la “compra dia-
ria” y la “compra fuerte”. Asi, del estu-
dio de “Los habitos de compra y com-
portamiento del consumidor” realizado
por el Gobierno Vasco (ver cuadros n®
7 al 11) se deduce que:
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- La “compra diaria” se realiza
sobre todo de lunes a viernes, funda-
mentalmente por las mafanas, aunque
depende de la situacién laboral del
consumidor. Las amas de casa y los
jubilados, antes del mediodia. Los estu-
diantes y trabajadores a tiempo parcial,

en horas cercanas al mediodia. Y los
trabajadores a jornada completa la
hacen por las tardes. El 75,4% dice tar-
dar menos de una hora en realizarla. Se
trata de un tipo de compra que habi-
tualmente se realiza en solitario (85%),
y los desplazamientos suelen ser cortos
(menos de un cuarto de hora en el
92,7% de los casos).

- La “compra fuerte” se concentra
especialmente los viernes y sabados.
Un 45,3% la realizan por las mafianas,
frente al 45,7% que la hacen por las
tardes. Un 54% afirma dedicar entre
una y dos horas. Nos encontramos ante
un tipo de compra que en el 64% de
los casos se hace en compania de otras
personas (el marido en el 32,5%; el
grupo familiar en el 17,2%, y los hijos
en un 9,7% de los casos).

Como se puede observar en el cua-
dro n® 6, el 89,8% de los consumidores
vascos se declaran usuarios del comer-
cio tradicional. Este tipo de estableci-
miento concentra, ademas, el 45% de
los actos de compra que tienen lugar
en la Comunidad Auténoma Vasca
(cuadro n? 8). Pensamos que la conclu-
sién cualitativa sigue siendo valida en
el resto de Espana: En el Ultimo informe
disponible sobre habitos de compra de
los espanoles, este dato era el 90,6%.
En cualquier caso, las cifras cambian
segun el tipo de producto, como se
puede comprobar en el cuadro n? 9.

No obstante, excepto en alimenta-
cién seca y drogueria—perfumerfa, en el
resto de productos sigue siendo la pri-
mera opcién de los usuarios. Otro
aspecto bien distinto es la cuota de
mercado que este formato comercial
detenta en cada uno de estos segmen-
tos de actividad. Una muestra de esta
afirmacién la tenemos en el escaso
12% que, segun datos Nielsen, tenia en
enero de 1996 en alimentacién seca
(gréfico n? 1).

Para completar este breve analisis
sobre el comportamiento de compra
del consumidor, el cuadro n? 10 ofrece
el perfil de la tienda tradicional, y el
cuadro n? 11 hace lo mismo con el
hipermercado. Finalmente, repasando
investigaciones de los dltimos quince
afios, podemos concluir que:

o
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— El comercio tradicional sigue sien-
do el establecimiento mas visitado por
el consumidor espafiol en la practica
totalidad de los subsectores.

— Las razones de la fidelidad a este
tipo de comercio siguen pivotando
sobre los mismos factores que ya desta-
cara el estudio de la Secretaria General
de Comercio Interior en 1987: proximi-
dad al domicilio, trato y atencion per-
sonalizada, y calidad de los productos.
Los precios se mantienen como aspecto
negativo de esta férmula comercial.

- El comercio tradicional ha sido
desplazado por completo de la “com-
pra fuerte” que realiza el consumidor
espariol, perdiendo cuota de mercado
de manera alarmante en la mayor parte
de los renglones de actividad.

- En consecuencia, se ha ido redu-
ciendo progresivamente el nimero de
establecimientos tradicionales hasta
cifras preocupantes. Segin datos Niel-
sen, en alimentacion, el nimero de
comercios tradicionales se ha reducido
algo més de un 25% en el periodo
1991/96, quedando s6lo la mitad de los
establecimientos existentes en Espana
hace 20 afos. Las estimaciones para el
afio 2005 sitGan su cuota de mercado
en torno al 6%.

TENDENCIAS EN EUROPA
Y EN ESPANA

Segin el “Plan marco de moderniza-
cion del comercio interior” —publicado
por el Ministerio de Comercio y Turis-
mo en 1995, las tendencias de la dis-
tribucién comercial en Espafia y en
Europa no auguran buenas perspectivas
para el comercio tradicional.

En el caso del conjunto de Europa, las
tendencias mas significativas son:

* Internacionalizacién creciente de
la distribucién comercial:

e Continuacién del fenémeno
conocido como “efecto desbordamien-
to” vy, por tanto, de la expansién de las
grandes empresas europeas de distribu-
cién en los paises del sur de la UE.

¢ Aumento de los procesos de inte-
gracioén y concentracion:

e Incremento de la “dualizacién”
de la distribucién comercial.

Conviene recordar que, a pesar de
estas tendencias, el comercio tradicio-
nal sigue representando un porcentaje
elevado sobre el total de establecimien-
tos en la mayor parte de los paises
europeos {(cuadro n® 12).

e Incremento de la especializacién
en el comercio:

Lt
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¢ Continuacién de la disminucién,
relativa y absoluta, de efectivos comer-
ciales, correspondientes a pequefios
establecimientos independientes no
especializados, minoristas y mayoristas.
Especialmente en los paises del sur de
la Unién Europea.

En el caso de Espafia, destacan:

* Internacionalizaciéon y concentra-
cion (similar al resto de Europa)

* Evolucion de los habitos de con-
sumo y compra de los consumidores:

e Los cambios en los habitos de
consumo estan produciendo un gran
descenso en la periodicidad de las
compras, especialmente en los produc-
tos de alimentacion.

e £l mayor peso de ocio favorecera
el desarrollo de zonas de comercio
integradas donde se encuentren dispo-
nibles areas de esparcimiento, cultura-
les, deportivas, etc...

* Evolucién de los formatos de
venta y aparicién de nuevas actividades
de distribucién:

* Tendencia a la diversificacién en
la oferta empresarial, donde el servicio
al cliente se presenta como un elemen-
to diferenciador y estratégico.

» Creacion de cadenas de pequefias
tiendas especializadas adquiriendo la

[
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imagen de marca un papel importante
de cara a la competencia.

¢ Aumento del fenémeno del aso-
ciacionismo detallista.

e El discount se configura como el
formato de mayor desarrollo futuro.

e Extension de la féormula del gran
centro comercial (326 centros en sep-
tiembre de 1995).

¢ Desaceleracién en el ritmo de
aperturas de nuevos hipermercados
(unos 10 en 1995, frente a los casi 30
de hace tres o cuatro afios).

* Inicio del desarrollo de cadenas
sucursalistas o de franquicias (25.500
franquiciados pertenecientes a 335
ensenas existian en Espana en 1994)
dedicadas a una categoria de produc-
tos, alcanzando mayor penetracion a
largo plazo.

Por otra parte, de acuerdo con el
“Informe sobre el comercio interior y la
distribucién en Espaia” (Tomo Il)
—publicado por el Ministerio de Comer-
cio y Turismo en 1996—, podemos
extraer las siguientes conclusiones y
tendencias de evolucién:

¢ Los establecimientos tradicionales
han perdido en ocho anos 20 puntos
porcentuales de su cuota de mercado
{grafico n® 1), mientras que los hiper-
mercados han pasado del 15% al 33%.

* Si se tiene en cuenta la “cuota de
mercado media” por tipo de estableci-
miento (cuadro n® 14), todos los tipos
de establecimientos de alimentacién no
perecedera empeoran su situacion en el
periodo 1987/1994.

¢ De lo anterior se deduce que la
crisis del sector puede atin manifestarse
con mas intensidad no sélo en los esta-
blecimientos tradicionales, sino tam-
bién en los establecimientos de mayor
dimensién.

PERSPECTIVAS

La reduccién progresiva de estableci-
mientos tradicionales y la pérdida con-
tinua de cuota de mercado es una ten-
dencia constatada hace muchos anos
que, a juzgar por lo que ha ocurrido en
otros paises occidentales y por lo que
los expertos pronostican, continuara en
los préximos afios.

(g
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Por ello, cabe preguntarse cudl es la
razén de ser “dltima” de estas perspec-
tivas nada halagtienas para el comercio
tradicional y por qué se da este declive
del comercio tradicional, cuando el
diagnostico y las opciones estratégicas
estan perfectamente enunciadas desde
hace afos y son de todos conocidas.
;No hay nada que se pueda hacer para
frenar esta dindmica?

Antes de exponer las opciones
estratégicas que tiene el comercio tradi-
cional -objeto central de la segunda
parte de este articulo- conviene resaltar
que las explicaciones de estas tenden-
cias hay que encontrarlas en algunos de
los elementos y factores que recuerdan
Casares y Rebollo (1996):

1. Factores condicionantes de la
evolucion de los mercados de distribu-
cién como el nivel tecnolégico, la evo-
fucién de los sistemas productivos, el
entorno econémico y social, y las
actuaciones de las autoridades publicas
nacionales e internacionales.

2. Factores que inciden directamen-
te sobre los mercados de distribucién,
como por ejemplo los condicionantes
de la demanda: tamario, incremento de
la experiencia de los consumidores,
emergencia de nuevos segmentos de
compradores, preocupaciones sociales
de los consumidores, y evolucién de
los deseos y expectativas de los consu-
midores.

3. La orientacion al mercado segui-
da por las empresas de distribucion
competidoras que se traducen en estra-
tegias tendentes a reducir costes y pre-
cios de los productos comercializados,
a la expansién a nuevos mercados vy a
la diversificacion de productos y servi-
cios ofrecidos al consumidor.

4. Y, como consecuencia de todo
ello, la propia dindmica del sector:
entrada de nuevos competidores, apari-
cién de productos sustitutivos —nuevas
formas comerciales, con o sin estableci-
miento-, reorganizacién empresarial en
el sector —redimensionamiento, expan-
sion geografica, concentracién, etc...-,
la gestién de los canales -relaciones
produccion-distribucién, etc...—, pene-
tracion de las marcas de la distribucion,
y la evolucioén de los propios puntos de
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venta —-readecuacion de los surtidos,
incorporacion de otros servicios para
los consumidores, aumento de la super-
ficie de los establecimientos, y gestién
de la ensenia de los establecimientos-.
Desde un punto de vista mas practi-
co, podriamos resumir esta explicacion
diciendo: El comercio tradicional ha
perdido el segmento de “beneficios” al
que —segtn estudios de mercado publi-
cados (Homedes, 1992)- “todo el
mundo da un grado de importancia
similar (es decir, aquel en el que la
edad, el sexo, la categoria socioeconé-

mica, la actividad y el esquema de
compra no influyen practicamente en
los héabitos de compra): comodidad
(poder comprar todo en el mismo
recinto y proximidad a casa o al traba-
jo, valorados en un 85y 98%, respecti-
vamente), precio (95%) y variedad de
productos (89%)".

Y, aunque resulte reiterativo, con-
viene traer de nuevo a colacién la con-
clusién que Blizzard (1976) obtuvo en
sus investigaciones: “dos competidores
no pueden ocupar el mismo segmento
de beneficios, ya que con el tiempo el
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mas eficiente debe llegar a dominar y
el mas débil de los dos puede pasarse a
otro segmento o morir”...”Para que una
forma comercial detallista sobreviva
debe adaptarse a los cambios del entor-
no o intentar cambiar el entorno”.

Opinamos que el comercio tradi-
cional se ha esforzado mas por esta
segunda alternativa que por la primera.
Ha intentado —aparentemente, sin
éxito— lo mas dificil: cambiar el entorno
{cambiar la actuacién de las adminis-
traciones publicas; moldear los deseos,
demandas y expectativas de los consu-
midores; etc...).

Para algunos autores, entre los que
figura Fullerton (1986), la razén de esta
postura se basa en que “los sistemas de
distribucién son totalmente conserva-
dores. Sus miembros rehuyen la com-
petencia agresiva, sobre todo la compe-
tencia en precios, y compensan su ine-
ficiencia con los acostumbrados, injus-
tificados y econémicamente irraciona-
les margenes altos. Los sistemas de dis-
tribucién se ven, no obstante, periédi-
camente obligados a adoptar practicas
modernas y eficientes como conse-
cuencia de la aparicién de formas
comerciales agresivas, cuyos propieta-
rios utilizan sus bajos precios y su
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eficiencia operativa para lograr introdu-
cirse en el sector...”.

Si no se ha tenido éxito con la
segunda opcidén, cambiar el entorno,
cabe plantearse si habra llegado el
momento de intentar, al menos con
igual empeno, adaptarse a los cambios
del entorno.

OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

Las decisiones estratégicas deben res-
ponder a las conclusiones que se extrai-
gan del analisis y diagnéstico de la
situacion y a los objetivos que se persi-
gan. Veamos, pues, ese diagnostico de
la situacion, antes de plantear las
opciones estratégicas que tiene el
comercio tradicional.

En cuanto a las oportunidades que
se le presentan al comercio tradicional,
cabe destacar las siguientes:

1. Aumento de la demanda de pro-
ductos relacionados con esparcimiento,
ensefanza, cultura, transporte, comuni-
caciones, servicios médicos y de con-
servacion de la salud.

2. Necesidad de determinados seg-
mentos de la poblacién (personas de la
tercera edad, estudiantes, ciertas amas
de casa, etc...) de realizar desplaza-
mientos cortos de cara a la “compra
diaria”, que seglin la dltima macroen-
cuesta de la Secretaria de Estado de
Comercio solo la realiza un 23,7% de
consumidores.

3. Insatisfaccién del comprador de
grandes superficies por su lejania, aten-
cion y trato despersonalizados, masifi-
cacion, etc...

4. La influencia de la marca en la
practica totalidad de los articulos (76%
en alimentacion seca, 75% en alimen-
tacion fresca, 61,5% en articulos de
drogueria-perfumeria, 53% en ropa y
calzado o en equipamiento para el
hogar...) y la expectativa que tiene el
consumidor final de encontrar las mejo-
res marcas en el comercio tradicional.

5. El punto débil que tienen las
grandes superficies son los productos
perecederos, que suponen la cuarta
parte de las ventas de una gran superfi-
cie segun la revista “Largo Consumo”.
En estos productos, el comercio tradi-

cional sigue ostentando -segln datos
del MAPA- cuotas de mercado que
rondan el 35% en frutas y hortalizas, el
40% en carnes y charcuteria, el 50% en
pescado fresco, y el 80% en productos
de panaderia.

6. La tendencia natural de la socie-
dad a apoyar al débil, defendiendo el
comercio tradicional como parte de
nuestra cultura, parte esencial de nues-
tra cultura y al fabricante en sus reivin-
dicaciones de proteccién legislativa
ante las supuestas practicas abusivas de
las grandes superficies.

En consecuencia, extension de cier-
to rechazo e imagen negativa de las
grandes superficies en la opinion pabli-
ca, en general, y en determinados
colectivos, en particular.

Por su parte, entre las amenazas
que se ciernen sobre el comercio tradi-
cional, resaltan:

1. Reduccion del porcentaje del
presupuesto familiar dedicado a ali-
mentacion, vestido, calzado y menaje
para el hogar.

2. Habito de dejar la “compra fuer-
te” para el fin de semana, requiriendo
plazas de aparcamiento para masas por
la necesidad de desplazarse en coche.
El 40% de los consumidores hace la
compra con frecuencia quincenal o
mensual, segin la citada encuesta de la
Secretaria de Estado de Comercio.

3. Adecuacioén de la oferta de las
grandes superficies para las necesida-
des y expectativas que tiene el consu-
midor al realizar la “compra fuerte”
(poder comprar todo en un mismo
recinto, precio, y variedad).

4. El precio sera uno de los ejes fun-
damentales de competencia entre los
detallistas durante los préximos afos,
segln los estudios de prospectiva mas
recientes, siendo la demanda de los
consumidores cada vez mas exigente,
ya que requiere valor de producto (cali-
dad, innovacioén, etc.), calidad y profe-
sionalidad en el servicio. Y todo ello, a
un precio asequible.

5. Desplazamiento de los actos de
“ir de compras” al extrarradio de las
ciudades —por los problemas de trafico
y encarecimiento del suelo en los
nlcleos urbanos- o a los grandes alma-
cenes y centros comerciales, que son
los Gnicos que han sabido ofrecer una
solucién al problema del aparcamiento
en el centro de las ciudades.

6. Aparicion continua de nuevas
formas comerciales y de nuevos com-
petidores mas eficientes y profesionali-
zados, con una oferta cada vez mas
atractiva para los deseos, demandas y
expectativas del consumidor actual, un
consumidor cada vez mejor informado
—por lo que necesita menos del consejo
del vendedor- y con un gran conoci-
miento de las marcas existentes en el
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mercado, que ha generado en determi-
nados productos una fidelidad hacia las
mismas en detrimento de la fidelidad al
establecimiento.

FORTALEZAS Y DEBILIDADES

En cuanto al equilibrio entre las fortale-
zas y debilidades que caracterizan al
comercio tradicional, sus principales
fortalezas son:

1. Adecuacién de la oferta del
comercio tradicional de proximidad de
cara a la “compra diaria”, la compra de
“urgencia” o la compra de determina-
dos segmentos de la poblacién (deter-
minadas amas de casa, personas de la
tercera edad, estudiantes, etc.).

2. El comercio tradicional sigue
siendo el establecimiento mas visitado
-ya que casi el 90% de la poblacién
afirma realizar algin tipo de compra en
este tipo de establecimiento- y preferi-
do, tanto por cercania (32%), la calidad
de sus productos (24%) como por la
atencion personalizada (13%).

3. Esta preferencia se produce ade-
méas en todo tipo de articulos, excepto
en alimentacién seca y productos de
drogueria~perfumeria, en los que se
sitGa en un segundo lugar.

4. Este comercio, por su dimension,
es tedricamente el que mayor flexibili-
dad tiene para adaptarse a los cambios
que se produzcan en el entorno.

5. Tiene un conocimiento mas
directo de las peculiaridades del com-
prador de la zona y una potencialidad
mayor de adaptacién al consumidor
local.

6. Soporta unas cargas de estructura
menores y cuenta con un personal mas
motivado e integrado con la propiedad,
por lo que estd mejor preparado para
adaptarse a las crestas y valles propios
de la actividad comercial, ofrecer a su
clientela un servicio més personaliza-
do, etc...

En el extremos contrario, las debili-
dades del comercio tradicional son:

1. Pérdida continua de cuota de
mercado. Por ejemplo, en alimentaci6n
seca, ha perdido 20 puntos porcentua-
les en ocho afios.

2. El precio es el aspecto negativo
maés destacado (39,5%).

3. Alta tasa de mortandad y rota-
cion. El 38% de los nuevos comercios
cierra sus puertas durante los tres pri-
meros anos de actividad, segln estu-
dios del Gobierno Vasco.

4. Dependencia de las administra-
ciones locales para poder ofrecer deter-
minados servicios a su clientela (apar-
camiento, tréfico fluido, limpieza, ilu-
minacién, urbanismo comercial ade-
cuado, etc...), tan importantes para
determinados tipos de compra.

5. Insuficiente incorporacién de las
nuevas tecnologias (de gestion, comu-
nicaciones, etc...}.

6. Los gestores del comercio tradi-
cional, en general, tienen menor forma-
ci6n y cualificacién técnica.

Finalmente, aunque es la tipologia
en la que mas dificil resulta perfilar las
carateristicas especificas de su compra-
dor —debido al caracter absolutamente
generalizado de su uso-, podemos
decir que el retrato robot de un cliente

tipo del comercio tradicional corres-
ponde a una mujer, mayor de 25 afios,
casada y ama de casa. Ademas, es la
tipologia en la que mayor variedad de
productos se compran, tanto de tipo
alimentario como no alimentario, lo
cual influye notoriamente en la fre-
cuencia de compra. Y, por lo general,
se acude a este tipo de comercio
andando, y se paga en efectivo (el cua-
dro n® 10 ofrece la radiografia del
comercio tradicional).

OBJETIVOS

“Renovarse o morir” parece ser la alter-
nativa del comercio tradicional, tal
como se ha dicho tantas veces y como
se ha podido deducir de los comenta-
rios anteriores. De ahi que cualquier
opcién estratégica que se plantee ten-
dré como objetivo dltimo la supervi-
vencia, que cada vez estd mds amena-
zada a juzgar por las amenazas expues-
tas y las debilidades que sigue mante-
niendo este tipo de formato comercial.

Para conseguir ese objetivo ultimo,
el comercio tradicional, como colecti-
vo, debe marcarse los siguientes objeti-
vOs estratégicos:

- Detener el deterioro que esta
experimentando su cuota de mercado
e, incluso, intentar a largo plazo recu-
perar parte de la cuota perdida.

— Reducir la alta tasa de mortandad
de comercios tradicionales.

— Modificar la imagen de precios
altos y de alejamiento de las demandas
del consumidor moderno (corrigiendo
el deterioro de imagen producido por
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las campanas antiliberalizacién de
horarios, etc...), para recuperar asi
clientes perdidos y atraer nuevos.

— Seducir —-que nada tiene que ver
con presionar o enfrentarse- a las admi-
nistraciones publicas, especialmente las
locales, para que inviertan en infraes-
tructuras que benefician a los ciudada-
nos (aparcamientos, peatonalizacion de
las calles, iluminacién y limpieza de las
mismas, etc.) y que contribuyen decisi-
vamente a convertir los nucleos urba-
nos en “areas comerciales” de innega-
ble atractivo.

Ademas, a nivel individual, el
comercio tradicional debe marcarse los
siguientes objetivos estratégicos:

- Satisfacer mejor los deseos,
demandas y expectativas de los consu-
midores de su area de influencia natu-
ral, lo cual contribuird a retener su
clientela actual y a recuperar parte de
la perdida.

— Fidelizar a su clientela actual,
para evitar entrar en la senda de baja o
nula rentabilidad y cierre del negocio.

- Buscar la rentabilidad del negocio
haciendo uso de mecanismos alternati-
vos y complementarios al convencional
recargo de un porcentaje sobre el pre-
cio de compra, con independencia de
si el precio resultante nos permite o no
ser competitivos en el mercado en el
que Nos Movemos.

ESTRATEGIAS
Dado que hemos convertido los cuatro

primeros puntos débiles en objetivos
estratégicos, quedan por exponer las

opciones estratégicas que contribuyen a
su consecucién y que, al mismo tiem-
po, eliminan alguna de las debilidades
restantes y permiten alejarnos de las
amenazas expuestas en el diagnéstico
de la situacion.

Segln una encuesta de Bossard-Le
Echos entre profesionales de la distribu-
cion (véase "El Pais” de 31/1/1993), los
cuatro aspectos claves para la supervi-
vencia de cualquier establecimiento en
el sector de distribucion son: la forma-
cion profesional, la informatica, la ade-
cuacién de los inmuebles y las relacio-
nes Gptimas con los proveedores.

De donde se deduce que la primera
decision estratégica que debe adoptar
el comercio tradicional es la formacion
y cualificacién del personal para ser
capaz de profesionalizar mas la gestion
de sus establecimientos.

PROFESIONALIZACION
CRECIENTE DE LA GESTION

Esta opcion estratégica no sélo persigue
corregir las dos altimas debilidades
citadas en el diagnéstico de la situacion
sino que constituye ademas el primer
paso para que sea capaz de entender la
necesidad de adoptar algunas de las
opciones estratégicas que fuego expon-
dremos y, por supuesto, para que
pueda poner en marcha las que sean
mas relevantes.

Para corregir esta debilidad relativa
deberemos tener presente el nivel de
profesionalidad de gestiéon que estdn
introduciendo nuestros competidores.
Para ello recordemos lo que dice el

“Plan marco de modernizacion del
comercio interior” que es la evolucién
en Europa y en Espana:

e Importancia creciente de la for-
macion de profesionales en la actividad
de distribucién comercial en todos sus
niveles de ocupacién, orientada a la
operacién en el mercado unico de la
Unidn Europea.

e Fuerte demanda de profesionales
especializados en productos perecede-
ros (carnes, pescados, etc...), asi como
en precocinados.

¢ Transformacién de los modos de
gestion: Refuerzo de las areas de ventas
y marketing en la organizacion empre-
sarial, donde el acceso a la informacion
sobre y para los clientes sera un factor
estratégico.

e Incorporacion y difusion de nue-
vas tecnologias:

- Mayor produccion e intercambio
de informacién, fundamentalmente
sobre los consumidores, a partir de la
generalizacién de la aplicacién de la
informatica en las empresas de distribu-
cién comercial.

— Generalizacién en los productos
alimenticios de los distintivos de codi-
gos de barras; en el caso de productos
no alimenticios pero de gran consumo
su desarrollo serd mas limitado.

— Expansién, dentro de los medios
de pago utilizados, del dinero de plasti-
co duplicandose el nimero de tarjetas
existentes.

- Generalizacion de la utilizacion
del scanner como sistema de lectura
electrénica en establecimientos grandes
en el campo de la alimentacién.

g
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- Notable aumento en la penetra-
ci6bn de los Terminales Punto de Venta
(TPV), tanto dentro del comercio mayo-
rista como minorista.

— Expansién de los sistemas EDI (de
intercambio automatizado de docu-
mentos normalizados), como uno de
los fundamentos de la creciente inte-
gracion y de la mejora de los costes en
la operacién de las funciones de distri-
bucién.

De lo expuesto se deriva que, efec-
tivamente, el comercio tradi-
cional debiera ser capaz de ir
introduciendo la informatica vy
otras tecnologias de informa-
ciébn-comunicacion tanto para
profesionalizar mas la gestion
(por ejemplo, llevar la contabi-
lidad) como para poder dar un
mejor servicio a su clientela
(configuracion de una auténti-
ca base de datos de los clientes
para efectuar promociones,
concesion rapida de créditos,
pago con tarjetas, etc...) o
mejorar las relaciones con sus
proveedores (instalando termi-
nales en el punto de venta que
lleven el control logistico del
dia a dia, generando automati-
camente demandas de reposi-
cién de género, especialmente
cuando se trata de comercios
que trabajan con un gran
nimero de referencias).

Somos conscientes de que
la mayor parte de los comercios tradi-
cionales estan muy lejos de esta opcion
estratégica, pero ello no debe ser moti-
vo para escatimar esfuerzos en la direc-
cion apuntada. Y esperemos que, de
momento, se trabaje en el
refuerzo/incorporacién de la funcién de
marketing y ventas, ya que el marketing
contribuye a:

- Que la empresa sea un negocio
orientado al mercado, que busque en el
corto, medio vy largo plazo la satisfac-
ci6n del cliente.

— Asi como a la consecucion de los
cinco factores criticos —segin Cook y
Walters (1991)- para el éxito de la
empresa de distribucién detallista. En
efecto, segiin estos autores:

|II

1. De cara al “aumento de las ven-
tas” el marketing contribuye a:

¢ Atraer al Consumidor: aumentan-
do la notoriedad del establecimiento y
su oferta entre clientes actuales y
potenciales.

e Aumentar el nimero de visitas
por cliente.

* Aumentar el ratio de conversién
{namero de visitas que compran).

¢ Influir en los que compran para
que compren mas.

. @ Influir en los que compran para
que vuelvan al establecimiento, consi-
guiendo su lealtad.

2. Ante el “aumento de los marge-
nes brutos” el marketing contribuye a
maximizar la diferencia entre el PVP y
el coste de ventas, mediante:

e El estudio y andlisis de la cartera
de productos, diferenciando productos
bésicos o clave para el consumidor que
deben tener un 100% de disponibilidad
y una politica de precios muy compe-
titiva, de aquellos que no lo son.

e La introduccién de productos
blancos, o con marca propia.

e La investigacion de proveedores
para conseguir una optima seleccién de
éstos.

3. Para conseguir la “contencién de
los costes operativos” el marketing con-
tribuye estudiando el impacto de estos
costes sobre el volumen de ventas: |a
reduccién de costes debe tener siempre
en cuenta el coste de oportunidad por
ventas perdidas.

4. El factor critico “aumento de la
productividad de los activos fisicos y de
los recursos humanos” es una responsa-
bilidad compartida, preocupandose de
analizar el rendimiento de las mercan-
cias, del espacio y de las per-
sonas, y realizando una serie
de acciones que conduzcan a
optimizar este objetivo. Por
ejemplo:

¢ Estudio de la gama 6pti-
ma (profundidad y amplitud
deseables).

¢ Estudio de los lugares
6ptimos para la exposicion de
la mercancia.

5. Finalmente, de cara a
conseguir el “incremento del
valor afiadido al cliente “el
marketing tiene una importan-
tisima contribucién, ya que
estudiard la estrategia de dife-
renciacién mas adecuada.
Esta diferenciacidon puede
venir vfa:

* Formato comercial.

e Gama ofrecida: marcas
exclusivas, marcas propias
con excelente relacién cali-
dad/precio...

e Servicio al consumidor:

- Servicios de informacién

- Servicio técnico y de reparacién-
Servicios que afiaden comodidad al
acto de compra: parking, ropero, repar-
to a domicilio e instalacién de nuevos
productos...

- Servicios financieros, etc...

En resumen, es labor propia del
marketing:

1. Identificar qué elementos (gama,
servicio al consumidor, y formato de
establecimiento) son considerados por
el segmento estratégico como factores
generadores de valor.

2. Disefiar un mix que a niveles
razonables de coste ofrezca puntuacio-
nes altas en esos parametros (servicio,
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gama, formato comercial y otras carac-
teristicas del punto de venta).

Comunicar debidamente al cliente
el mayor valor afiadido respecto a otros
competidores, una vez definida la
correspondiente estrategia de posicio-
namiento.

De lo expuesto hasta ahora se deri-
va que el comercio tradicional debe
tener en cuenta las siguientes directri-
ces estratégicas:

— Atencién permanente a los cam-
bios en el entorno. Tanto a los
de su area de influencia natural
como a los del sector de distri-
bucién, porque los cambios en
los hébitos sociales y de com-
pra se estan produciendo de
forma clara.

— Mayor profesionalizacién
de la gestion. Evolucionando
empresarial y organizativamen-
te en la direccién senalada:
gestionando el establecimiento
con criterios empresariales,
fijando los precios de acuerdo
con las condiciones del merca-
do, esmerandose en la aten-
cion y el servicio al cliente,
manipulando las mercancias
de forma adecuada, llevando la
contabilidad del negocio, man-
teniendo la correspondiente
estructura financiera, y adop-
tando los necesarios medios de
escaparatismo, merchandising
y comunicacién para cuidar la
presentacion e imagen del estableci-
miento.

— Estrategia de concentracién. Bus-
queda de un nicho o segmento estraté-
gico, dentro del segmento de “benefi-
cios” que le corresponde o fuera de él.
Por ejemplo, buscar el segmento en el
que se puede ofrecer calidad a buen
precio, no coincidiendo con lo que se
vende en las grandes superficies.

O dar mayor valor anadido a la
oferta, aumentando la calidad y canti-
dad del servicio al cliente: mayor servi-
cio posventa y a atencién a domicilio
—llevando la cesta de la compra a
casa—, aprovechando los huecos hora-
rios en que otros mantienen sus locales
cerrados , etc.

— Ubicacién adecuada, en calles o
zonas estratégicas (por ejemplo, utili-
zando alguna de las vias que ofrecen
los sistemas horizontales de distribu-
cién de caracter espacial: centros
comerciales, etc..., de los que hablare-
mos posteriormente) que no planteen
problemas de trafico o de aparcamiento
(amenazas 22 y 52 de las citadas en el
diagnéstico de la situacion).

En caso contrario, los comerciantes
de la zona deberdn ser capaces de

adoptar medidas colectivas como la del
barrio barcelonés de Sants, en la que se
agruparon los 500 comerciantes de la
zona para construir un parking de 400
plazas al constatar que el Ayuntamiento
no tenia presupuesto para su construc-
cién.

Nos queda, por tanto, por profundi-
zar en estas otras tres opciones estraté-
gicas del comercio tradicional:

— Especializacién en productos que
no se puedan encontrar en las grandes
superficies porque son especiales (tallas
grandes en ropa y vestido), poco
demandados, sélo requeridos por seg-
mentos muy reducidos de la poblacién
o productos autdctonos (especiali-
zacion en productos “Gnicos”).

— Diferenciacién, mediante un
mayor énfasis en la calidad del servicio
a la clientela. Especialmente importante
en productos que requieren un cierto
conocimiento técnico por parte del
vendedor y/o en los que el cliente
demanda un servicio personalizado.

— Asociacion. Esto es, utilizacion de
alguna de las alternativas de comercio
asociado: cadenas voluntarias, coope-
rativas de detallistas, cadenas franqui-
ciadas, grupos de compras, centrales de
compra y de servicios mayo-
ristas, ademas de los sistemas
horizontales de distribucién
de carécter espacial (centros
comerciales, galerias comer-
ciales, parques comerciales,
calles peatonales, mercados
minoristas, areas comerciales
urbanas, etc...).

ESPECIALIZACION

La especializacion es sin duda
una de las recomendaciones
que con mas frecuencia, y
desde agentes mas diversos,
se ha hecho al comercio tradi-
cional y estd constituyendo
una de las vias elegidas por
las grandes superficies de no
alimentacion (grandes superfi-
cies especializadas o “cate-
gory killers”), entre otras cosas
porque es una de las estrate-
gias genéricas a las que puede
optar cualquier empresa, con indepen-
dencia de su tamano.

Siendo como es, por tanto, una
opcién acariciada también por las gran-
des superficies, jdénde puede residir la
clave del éxito de la especializacion del
comercio tradicional? Obviamente en
la combinacién de la especializacion y
la explotacién de algunas de las fortale-
zas del comercio tradicional: calidad
de los productos, adaptacién a las
peculiaridades del consumidor de la
zona, atencién y servicio mas persona-
lizado, y adecuacién a la compra diaria
y de urgencia.

De ahi que, si se trata de crear un
comercio tradicional nuevo, serd con-
veniente tener en cuenta las directrices
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marcadas y las oportunidades y amena-
zas expuestas en el diagnéstico de la
situacion. Por ejemplo, deberia con-
templar la oportunidad de que dicho
comercio se dedicara a productos/ser-
vicios relacionados con el esparcimien-
to, ensefianza, cultura, transportes,
comunicaciones, servicios médicos y
de conservacion de la salud..., antes de
hacerlo a productos que, ademés de
tener una gran competencia de las
grandes superficies, cada vez suponen
un porcentaje menor en los presupues-
tos familiares, como es el caso ya cita-
do de la alimentacién.

Si a pesar de todo, la opcién elegi-
da es establecer un comercio de ali-
mentacion, la especializacién y el
nicho pueden conseguirse con articu-
los perecederos, que es un tipo de pro-
ducto en el que las grandes superficies
no s6lo no lo estan haciendo bien sino
que tienen desventajas competitivas.

No obstante, el comerciante tradi-
cional no debe olvidar aspectos de
marketing tan importantes como estu-
diar el mercado potencial para el pro-
ducto en el que se va a especializar, el
segmento estratégico al que se va a
dirigir, el posicionamiento deseado,
pues de lo contrario podria especiali-
zarse, por ejemplo, en articulos para
los que no existe demanda en su zona.

A estas consideraciones habra que
anadir las correspondientes al nivel de
gestion, los medios tecnoldgicos nece-
sarios, la formacion del personal de
atencioén al pablico... Asi, por ejemplo,
de este tipo de tiendas se espera que las
personas que atienden deben tener un
especial conocimiento de lo que ofre-
cen para poder recomendar con criterio
a los clientes, que por lo general son
conocedores del producto.

DIFERENCIACION

Como las vias de diferenciacion
mediante el recurso a las técnicas de
merchandising, escaparatismo, imagen
y presentacion del establecimiento han
sido suficientemente tratadas en cursos
de formacién dirigidos al comercio tra-
dicional —e incluso utilizadas por éste-,
vamos a plantear otra forma de diferen-

ciacién mas consistente y novedosa
como es la utilizacion de la calidad del

servicio dado a la clientela.

Ademas, seglin la encuesta antes
citada de Bossard-Le Echos, los profe-
sionales de la distribucién opinan que
“no bastan los cambios puramente for-
males o de estética del establecimiento.
La calidad del servicio es la mejor
manera de mantener la clientela, y para
los establecimientos especializados su
importancia es superior incluso a la de
la calidad de los productos”.

Un representante de esta misma
consultora declaraba en Alimentaria
‘96 que “los fabricantes se han dado
cuenta de que hay que mimar més al
distribuidor” y que “las negociaciones
por precio ya estan superadas y lo que
hay que hacer es luchar, mano a mano
con el distribuidor por atraer al consu-
midor final, pero no de forma masiva
como hasta ahora, sino personalizando
las ofertas... Este nuevo enfoque del
marketing se estructura en torno a tres
conceptos fundamentales: la calidad
constante del servicio, la adaptacién de
la oferta y la relacién con el cliente”.

Este énfasis en el servicio al cliente
viene avalado por el estudio que Peat
Marwick ha realizado en nueve paises
europeos (véase "La Gaceta de los
Negocios" de 27/6/1996), llegando a la

conclusién de que “la clave para el
desarrollo actual de los negocios de
distribucién minorista en Europa es el
servicio al cliente”. El estudio, que con-
templa sectores tan diversos como ali-
mentacion, electrodomésticos, textil,
farmacia, muebles..., expone gue los
otros aspectos que siguen en importan-
cia son la cadena de suministros, la tec-
nologia de la informacion, el marketing
innovador y el ritmo de cambio.

Pues bien, si por calidad de servicio
entendemos “la minimizacién del des-
fase (0 gap) entre las expectativas del
cliente con respecto al servicio y la per-
cepcion de éste tras su utilizacion”, en
ese caso, los componentes de la cali-
dad del servicio son:

- Caracter tangible (llevar el pro-
ducto a casa; horarios méas amplios
—estableciendo el adecuado sistema de
turnos— para frenar la fuga hacia las
grandes superficies; etc.)

- Fiabilidad (realizar correctamente
el servicio desde el primer momento)

— Rapidez (realizandolo dentro de
los plazos aceptables para el cliente)

- Competencia del personal (capa-
citacion e informacion del mismo)

— Cortesia con el cliente

— Credibilidad (honestidad)

- Seguridad

— Accesibilidad (pudiendo utilizar el
servicio cuando se desee)

— Comunicacion (informando al
consumidor con su lenguaje)

— Conocimiento del consumidor de
la zona

Por otro lado, todos los expertos
coinciden en sefialar que los préximos
afios estaran sin duda marcados por un
intento de mejorar la frecuencia de visi-
tas y la fidelizacién, y que ello pasa
—entre otras cosas— por mejorar la cali-
dad de servicio. De hecho, algunas
investigaciones (Desoubry, 1995)
constatan ya una pérdida de interés por
las grandes superficies y centros comer-
ciales, por causas como las siguientes:

— Los precios son considerados
injustificados por el 75% de las perso-
nas encuestadas.

— Falta de consideracion (59%).

- Falta de calor y hospitalidad en
los establecimientos (55%).

=
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- Falta de profesionalidad de los
vendedores (54%).

- La inexistencia de un buen servi-
cio conlleva a la insatisfaccion de casi
la mitad de los consumidores y la
ausencia de originalidad en los produc-
tos y servicios ofertados frena a un ter-
cio de los consumidores.

Ante estas constataciones, las
empresas de distribucion han compren-
dido lo interesante que resulta perseguir
un servicio de calidad para desmarcar-
se de la competencia y aumentar sus
beneficios.

Pero, aunque todas las empresas de
distribucién intentan mimar a los clien-
tes, no es un objetivo siempre facil de
alcanzar y destacar, mucho menos. Es
precisamente el comercio tradicional
quien, como hemos senalado en el
diagnéstico de la situacién, mejor posi-
cionado estd en esta cuestion, por lo
que debe aprovechar esta ventaja com-
petitiva frente a las grandes superficies.

Por otro lado, estudios recientes
senalan que los tipos de servicio con
mayor futuro son los béasicos: pasar por
caja, recepcion, asesoramiento e infor-
macioén sobre los productos.

Con ello se demuestra que, aunque
los clientes aceptan una modernizacion
de su punto de venta, siguen valorando
la dimensién humana, que a menudo
es olvidada en las grandes superficies y
no aprecian en absoluto que éstos se
salgan del terreno inicial que les com-
pete.

Todo lo cual nos lleva a la necesi-
dad que tiene cualquier detallista, y en
concreto el comercio tradicional, de
superarse y conseguir la fidelidad del
cliente mediante la mejora de la cali-
dad de servicio.

Por otro lado, todo comerciante
sabe que un cliente fiel representa una
ligera inversién comercial, una compra
media mayor, un aumento del margen
de beneficio, y una estupenda herra-
mienta de promocion.

Si, ademas, resulta que conservar
un cliente es 3 a 5 veces menos caro
que conquistar UNO NUEVO en prospec-
cién, ;cémo conservar los clientes
volubles cuando la competencia es tan
feroz? Existen dos enfoques:

— La estrategia de defensa, que con-
siste en reducir los posibles motivos de
descontento del consumidor. Se basa
en la mejora de la calidad de los servi-
cios y de los productos. Para ello la
totalidad del personal del comercio
debe ser capaz de informar al cliente y
aconsejarle (por ejemplo, en la adquisi-
cién de productos informaticos o bie-
nes de equipamiento para el hogar),
teniendo en cuenta que la sensibiliza-
ci6n de los colaboradores requiere una
formacion adecuada. La mayoria de las
empresas de distribucién han creado
destacados servicios al consumidor,
siguiendo este primer enfoque (véanse,
por ejemplo, las memorias de Conti-
nente o Eroski).

- La segunda estrategia, mas ofensi-
va, consiste no s6lo en satisfacer al
cliente, sino ademas ligarlo a la empre-
sa: por medio del sentimiento de perte-
necer a una comunidad (en este sentido
es importante que el comercio tradicio-
nal se ocupe de satisfacer los gustos y
necesidades locales; implicarse en acti-
vidades locales; e incluso esponsori-
zando acontecimientos locales) o a un
club (darle una tarjeta privada que le
permite acceder al rango de cliente pri-
vilegiado, disfrutando de esta forma de
promociones exclusivas —por ejemplo
la tarjeta “Turyocio” del Club Corte-

fiel-, abonos a revistas o periédicos,
crédito especial, etc...).

Ambas opciones estratégicas estan
al alcance del comercio tradicional
que debera utilizar esta estrategia
como elemento de diferenciacién res-
pecto a las grandes superficies de su
area de influencia natural.

Esta estrategia supone que el
comercio tradicional conozca como
compiten y operan las grandes superfi-
cies y sea capaz de diferenciarse bus-
cando nichos no cubiertos por aque-
llos. Pero, todavia mas importante, el
comercio tradicional necesita:

- Conocer mejor a sus clientes,
implantando procedimientos para
detectar lo que resulta importante a los
ojos del cliente y no s6lo desde el
punto de vista de su negocio. El recu-
rrir a un panel de clientes, a técnicas
cualitativas como la organizacion de
mesas redondas entre clientes, a la indi-
vidualizacién de la comunicacién
comercial a partir del marketing direc-
to, a la técnica del cliente oculto, al
analisis de las reclamaciones, a las
encuestas de clientes, a la técnica del
incidente critico permitird al comercio
tradicional acercarse mas a las expecta-
tivas del cliente.

- Ser capaz de satisfacer sus necesi-
dades, diferenciando a los clientes. Per-
mite jerarquizar la relacién con el
cliente y pasar del marketing de pro-
ducto a la estrategia de relacion. Saber
ser proactivo requiere de entrada saber
reconocerlos y diferenciarlos. Habria
aqui que diferenciar el valor aportado;
esto es, el valor anadido creado por el
prestatario y el valor reconocido, es
decir, el que el cliente percibe y por el
que siente una falta o un riesgo si tuvie-
ra que renunciar a él. La cultura de no
perder ningun cliente representa un
método de gestion revolucionario para
los anos venideros.

ASOCIACION

La asociacién pasa por la utilizacion de
alguna de las alternativas de comercio
asociado (cadenas voluntarias, coope-
rativas de detallistas, cadenas franqui-
ciadas, grupos de compras, centrales de

o
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OPORTUNIDADES/VENTAJAS MAS IMPORTANTES
ALTERNATIVAS ol OBSERVAC s
QUE BRINDA AL COMERCIO TRADICIONAL OBSERVACIONES
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compra y de servicios mayoristas), y/o
por el uso de alguno de los sistemas de
integracién espacial (centros comercia-
les, galerias comerciales, parques
comerciales, calles peatonales, merca-
dos minoristas, areas comerciales urba-
nas...), ya que no son formas excluyen-
tes sino complementarias. En sintesis,
tres son las grandes opciones estratégi-
cas que tiene el comercio tradicional
en el marco del asociacionismo:

1%) La concentracién espacial pasa
por aprovechar cualquiera de las alter-
nativas expuestas (centros comerciales,
galerfas comerciales, parques comer-
ciales, calles peatonales, mercados
municipales, etc.) para presentar una
oferta méas completa, mas variada, mas
potente y, por consiguiente, mas atrac-
tiva que la de uno mismo.

Ello supone anular las amenazas 32
y 52 que tiene el comercio tradicional
(por ejemplo, la tendencia de una gran
parte de la poblacién a comprar “todo”
en un mismo recinto, dada la importan-
cia que para este tipo de comprador
tiene la variedad, comodidad y rapidez

en la compra) sin perder ninguna de las
fortalezas apuntadas {por ejemplo, pre-
ferencia del comercio tradicional por
cercania, calidad de sus productos y
atencion personalizada).

“El Ayuntamiento de Barcelona
hablaba en el PECAB, con datos de los
Gltimos aftos 80, de una facturacién
media de 15 millones de pesetas anua-
les para los establecimientos instalados
en mercados municipales, que se redu-
ce hasta 8 millones de pesetas en los
comercios ubicados dentro de las gale-
rias de alimentacion privadas y los esta-
blecimientos especializaos “de calle”,
para descender hasta 4 millones de
pesetas en el comercio tradicional poli-
valente”. (Juste, 1993)

Gracias a esta posibilidad, el
comercio tradicional seguird siendo
parte de nuestra sociedad y nunca
desaparecera del centro de las ciudades
para trasladarse a centros comerciales
de la periferia, entre otras cosas porque
hay férmulas de concentracion espacial
encardinadas en la ciudad (calles pea-
tonales, galerias comerciales, mercados

renovados, etc.) a las que se les puede
augurar éxito.
“Barna Centre revitaliza el casco

histérico de la Ciudad Condal” era el
titular de "Expansién” de 8/2//1995,
donde se podia leer la experiencia de
mas de mil tiendas (principalmente
especializadas, aunque también esta El
Corte Inglés) que, perteneciendo a 19
asociaciones de comerciantes, han cre-
ado una gran manzana peatonal que
constituye “el gran centro comercial sin
techo del corazén de la ciudad”.

Barna Centre se encarga de tramitar
los permisos de obras para la renova-
cion de los locales, fomenta la moder-
nizacion de las tiendas con los premios
Rosas de Plata, suscribe seguros, edita
una revista, potencia la imagen del
barrio con la impresion del logotipo de
Barna Centre en las bolsas de plastico
que usan todos los asociados, mantiene
contactos permanentes con las adminis-
traciones publicas para que sus deman-
das tengan eco, realiza campanas
publicitarias del barrio en su conjunto,
etcetera...

o>
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2% El desarrollo de asociaciones en
el comercio tradicional para la crea-
cion de centrales de compra locales o
regionales, que a su vez estén integra-
das en centrales de compra de dmbito
nacional o supranacional, seguira sien-
do una opcidn estratégica totalmente
recomendable y disponible para el
comercio tradicional, entre otras razo-
nes porque ello le ayudard a aumentar
su competitividad en precios, importan-
te debilidad de este tipo de comercio,
como ya hemos tenido ocasion de
comprobar.

Esta opcidn, que seguird experimen-
tando un importante desarrollo en los
préximos cinco afios, ya es una reali-
dad en muchos sectores de actividad.
Asi, sin entrar en el campo de la ali-
mentacion —que es donde estan instala-
das las poderosas centrales de compra
de todos conocidas (ver cuadro n? 16)-,
la Asociacién del comercio especializa-
do en cocinas de Europa (VKG) integra
a 250 especialistas de Alemania, Fran-
cia, Paises Bajos, Austria y Espana, que
buscan desarrollar una politica concen-
trada y comin de compra, venta y mar-
keting, ademas de las correspondientes
prestaciones financieras y de servicios
bancarios (regulacién central, leasing
de cocinas, créditos al consumidor...).

L A

De esta forma, el comercio tradicio-
nal elimina importantes debilidades
actuales (precios no competitivos, esca-
sa cualificacion técnica, e insuficiente
incorporacién de las nuevas tecnologi-
as de gestién y comunicaciones) y
puede seguir luchando con su ventaja
competitiva actual: atencién personali-
zada y de calidad.

3?) Finalmente, la franquicia consti-
tuye una importante opcién estratégica
para el comercio tradicional, aunque
suponga perder un cierto grado de
libertad para ganar mucho en seguri-
dad. Es una opcién estratégica a la que,
a pesar del importante desarrollo expe-
rimentado en los Gltimos anos, en los
que esta formula comercial se ha ido
extendiendo a todos los sectores de
actividad, sigue teniendso una extraor-
dinaria aceptacion en Espana: en cinco
anos se podra llegar a las 500 ensefias,
frente a las 281 existentes en 1994,

Ello se debe a que, una vez mas, el
comercio tradicional —franquiciado-
mantiene las ventajas de un comercio
personalizado y se aprovecha de las
posibilidades que le ofrece una gran
empresa —franquiciador-: disponer de
una marca acreditada, explotar un
negocio de rentabilidad probada, reci-
bir la experiencia de la empresa fran-
quiciadora, beneficiarse de asistencia y
formacién, y compartir las campanas
de promocién y publicidad que serian
impensables —en cuanto a medios-
para ese comerciante independiente.

“De cualquier manera, la franquicia
no es necesariamente un negocio segu-
ro, aunque, segin Silvia Ordinaga, de
la Camara de Comercio de Valencia,
representa una mayor seguridad para el
inversor".

De acuerdo a algunos datos con-
tratastados, un 35% de los comercian-
tes que inician su negocio en Estados
Unidos de forma individual, cierra al
cabo de un ano, mientras que los que
lo hacen bajo un contrato de franquicia
s6lo fracasan un 5% en el mismo perio-
do. En un plazo de cinco afos estas
cifras suponen un 92% para los inde-
pendientes, y un 12% para los franqui-
ciados. En Francia, las cifras son practi-
camente las mismas, ya que después de
cinco afos, frente a un 90% de comer-
cio independientes que fracasan, sélo
lo hacen un 10% entre los que actGan
bajo franquicia”. (Duefas, 1995)

CONCLUSIONES

El comercio tradicional, al que tanto la
evidencia empirica disponible como las
tendencias de evolucién comentadas le
auguran unas perspectivas no muy
halagtienas, tiene futuro porque ocupa
un segmento de “beneficios” al que
dificilmente podran acceder las grandes
superficies.

Convertir esa oportunidad en reali-
dad depende de cada comerciante indi-
vidual, que tendréd que superar el “sin-
drome de Fullerton”: ese conservaduris-

o
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 CASA BELLA

mo que le impide adaptarse a los cam-
bios que se producen en el entorno,
aprovechar las oportunidades que el
entorno les brinda y claudicar ante las
amenazas que se ciernen sobre el
comercio tradicional.

Para sobrevivir y superar las altas
tasas de mortandad actuales, el comer-
cio tradicional tiene cuatro grandes
opciones estratégicas a nivel individual:

1. Profesionalizacién creciente de
su gestion: reforzando la funcién de
ventas y marketing, incorporando nue-
vas tecnologias de informacién—comu-
nicacién y concentrandose en un nicho
0 segmento estratégico.

2. Especializacién en productos
“nicos”, que no se puedan encontrar
en las grandes superficies porque son
especiales o poco demandados (s6lo
demandados por segmentos muy redu-
cidos de la poblacién o en una determi-
nada zona).

3. Diferenciaciéon, mediante un
mayor énfasis en la calidad del servicio
a la clientela de cara a su fidelizacién y
retencién.

4. Asociacioén, utilizando algunas
de las alternativas de comercio asocia-
do: cadenas voluntarias, cooperativas
de detallistas, cadenas franquiciadas,
grupos de compras, centrales de com-
pras y de servicios mayoristas, ademas

de los sistemas de integracion espacial
(centros comerciales, galerias comer-
ciales, parques comerciales, calles pea-
tonales, mercados minoristas de segun-
da generacién, areas comerciales urba-
nas, etc...).

Volviendo al concepto de comercio
tradicional “redefinido” (cuadro n? 1),
un comercio pequefo, que esté dis-
puesto a modificar algunos indicadores
de las variables “tecnologia” y “organi-
zacion”, puede seguir siendo comercio
tradicional —en el sentido mas amplio y
convencional de la palabra, ya que
sigue siendo un comercio pequefio en
régimen de venta tradicional-, pero
habrd dejado de serlo —en el sentido
mas estricto de la misma- porque ha
dejado de ser totalmente independiente
(ha modificado su situacién respecto al
indicador ubicacién o asociacionismo)
o porque ha mejorado sensiblemente su
tecnologia (en formacién y equipa-
mientos).

Somos partidarios de que, en ade-
lante, nos refiramos al comercio tradi-
cional no tanto por su tamafio y régi-
men de venta sino por su situacién con
respecto al resto de variables e indica-
dores del cuadro n® 1: formacién y
equipamientos (variable “tecnolégica”),
ubicacion y grado de asociacionismo
(variable “organizativa”).

AKIADKA
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La razén de este planteamiento es
que entendemos que un comercio que
evolucione en esa direccién no es un
comercio tradicional en el sentido
estricto de la palabra, sino un comercio
moderno y evolucionado.

De tal forma, cuando a partir de
ahora tengamos que referirnos al
comercio tradicional sabremos con cla-
ridad que realmente estamos hablando
de ese comercio pequeiio e indepen-
diente, que sigue disponiendo de una
tecnologia tradicional (en todas sus
manifestaciones o indicadores) y cuya
forma juridica mayoritaria es una perso-
na fisica.

En este articulo no se ha querido
entrar en las opciones que tiene el
comercio tradicional a nivel colectivo
pero si se ha querido dejar constancia
de que las que se intenten deben perse-
guir un doble objetivo:

- Modificar la imagen de precios
altos y de alejamiento de las demandas
del consumidor moderno para recupe-
rar consumidores perdidos y atraer a los
nuevos consumidores.

- Seducir a las administraciones
pablicas para que apoyen a quien opte
por alguna de las cuatro opciones estra-
tégicas citadas: profesionalizacién,
especializacion, diferenciacion y aso-
ciacién.

3
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Aunque es papel del gobierno cen-
tral y de las comunidades auténomas
fijar los criterios finalistas de los impor-
tantes fondos que contempla el Plan
Marco de Modernizacién del Comercio
1995/2000, pensamos que si realmente
se quiere apoyar al comercio tradicio-
nal para que se modernice, y no para
que se estanque y desaparezca, las
directrices marcadas en este articulo
son las correctas para dar un buen uso
a los mismos.

Con esta afirmacién no se quiere
decir que ésas deban ser las dnicas
finalidades de los citados fondos, por-
que somos de la opinién de que a
aquellos comerciantes que no tengan
capacidad de adaptarse o que estén en
una actividad que no tiene viabilidad
hay ayudarles para que tengan una sali-
da digna (mediante un convenio excep-

cional con la Seguridad Social para
favorecer las jubilaciones anticipadas,
etc.), entre otras razones porque cuanto
antes cierre ese comerciante mejor: asi
no s6lo no va a endeudarse hasta limi-
tes extremos o poner mas en peligro su
patrimonio personal, sino que va a evi-
tar perjuicios al resto del sector.

Son unos 12.000 millones de pese-
tas anuales los que dispondré durante
los cuatro proximos afios el Plan Marco
de Modernizacién del Comercio, en
base a lo acordado el pasado dia 26
entre el Ministerio de Economia y los
representantes de las Comunidades
Auténomas: 5.600 millones proceden-
tes de fondos estructurales europeos
para programas de modernizacién del
pequeiio comercio que se aportaran
este mismo mes de julio; 4.200 millo-
nes que deben aportar al plan las

Comunidades Auténomas; vy la dota-
cién anual de 2.000 millones que hace
el Estado al plan —de los que reparte
1.800 millones a las Comunidades
Auténomas en funcién de criterios
como la poblacién total de cada comu-
nidad, su poblacién activa en el comer-
cio, el nimero de locales comerciales,
el nimero de parados con mas de tres
afios sin ocupacion, etc.—. ("Gaceta de
los Negocios" de 28/6/1996).

Estas cifras estan en la linea de lo
aprobado por el Gobierno anterior y
siguen el esquema financiero inicial-
mente propuesto de un 30% con cargo
a la Administracion Central y el 70%
restante por parte de las Comunidades
Autonomas. U

JOSE M2 SAINZ DE VICUNA ANCIN.
Profesor de la ESTE. Universidad de Deusto.
Director de Marketing de LKS Consultores.
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PROCESOS DE INTEGRACION VERTICAL
Y DE ESTABILIZACION DE LAS RELACIONES
EN LOS CANALES DE COMERCIALIZACION

M JOSE MIGUEL MUGICA GRIJALBA

| estudio de los

canales de comer-

cializacion y de los
procesos por los que se
estructuran ha seguido
una pauta de crecimien-
to cualitativo y cuanti-
tativo paralelo al de otras
areas del marketing o de
la gestiobn de empresas.
En esta direccién, son
cada vez mas las investi-
gaciones que se dirigen a
entender el fenémeno de
la formacién de los cana-
les y de las relaciones
interorganizacionales
que los sustentan tanto
desde una perspectiva
tedrica como empirica
(Frazier, 1994). Entender
el proceso de estructuracion y los facto-
res que lo gobiernan es importante no
s6lo para analizar la presente situacion
sino también para avanzar de una
forma rigurosa fas tendencias, sobre la
base de que el rigor no mejora la capa-
cidad adivinatoria pero ayuda a enten-
der y hacer mas entretenido el camino
que se transita y a aprender de las sor-
presas.

Uno de los principales problemas
con los que nos podemos encontrar al
analizar las estructuras de los canales
es el papel que juega el entorno en su
proceso de estructuracion. De hecho,
puede ser tan determinante que los
resultados de las investigaciones, por
ejemplo en un pais concreto, no pue-
dan ser inferidos a otros contextos, por
lo que el desarrollo teérico encuentra
problemas a la hora de proponer mode-
los o teorias generales.

;Por qué una empresa que opera en
distintos mercados con un mismo pro-
ducto, utiliza o disefia canales distintos
en cada uno de ellos? ;Por qué las tec-
nologias de la comunicacién dentro de
los canales se difunden de una manera
tan desigual entre paises? Estas y otras
preguntas parecidas no han sido total-
mente resueltas: el papel del contexto
ha sido modelizado desde distintas
perspectivas (Stern y Reve, 1980) pero
de una forma conceptual dificilmente
trasladable al analisis empirico de
manera clara y efectiva.

Pese a esta dificultad, hay un factor
subyacente que aparece en casi todos
los desarrollos teéricos y aplicaciones
empiricas como el motor que inicia y
mantiene el proceso de estructuracion
de los canales: la bisqueda de la venta-
ja competitiva. Este factor tiene una
incidencia clave en la cuestién princi-

pal de este articulo: los
procesos de integracion
vertical y de estabiliza-
cion de las relaciones
dentro del canal. Para
abordarla, se desarrolla-
ran los siguientes pun-
tos. En primer lugar se
observara como el prin-
cipio de bisqueda de la
ventaja competitiva
puede ayudar a explicar
por qué en unos merca-
dos prevalecen canales
indirectos mientras que
en otro dominan los
canales integrados. Para
ello se presentaran los
resultados de un estudio
empirico recientemente
realizado por Bucklin et
al. (1996). En segundo lugar, se presen-
taran las bases por las que la adminis-
tracién de las relaciones con otros
miembros del canal pueden generar la
ventaja competitiva buscada. Se ofrece-
ra en este sentido la perspectiva del
marketing de relaciones. Por dltimo, se
senalaran algunas explicaciones alter-
nativas a la estructura de los canales
basadas en la basqueda de la efectivi-
dad para la consecucion de los objeti-
vos estratégicos de las empresas.

LA ESTRUCTURACION DE LOS
CANALES DE COMERCIALIZACION:
INTEGRACION VERTICAL

Y TENDENCIAS

En un mercado abierto y competitivo,
lo que determinara la supervivencia del
canal de comercializacion serd su
eficiencia al producir los servicios de
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distribucion deseados. Una empresa
propietaria de estaciones de servicio 6
gasolineras elegira al proveedor mas
barato si las ofertas de suministro que le
llegan tienen un nivel de servicio simi-
far. Una empresa petrolifera optara por
distribuir sus productos con una red
logistica ajena si hacerlo con la suya le
resulta mas caro. Un conductor acudira
a la gasolinera que le resulte mas
cémodo o que mejores servicios adicio-
nales tenga si entre las alternativas no
hay diferencias perceptibles de precio.
Ante estos comportamientos, las empre-
sas de forma individual o colectiva bus-
can la alternativa de distribucién mas
eficiente.

Es por ello que las explicaciones a
las decisiones de integracién/desinte-
gracién en el canal giren en torno a la
basqueda de la ventaja competitiva que
proporciona una posicién de eficiencia
superior.

Las ventajas o razones que inicial-
mente pueden llevar a una empresa a
intentar controlar total o parcialmente
un canal de distribucién son muy varia-
das y se pueden observar desde distin-
tas perspectivas. Algunas de estas pers-
pectivas se pueden contrastar en el cua-
dro n2 1: en todas ellas esta presente el
principio de eficiencia y aparecen algu-
nas explicaciones alternativas sobre
todo en el ambito de los objetivos estra-

tégicos (p.ej.: elevar barreras de entra-
da). Por su lado, las fuentes de ine-
ficiencia de la integracion vertical estan
claramente identificadas: disparidades
de escala, deficiencias de dominio
(experiencia, especializacién, relacio-
nes con terceros,...), desventajas de la
jerarquia y el intercambio interno en la
asignacion de recursos y productividad.
Estas razones han llevado a abandonar
muchas iniciativas de integracién verti-
cal o a desintegrar funciones o nego-
cios tradicionalmente integrados.

En el transcurso del tiempo se han
podido observar movimientos en ambas
direcciones: desintegrar e integrar. En la
primera de ellas, el ejemplo al que se
acude con mayor frecuencia es el de la
desintegracion de funciones logisticas y
comerciales por parte de fabricantes
que han preferido organizar la ejecu-
cién de actividades como el transporte,
el almacenamiento y la promocién de
sus productos a través del mercado de
especialistas. En la segunda podria des-
tacarse la creacién de redes de distribu-
cion propias de algunos fabricantes en
el sector de moda vy prendas de vestir
para controlar un proceso de distribu-
cién critico para sus resultados.

El estudio de estas tendencias en las
dos direcciones se ha abordado tanto
dentro de la literatura de los canales de
distribucién como, entre otras, en teoria

econdmica, economia industrial y orga-
nizacién de empresas. A continuacién
presentaremos el planteamiento tedrico
desarrollado por Bucklin junto con una
aplicacién empirica suya muy reciente,
La eleccion de este enfoque se debe a
que es uno de los escasos planteamien-
tos tebricos que ha sido aplicado a una
amplia base de empresas y sectores, lo
que permite una cierta contrastacién
del modelo tedrico y las hipbtesis que
los sutentan.

Entre los intentos més notables de
explicar la estructuracion de los canales
desde la basqueda de la ventaja com-
petitiva que supone la eficiencia esta el
trabajo de Bucklin a lo largo de los dlti-
mos 25 anos (Bucklin, 1971; Bucklin et
al., 1996). Para este autor, la estructura
del canal tiene dos grandes componen-
tes: el sector comercial (el sector distri-
buidor o redes de intermediaci6n) y el
sector de consumo final.

El paradigma Estructura-Output se
propone en base a la interaccion entre
los dos sectores: “...Con la presién de
los usuarios finales en su bsqueda por
minimizar costes, el sector comercial
(la distribucion) ajusta sus niveles de
servicio. Bajo condiciones competiti-
vas, estos ajustes resultan en un equili-
brio que minimiza el coste total del
canal” (Bucklin et al., pag. 74).

La consecuencia de este plantea-
miento para el proceso de integracion
vertical es que en situaciones de com-
petencia la eleccién entre un canal
directo (integrado) o un canal indirecto
(no integrado) se basara finalmente en
la relativa eficiencia de cada uno de
ellos para proporcionar el nivel de ser-
vicios de distribucién demandados por
el usuario final.

Este paradigma encuentra un para-
lelismo notable con los trabajos de
Betancourt y Gautschi (1988, 1990) y
de Ratchford y Stoops (1988, 1992)
cuando intentan explicar con un mode-
lo de equilibrio cémo la oferta de servi-
cios de los minoristas y su produccién
estan determinados por la forma y
cuantia en la que los consumidores
demandan los servicios de distribucién
para resolver su propia funcién de pro-
duccion.
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Bucklin et al. (1996)
plantean en este sentido que
los servicios de distribucién
producidos por el canal pue-
den dividirse en dos grandes
clases: los servicios logisti-
cos y los servicios de infor-
macioén. Los primeros son
los que se ocupan de colo-
car al producto a disposicion
del cliente final en unas con-
diciones de: accesibilidad,
inmediatez, fraccionamien-
to, surtido. Los segundos son
los que proporcionan flujos
de informacién en el canal
tanto hacia abajo (del fabri-
cante a los distribuidores y
usuarios finales) como hacia
arriba (del usuario final a los
distribuidores y fabricantes).

Sobre este planteamiento tedrico, se
realizé un analisis empirico utilizando
como muestra las empresas de la base
de datos PIMS en Estados Unidos. Los
resultados del estudio empirico se refle-
jan en el cuadro n® 2. Al margen de los
comentarios individuales que se ofre-
cen para cada una de las variables, lo
que mas nos interesa es analizar si es
un marco teérico sélido para poder
avanzar tendencias y en qué sentido
pueden hacerse.

En concreto, la pregunta que nos
deberiamos plantear es si estos resulta-
dos pueden ser generalizados 6 al
menos extendidos —como proponen sus
autores— a los paises desarrollados.

Por un lado, el modelo teérico y las
proposiciones que recoge son inicial-
mente asumibles tanto para el caso
espafiol como para cualquier otro pais
con una economia de mercado relativa-
mente desarrollada.

Pero, por otro lado, no serfa légico
descartar diferencias significativas en
los efectos marginales estimados para
las distintas variables.

El hecho de que algunos sectores
no estén liberalizados o que no sean
muy permeables a las presiones del
mercado puede estar eliminando o ses-
gando el efecto que las variables pue-
dan tener sobre la estructura de los
canales.

Un ejemplo paradigmatico es el
sector farmacéutico: en Estados Unidos,
la fuerte competencia ha llevado, entre
otras iniciativas de integracién vertical,
a que los laboratorios desarrollen sus
propios canales directos de venta por
correo. Esta forma de venta es uno de
los canales con una mayor tasa de cre-
cimiento de las ventas: el 28% en 1992
(Oswald y Boulton, 1995).

Todo el sistema de distribucién es
permeable a la tension de los mercados
por lo que su transformacién es cons-
tante atendiendo a la basqueda de la
ventaja competitiva que da la eficiencia
o el tamano. En el caso espafiol seria
inGtil plantear esas mismas hipétesis
puesto que el canal esta aislado de las
fuerzas del mercado: el monopolio
legal minorista se complementa con el
monopolio de hecho creado y sosteni-
do por los propios minoristas en el esla-
boén mavyorista (cooperativas).

De cualquier forma, se deberia
hacer un esfuerzo para estudiar empiri-
camente si estos resultados son en algu-
na medida trasladables e identificar las
barreras que obstaculizan la evolucion
de los sistemas de distribucién hacia
sus formas mas eficientes.

LAS RELACIONES BILATERALES

En un analisis mas centrado en la ges-
tion de empresas, las razones que lle-

van a una direccion a esta-
blecer vinculos estrechos
hacia arriba o hacia abajo
de su canal de distribucién
tienen un caracter mas cua-
litativo y complejo. El desa-
rrollo de las relaciones com-
prador-vendedor entre
empresas puede obedecer a
diversas pautas observables
que nos ayuden a compren-
der por qué hay empresas
que se comprometen en
compromisos estables mien-
tras que otras prefieren
actuar libremente en los
mercados.

Para ayudar a entender
este fendémeno, se han pro-
puesto distintos plantea-
mientos desde 6pticas muy diferentes
{(ver Moller, 1994). Entre otras propues-
tas, desde el enfoque de Costes de
Transaccion (CT) (Williamson, 1985 y
1991), se han ofrecido algunas explica-
ciones sobre el por qué las empresas
deciden desarrollar sus relaciones con
clientes o proveedores: simplemente a
través del mercado, internalizandolas
en una administraciéon jerarquica; o en
un punto intermedio, administrandolas
con mecanismos contractuales o no
contractuales de cooperacién y control.

Lo cierto es que las formas en las
que las empresas se relacionan entre si
en un canal de distribucién son muy
variadas y complejas. Hasta el punto
que algunos autores senalan que la tra-
dicional separacién entre proveedores,
vendedores, intermediarios y clientes
puede dejar de existir en un futuro muy
proximo (Nevin, 1995).

Esta vision es consecuencia de utili-
zar el concepto de cadena de valor vy el
de las redes de empresas que lo inte-
gran dando la idea de que ha de ser
disenado como un proceso produc-
cién-distribucién sin solucién de conti-
nuidad. Cada vez mas, las empresas se
involucrarian en desarrollar relaciones
estables con sus proveedores o clientes.

Para analizar este fenémeno ha sur-
gido un concepto ahormado reciente-
mente aunque con viejas raices en la
literatura de los canales de comerciali-
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zacion: el marketing de relaciones, que
se entiende como “...todas aquellas
actividades de marketing dirigidas a
establecer, desarrollar y mantener rela-
ciones de intercambio exitosas” (Mor-
gan y Hunt, 1994).

A lo largo de los dltimos afios se ha
podido observar el creciente interés por
este aspecto de las relaciones interorga-
nizacionales. En realidad, uno de los
pilares sobre los que descansa este con-
cepto es, de la misma forma que en la
integracion vertical, la bisqueda de la
eficiencia. La diferencia consiste en que
al tratarse de una relacién entre dos
organizaciones independientes, la bus-
queda de la eficiencia debe beneficiar a
las dos partes. El resultado de estable-
cer, desarrollar y mantener las relacio-
nes debe proporcionar una ventaja
competitiva a las dos partes. Si esto es
asi, en el analisis de las relaciones inte-
rorganizacionales deben incorporarse
las perspectivas de las dos partes. En el
caso de los canales de distribucién
hemos optado en este articulo por ofre-
cer la perspectiva del fabricante frente a
la de los distribuidores.

FABRICANTES Y DISTRIBUIDORES

Los clientes son cruciales para cual-
quier empresa y de manera més intensa
cuando las alternativas son escasas o
inadecuadas. Los fabricantes se han
encontrado en los Gltimos anos con la
circunstancia de un sector distribuidor
cada vez mas poderoso que ha podido
pasar gran parte de las tensiones com-
petitivas de los mercados finales a los
mercados de aprovisionamiento. Pero
al margen de este fenémeno de merca-
do, a nivel individual la importancia
que para un fabricante tienen sus distri-
buidores proviene de la capacidad de
éstos para mediatizar tanto sus objeti-
vos estratégicos como los de su planes
de marketing.

Entre otros objetivos de la estrategia
de mercado que estan fuertemente
mediatizados por los distribuidores,
podemos destacar:

¢ Penetracion de mercado (ventas en
mercado potencial).
¢ Competencia (cuota de mercado).

0
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¢ Resultados financieros (rentabilidad).
¢ Resultados comerciales (calidad,
satisfaccion y lealtad).

Entre los que se pueden plantear en
la planificacién del marketing de la
empresa:

* Piblico objetivo/segmentacion.

* Posicionamiento/ventaja competitiva.
¢ Posicionamiento/precio

* Posicionamiento/servicio

¢ Posicionamiento/comunicacion

e Posicionamiento/imagen

Ante esta situacion, el sector fabri-
cante puede ser muy sensible a la apa-
ricién y desarrollo de iniciativas de
alianzas con distribuidores que le per-
mitan alcanzar los objetivos propuestos
al menor coste posible.

Por lo que se refiere a la perspectiva
de los distribuidores, las relaciones con
sus proveedores son una de las grandes
fuentes de oportunidades y de amena-
zas de la empresa. El poder potencial
de los proveedores, su capacidad para
mediatizar los objetivos de la empresa
distribuidora, es uno de los elementos
del entorno que mas estan dispuestos a
controlar los distribuidores.

TIPO DE ACCIONES NECESARIAS

Por tanto, una de las areas de ges-
tion a la que cada vez se le concede
mayor importancia es la que cubre la
funcion de compras pues de ella
depende en gran medida la posicion
competitiva de la empresa. En conse-
cuencia, las empresas pueden decidir
potenciar departamentos o unidades de
compra con alta capacidad directiva y
que no restringen su actividad a la tra-
dicional negociacién sobre precios y
términos de pago. Algunos de los obje-
tivos que pueden ser asumidos son:

— Facilitar la gestién de las operacio-
nes de la empresa para poder ofrecer el
servicio deseado con el menor coste
posible.

- Asegurar la provisién de todos los
inputs necesarios para garantizar el ser-
vicio al cliente deseado.

— Cultivar las alternativas que dismi-
nuyan una dependencia que pueda
amenazar la posicion de la empresa.

— Aminorar las incertidumbres.

~ Disminuir los costes de transaccion.

Una posicién de inferioridad res-
pecto a los proveedores, sean estos
fabricantes u otros distribuidores, no

s6lo puede representar una limitacién
para la consecucién de unos resultados
deseados, sino que también puede
deteriorar la posicién competitiva de la
empresa cuando otras empresas com-
petidoras no sufren esta inferioridad
frente a proveedores.

Concretamente, para el caso de una
empresa minorista en la que las relacio-
nes con los proveedores pueden llegar
a ser muy complejas y necesitar de una
administracion muy exigente, las rela-
ciones con los proveedores pueden
desarrollarse de muy diversa manera e
intensidad y la empresa minorista debe
decidir sobre ello en base a los objeti-
vos perseguidos.

En los mercados de aprovisiona-
miento se presentan dos tendencias
divergentes: estabilizar las relaciones
con proveedores dentro de un marco
de cooperacién y mantener una cartera
de proveedores abierta a las opciones
que proporciona el mercado en cada
momento.

La adopcion de intercambios “rela-
cionales” plantea para las empresas
minoristas unas ventajas a las que sélo
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puede acceder si el disenio, las inversio-
nes y los esfuerzos de mantenimiento
se realizan de forma adecuada. En tér-
minos generales, se trata de establecer
unas pautas en las relaciones que per-
mitan mejorar el beneficio tanto para el
proveedor como para el minorista.

Para ello, se intentan crear los
mecanismos y desarrollar las iniciativas
que permitan incrementar los rendi-
mientos, algunos de los cuales se deta-
llan en el cuadro n? 3. Este incremento
en la eficiencia se reparte entre fabri-
cante, minorista y, eventualmente, el
consumidor.

RESTRICCION DE LA ESTABILIDAD
DE LAS RELACIONES

En general, la estabilidad de las relacio-
nes esta siempre sujeta a las presiones
del mercado. Por un lado, cuando el
mercado de proveedores es estrecho y
poco competitivo, no es extrano que las
empresas minoristas estén permanente-
mente considerando la posibilidad de
optar por esta opcion si se tiene en
cuenta el papel vital que tiene para la
empresa. Pero en un mercado en el que
hay un elevado nimero de proveedores
compitiendo efectivamente, es muy
probable que las empresas minoristas
encuentren pocos incentivos para esta-
bilizar relaciones con eslabones ante-
riores del proceso: el mercado ofrece
alternativas mas eficientes. Por tanto, la
extension de los intercambios relacio-
nales en el mercado dependera de la
amplitud y competencia existente en
los mercados de aprovisionamiento.

Otro aspecto a tener en cuenta es el
siguiente: una circunstancia relativa-
mente frecuente es que cuando los pro-
veedores tienen que hacer frente a
reducciones de costes, una de las areas
mas propicias para hacerlo es la de
limitar o eliminar las relaciones espe-
ciales con clientes (los programas espe-
cificos con clientes desaparecen pasan-
do éstos a la cartera general).

En el otro lado, también es frecuen-
te que cuando un minorista observa
que con cierta frecuencia hay ofertas en
el mercado a un precio de compra infe-
rior puede optar por dejar la relacion y

aceptar el riesgo de depender del mer-
cado en transacciones futuras (Frazier y
Antia, 1995). En general, se puede decir
que la conveniencia o no de establecer
compromisos entre los minoristas y sus
proveedores depende de la incertidum-
bre percibida en los mercados y del
grado de interdependencia que exista
entre las partes. En el cuadro n® 4 se
ofrece una propuesta de cémo podrian
afectar distintos grados de interdepen-
dencia y de incertidumbre a las relacio-
nes fabricante—distribuidor.

TENDENCIAS Y FENOMENOS
EN EL MERCADO ESPANOL

Un buen ejemplo de iniciativas de coo-
peracion es el desarrollo conjunto entre
minoristas y fabricantes de programas
de aprovisionamiento para la puesta en
marcha de politicas de “siempre pre-
cios bajos”. Es de esperar que, en esta
direccién, algunas de las iniciativas ya
tomadas por algunas empresas fabri-
cantes se generalicen. Pero pese a este
atisbo de actitud cooperativa, las rela-
ciones entre minoristas y proveedores
(principalmente fabricantes) es bastante
conflictiva en Espana.

Aunque hay diversas fuentes de
conflicto, el factor que més puede ayu-
dar a explicarlo en términos generales
es la lucha entre los minoristas y los

fabricantes por controlar los mercados
finales de consumo. El minorista apare-
ce como el gran mediatizador de los
objetivos del fabricante o del propieta-
rio de la marca: de él dependera cémo
llega su producto a los consumidores y,
consecuentemente, la cuota de merca-
do y beneficios que se puedan alcan-
zar. Los fabricantes pretenden generar
una demanda “tir6n” entre los consu-
midores —principalmente a través de la
publicidad- para que éstos demanden
su marca al minorista. Cuanto mas fuer-
te sea esta demanda, mejor sera la posi-
cion del fabricante frente al minorista.

Pero crear esta demanda tiron resul-
ta cada vez mas caro: la saturacién de
publicidad en los medios y el hecho de
que el consumidor se esta acostum-
brando cada vez mas a elegir en el
punto de venta hace que sea cada vez
mas complicado. Por contra, el mino-
rista controla el punto de venta y las
condiciones en las que se exhiben y
venden los productos.

Pero los instrumentos de control de
los minoristas van mas alla de su deci-
sion sobre las condiciones de exposi-
cion y venta de los productos. Entre
otros, cabe destacar: las marcas de dis-
tribuidor, la informacién sobre los mer-
cados de consumo y los acuerdos y dis-
posiciones legales que restringen la
competencia.
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MARCAS DE DISTRIBUCION

La implantacién en Espafia de las mar-
cas de distribuidor esta todavia bastante
por detras de la observada en otros pai-
ses europeos. Sin embargo, su cuota de
mercado, el porcentaje de ventas
correspondientes a marcas propias de
los distribuidores, estd aumentando de
forma lenta pero constante.

En 1993, dentro del universo Niel-
sen, las marcas de distribuidor obtuvie-
ron el 7,9% de las ventas totales de ali-
mentacién y el 8,3% dentro de las ven-
tas del sector de drogueria/perfumeria.
Esto significa, entre otras cosas, que los
fabricantes ya no compiten para obte-
ner una cuota del total del mercado
sino tan s6lo del 92% del mismo.

Es decir, con sus politicas de marke-
ting —disefo de producto, publicidad,
promociones, fuerza de ventas- los
fabricantes no pueden acceder al mer-
cado que les han arrebatado los distri-
buidores. En este mercado sélo pueden
entrar como subcontratistas de algin
distribuidor en base a una competencia
de precios muy agresiva. A medida que
se incremente la cuota de mercado de
las marcas de distribuidor, menor sera
la porcion del mismo en la que un
fabricante pueda luchar para posicionar
y vender sus propias marcas.

En una hipotética generalizacion
del uso de las marcas de distribuidor,
los fabricantes se convertirian en sim-

ples especialistas que tendrian que
competir para obtener contratos de
suministro a las grandes empresas dis-
tribuidoras. Sin embargo, esta situacion
no es deseable para ninguna de las par-
tes ya que los distribuidores necesitan
las marcas de los fabricantes para posi-
cionar las suyas y para ofertar un servi-
cio de surtido y variedad imprescindi-
ble para incrementar el consumo y sus
ventas.

Por otra parte, es de esperar una
reaccion de los fabricantes para inten-
tar recuperar cuota de mercado jugan-
do sobre un pivote esencial de su poli-
tica comercial: la diferenciacién del
producto generada a través del desarro-
llo de nuevos conceptos y productos y
de la publicidad.

Pero esta acci6én comercial no es
igual de sencilla o efectiva en todos los
productos. En el caso de los guantes
domésticos —un producto con escasa
diferenciacion y con bajos esfuerzos
publicitarios—, la diferencia de precios
a favor de las marcas de distribuidor
era del 13% y tenfan una cuota de mer-
cado del 37%.

En el caso de los detergentes para
automaticas —un producto con algo
mas de diferenciacion pero, sobre todo,
con gastos de publicidad muy eleva-
dos—, la diferencia de precios a favor de
las marcas de distribuidor ascendia al
31% y su cuota de mercado apenas
sobrepasaba el 7%.

Esto viene a corroborar que la
defensa de los fabricantes a sus marcas
a través de |a publicidad puede detener
o ralentizar el avance de las marcas de
distribuidor.

INFORMACION SOBRE
LOS MERCADOS DE CONSUMO

La situacion de la empresa minorista de
cara a los mercados de consumo es pri-
vilegiada: esta en contacto directo con
el consumidor y puede captar informa-
cién de primera mano sobre muchos de
los aspectos mas relevantes de su com-
portamiento de compra. Esta informa-
cioén es, ademas, cada vez mas maneja-
da por las empresas minoristas al con-
tar muchas de ellas con los medios
necesarios para recogerla y analizarla
de una forma efectiva y econémica.

Los lectores 6pticos, el uso de tar-
jetas de pago propias del minorista y
los sistemas informaticos que tratan
esta informacién se han convertido en
un instrumento estratégico de los mino-
ristas frente a los fabricantes. En las
negociaciones entre las dos partes, el
minorista puede saber mucho més que
el fabricante sobre las reacciones de los
consumidores ante algunos incentivos
de marketing utilizados por el fabrican-
te en sus marcas.

Ademas, puede captar e interpretar
con mayor rapidez los cambios que se
producen entre los consumidores, por

o>
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lo que se pueden anticipar al fabricante
en el desarrollo de iniciativas propias.
Por ello es de esperar que en el futuro
sigan creciendo las inversiones de los
minoristas en sistemas de informacion
que les permita una mejor gestién de su
empresa y una posicion asimétrica
favorable de cara a los fabricantes.

ACUERDOS Y DISPOSICIONES
QUE RESTRINGEN LA COMPETENCIA

El control de los distribuidores sobre los
mercados de consumo también puede
desarrollarse a través de mecanismos
legales o de acuerdos sectoriales que
supongan limitaciones a la competen-
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HABITOS DE CONSUMO EN NAVIDAD

LOS CAMBIOS SOCIO-ECONOMICOS NO CONSIGUEN ALTERAR LA EXPLOSION CONSUMISTA
DE LAS FIESTAS NAVIDENAS, CON UN PROTAGONISMO CRECIENTE DEL GASTO
EN REGALOS, LOTERIA, VIAJES Y HOSTELERIA O RESTAURACION.

M ROSA PRADAS REGEL

a explosion del consumo que se
Lrepite todos los anos coincidiendo

con las fiestas de Navidad parece
haberse convertido en una tradicién
irrenunciable —que muchos califican de
“inevitable” e incluso “insoportable”—,
cuya evoluciéon mas reciente termina
aproximandonos al principio fisico que
asegura que la energia ni se crea ni se
destruye, tan sélo se transforma.

Los profundos cambios sociales y
econdémicos que ha vivido Espafa en
las dltimas décadas, la progresiva
modificacién del entorno familiar y de
fos habitos de consumo a todos los
niveles, etc..., no se muestran capaces

de alterar sustancialmente la actitud de
la mayor parte de la poblacién durante
el periodo que va de la nochebuena a
los reyes magos.

Y no es que en Navidad no se refle-
jen los cambios generales de los usos y
costumbres de la sociedad. Lo que ocu-
rre es que esos mismos cambios han
venido asimilando el “espiritu navide-
fio” sin mayores dificultades, al menos
en su componente lGdico-consumista.

NUEVOS HABITOS, MAS CONSUMO

El fuerte incremento que se registra en
torno a Navidad en la demanda de pro-

ductos de todo tipo -y cada vez mas
también de servicios: turisticos, de res-
tauracion, de ocio, etc...— constituye,
l6gicamente, un tema de interés gene-
ral, incluida la preocupacién por las
alteraciones negativas que se terminan
generando todos los afos en materia de
aumentos excesivos e injustificados de
precios, posibles fraudes, etc...

De ahi que las administraciones
publicas y las organizaciones de consu-
midores hayan reforzado durante los
altimos anos su labor de informacién y
concienciaciéon publica. Una actividad
en la que se enmarcan informes como
los que elabora la Unién de Consumi-

g

Dislribuciény Consumo 45 CCTLEAENOVIEVEHE 1055



Consumo en Navidad

dores de Espana (UCE), que sirven
como base para parte de los datos que
se incluyen en este articulo y que, en
cierta medida, actdan como espejo
colectivo en el que podemos ver refle-
jados los comportamientos individuales
de cada cual.

De ese estudio se desprende que en
cuanto a celebraciones tradicionalmen-
te navidenas, los espafioles conservan
la alternativa familiar para Nochebuena
y, con frecuencia, para la comida de
Navidad. Sin embargo, Nochevieja,
Ano Nuevo y a veces Reyes han pasado
a convertirse en fechas mas oportunas
para salir a comer o cenar en estableci-
mientos de restauracion y asistir a fies-
tas o cotillones, lo que supone un
aumento del gasto realizado fuera del
hogar.

De igual modo, la consideracion
vacacional de las fiestas navidenas esta
favoreciendo un incremento progresivo
de los viajes y la actividad turistica.

Por su parte, la costumbre tradicio-
nal de regalar juguetes a los nifios en el
dia de Reyes magos parece generaliza-
da ya también al regalo mdtuo entre
adultos y a dividir y/o repetir regalos en
nochebuena -tradicién anglosajona- y
el dia de Reyes magos.

El més reciente de los estudios de la
Union de Consumidores de Espana
sobre el gasto en las fiestas navideias
-realizado mediante un sondeo entre
adultos de 25 a 65 anos- indica, entre
otros, los siguientes aspectos mas signi-
ficativos:

* Los espafoles gastan cada vez
mas dinero en loteria. La de Navidad es
la preferida con una media de 10.000
pesetas por habitante y ano. Los hom-
bres casados llegan a las 12.750, mien-
tras que las mujeres solteras se quedan
en 7.850 pesetas. La loteria de “El
Nifo” tiene un presupuesto familiar
menor, con 3.565 pesetas.

o El gasto medio por persona para
comidas y cenas en el hogar se sitGa en
10.500 pesetas. Hasta hace unos anos ,
el gasto mas elevado se realizaba de
cara a la cena de nochebuena , pero
ahora se va igualando con la de noche-
vieja. Cada espaiol se gasta en la cena
del 24 de diciembre una media de
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Consumo en Navidad

JUGUETES RECIBIDO { NAVIDAD

JUGUETES RECIBIDOS FUERA DE NAVIDAD

JUGUETES RECIBIDOS AL FINAL DEC

2.362 pesetas y 2.159 pesetas en la
Gltima cena del afo.

¢ En cuanto a las comidas o cenas
en establecimientos de hosteleria y res-
tauraciéon, un 24% de los espafioles
participa en alguna celebracién de este
tipo, un 68% de los cuales toman las
uvas de fin de afio en un restaurante u
hotel. El gasto global medio es de unas
17.000 pesetas, siendo los hombres sol-
teros los que mas gastan, con 20.150
pesetas, y las mujeres solteras las que
menos, con 13.737 pesetas.

¢ E| gasto medio por persona en
fiestas y cotillones —concentradas en
nochevieja y reyes— es de 12.500 pese-
tas. Los hombres casados, con cerca de
17.000 pesetas, son los que mas gastan
y por el contrario, las mujeres casadas
las que menos, con poco mas de 9.000
pesetas.

REGALOS PARA TODOS

Como ya se ha indicado, el esquema
tradicional de regalos para los nifios en
la noche de reyes ha cambiado consi-
derablemente al ampliarse las fechas de
entrega y los destinatarios. En la actua-
lidad, casi todo el mundo regala a todo
el mundo.

Segun el informe realizado por UCE
en 1995, cada espanol gasta una media
cercana a 16.000 pesetas en obsequios.
Los hombres y mujeres casados son los
que mas invierten en esta parcela, con
cifras que rondan las 18.000 pesetas,
mientras que en los solteros la media es
de unas 13.000.

Las cantidades mas elevadas se
dedican a juguetes, aunque el gasto por
este concepto se encuentra practica-
mente estancado desde hace varios
ahos. Otros productos que conffan en
los resultados de diciembre para man-
tener su produccién son los de perfu-
meria, especialmente colonias y perfu-
mes, los de marroquineria, bisuteria,
misica y libros.

La excesiva estacionalidad del con-
sumo de juguetes es una de las mayo-
res preocupaciones del sector juguetero
espariol. Segin los datos de la Asocia-
cion Espafola de Fabricantes de Jugue-
tes (AEF)), cada nifio recibe mas de

o
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1995

1996

17.000 pesetas en juguetes al ano, de
las cuales el 80% de las ventas se pro-
ducen en las fechas navidenas.

Por su parte, UCE estima que la
media gastada para cada niiio en la
misma época es de 16.000 pesetas, lo
que supone una mayor concentracion
del gasto en juguetes.

De acuerdo con un estudio patroci-
nado por la Feria del Juguete de Valen-
cia, mas del 50% de los nifos recibe
sus juguetes en reyes, un 14% en Navi-
dad y un 27% en las dos fechas. Al
margen de las fiestas de diciembre, los
nifios reciben juguetes principalmente
el dia de su cumpleanos, y en un 30%
cuando finalizan el curso escolar.

SECTOR TURISTICO

El sector turistico es, cada vez mas, uno
de los grandes beneficiarios del consu-
mo navideno. Desde hace unos anos,
el mes de diciembre se ha convertido
en el principal eje de esta actividad,
después de las vacaciones de verano y
al mismo nivel que “semana santa”.

Seglin el Balance Turistico de 1995,
publicado por el Instituto de Estudios
Turisticos de la Secretaria General de
Turismo, el mayor nimero de viajes se
realiza en los meses de verano, con
agosto a la cabeza con més de nueve
millones de viajes. A continuacion esta

el mes de abiril, fecha coincidente con
la Semana Santa, en el que se produ-
jeron 4.600.000. Como las fiestas de
Navidad se dividen en dos meses, la
suma de diciembre y enero aporta la
cifra de 5.379.000 viajes, de los cuales
un 10% supuso un desplazamiento al
extranjero.

En 1995, los establecimientos hote-
leros experimentaron un aumento de
estancias de un 11,38% en diciembre y
de un 11,98% en enero con respecto a
los datos de 1994.

La Federacion Espafola de Aso-
ciaciones de Agencias de Viajes
(FEAAV) es la que agrupa a un mayor
ndmero de mayoristas y minoristas del
sector turistico. En su seno se incluyen
21 Asociaciones diferentes, entre las
que se encuentra la Unién de Agencias
de Viajes (UNAV) con amplia represen-
tacion de los sectores ubicados en la
Comunidad de Madrid.

Para el gerente de UNAV, el turis-
mo navideno mantiene una tendencia
ascendente en cuanto a volumen de
ofertas y demandas de los consumido-

>
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res. Considera que aproximadamente
un 10% del movimiento de viajes se
produce en diciembre-enero.

ACTIVIDAD COMERCIAL

Una consecuencia evidente del fuerte
incremento del gasto familiar que se
registra en torno a navidad es el légico
aumento paralelo de la actividad
comercial.

Asi se refleja, por ejemplo, en los
indices de ventas del comercio al por
menor, que comenzé a elaborar el Ins-
tituto Nacional de Estadistica desde
1994 (ver cuadro adjunto), al igual que
ocurre con el analisis los resultados de
la Encuesta Continua de Presupuestos
Familiares (ECPF).

En el primer caso, resulta evidente
el fuerte incremento de ventas que
registran todas las formas comerciales
minoristas en diciembre.

Por su parte, los datos de la ECPF se
se procesan de forma trimestral y las
diferencias, en consecuencia, no pue-
den reflejarse mes a mes, pero se cons-
tatan con claridad entre el cuarto tri-
mestre de cada afio (en el que se inclu-
ye la explosion consumista de diciem-
bre) respecto a los tres primeros, tanto
en el gasto total como por capitulos.

Por lo que respecta a los productos
de alimentacién, el mejor indicador
procede de los paneles de consumo
que elabora el Ministerio de Agricultu-
ra, Pesca y Alimentacion (ver articulo al
respecto en este mismo nimero de DIS-
TRIBUCION Y CONSUMOJ.

Un fuerte aumento del volumen de

" compras y el negocio de la distribucién

comercial que genera, ademas, cam-
bios sustanciales progresivos en los
habitos de compra y consumo, asi
como en la planificacién y las estrate-
gias de las empresas de distribucién.

En una especie de pescadilla que se
muerde la cola —sin saber muy bien si
fue antes el huevo o la gallina- lo cier-
to es que las empresas de distribucion
adelantan cada afio mas el inicio de la
campania de Navidad, con el consi-
guiente adelanto paralelo en las com-
pras por parte de los consumidores.

Todo ello, en un escenario alta-
mente competitivo intra y extra formas
comerciales, porque la lucha por el
mercado navidefo no se produce ya
s6lo entre “pequenos” y “grandes”,
sino sobre todo entre las diferentes for-
mas y empresas de éstos Ultimos (hiper-
mercados generalistas, grandes almace-
nes, hipermercados especializados,
supermercados, etc...). Q
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CONSUMO ALIMENTARIO EN NAVIDAD

DESCIENDEN LAS COMPRAS DE ALIMENTOS Y BEBIDAS EN DICIEMBRE,
AUNQUE SE MANTIENEN LAS DIFERENCIAS RESPECTO AL RESTO DEL ANO

W ESTEBAN LOPEZ PLAZA

a radiografia general del consumo
Lalimentario en Espana refleja, den-

tro de una pautas relativamente
homogéneas, las logicas diferencias
territoriales, socio-econémicas, de seg-
mentos de edad, etc...; e incluso las
consecuentes variaciones estacionales
entre los meses mas frios y mas templa-
dos. De igual modo, las tendencias que
se vienen registrando en los Gltimos
anos avanzan en paralelo a todos los
niveles, haciendo bueno el slogan que
asegura que “todos somos iguales,
todos somos diferentes”.

Sin embargo, ese cierto equilibrio
natural se rompe bruscamente cada
ano cuando se aproximan las fiestas
navidenas. Apenas quince dias en los
que —todos iguales, todos diferentes— se
alteran las pautas habituales el resto del
ano y, cada cual en la medida de sus
posibilidades, nos convertimos en una
especie de devoradores de alimentos y
bebidas que o bien apenas se consu-
men el resto del aflo o cuya demanda

aumenta espectacularmente en esas
fechas.
La alteracion del consumo alimen-

tario en Navidad —como ocurre tam-
bién, por otra parte, con el consumo en
general- ha llevado incluso a realizar
analisis pormenorizados del comporta-
miento de los consumidores en el
marco de los paneles que realiza desde
1987 el Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentaciéon (MAPA), que
constituyen la mejor fuente estadistica
sobre esta materia.

En tal sentido, en este articulo se
analizan los datos disponibles més
recientes, relativos a la Navidad de
1995, comparados con los de afios
anteriores, de acuerdo con los criterios
aplicados por los paneles del MAPA,
que centran el anélisis en el mes de
diciembre en su conjunto y en un
grupo concreto de los 17 productos o
grupos de productos de alimentacion y
bebidas considerados mas genuina-
mente navidenos.

COMEMOS MAS,
PERO CADA VEZ MENOS

La primera conclusién cuando se anali-
za la evolucion del consumo alimenta-
rio en el mes de diciembre de los lti-
mos seis anos es evidente: en este mes
se alcanzan los niveles méas altos de
consumo, tanto en volumen como en
gasto alimentario, respecto al resto de
los meses del afo, pero la “alegria” ali-
mentaria de Navidad no se escapa a la
tendencia general a la baja en el consu-
mo de alimentos. O lo que es igual, en
Navidad seguimos comiendo mas, pero
cada vez menos.

En 1995, los espanoles gastaron en
alimentacién 577.236 millones de
pesetas en el mes de diciembre, lo que
significa 14.785 pesetas por persona.
Estos datos suponen el 9,9% del total
anual del gasto alimentario, frente al
8,2% de media de los 11 meses restan-
tes; lo que se traduce en un incremento
porcentual en diciembre de un 20,4%.

>
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Si comparamos estos datos con Jos
del aio anterior se observa una clara
reduccion, porque en diciembre de
1994 el gasto en alimentacion alcanzé
631.310 millones de pesetas, con
16.115 pesetas por persona, que supo-
nen un 10,4% del gasto total y un
aumento del 28,2% respecto a la media
del resto del ano.

ALIMENTOS DE NAVIDAD

En cuanto a la estructura del consumo
alimentario en Navidad, al ya mencio-
nado incremento del grupo mas signifi-
cativo de productos “festivos” hay que
afadir un descenso paralelo en los que
tienen esa consideracién social, junto a
la coincidencia entre unos y otros en
las subidas de precios.

El grupo de alimentos més consumi-
dos en Navidad es el de carnes transfor-
madas —en el que se incluyen jamones,
lomos, chorizos, morcillas y otros
embutidos— con 1,28 kilos por persona
durante el mes de diciembre, a pesar de
que su crecimiento respecto al resto de
los meses del afo es moderado, llegan-
do sélo al 17%.

En el grupo de carnes frescas, la
mas consumida en diciembre es la
carne de vacuno, con 0,70 kilos por
persona, volumen que s6lo crece un
6,5% respecto al resto del afo; y la
carne de cerdo aumenta su consumo en
un 14% hasta llegar a 0,68 kilos por
persona.

Sin embargo, y aunque su valor
absoluto es menor (0,43 kilos por per-
sona), la carne que registra mayores

variaciones en diciembre es la de cor-
dero, que forma parte de la tradicion
navidefia en muchas zonas de Espafa y
eleva su consumo en diciembre un
86% respecto a la media mensual del
resto del aho.

En todo caso, el cordero ha ido per-
diendo importancia en las mesas navi-
denas, ya que en los Gltimos anos su
consumo se ha ido reduciendo a una
media anual de 4,4%. Por el contrario,
el consumo tradicional de pavo experi-
menta un crecimiento continuo en los
altimos afos, con un 8,6% de aumento
medio anual, aunque sigue siendo la
carne de menor consumo, moviéndose
todavia en volimenes muy reducidos
que apenas llegan a 0,22 kilos por per-
sona durante el mes de diciembre, lo
que representa un 42,8% de incremen-
to respecto a la media mensual del
resto del afo.

Por su parte, el grupo de moluscos
y crustaceos es el tercer alimento mas
consumido en diciembre, con una subi-
da del 122,6% respecto a la media
mensual del resto del afo y un consu-
mo de 1 kilo por persona al mes, con-
virtiéndose en el producto estrella de la
Navidad, ya que supera ampliamente
en volumen el consumo de todas las
carnes frescas.

Este grupo de alimentos es de los
pocos que mantienen una cierta estabi-
lidad en el mes de diciembre, con un
inapreciable descenso del 1,1% de
media anual en los Gltimos seis afios.

Otro de los alimentos caracteristi-
cos de Navidad es el grupo conformado
por los productos de pasteleria y confi-

teria, entre los que se incluyen turrones,
mazapanes, polvorones y mantecados;
que es el segundo grupo de productos
mas consumido en diciembre, con 1,22
kilos por persona al mes y un incre-
mento del 40,7% respecto a la media
del resto del ano.

A pesar de su alto nivel de consu-
mo, este grupo de productos tipicos
navidefios pierde peso en el conjunto,
con un descenso anual del 5%; mien-
tras que el grupo de productos elabora-
dos con chocolates gana cuota de mer-
cado en el mes de diciembre, con un
consumo de 0,34 kilos por persona, lo
que significa un aumento del 43% res-
pecto al resto de meses del afio.

Hay una serie de productos de
escaso consumo durante el aio que en
Navidad registran incrementos especta-
culares, como es el caso de los frutos
secos que, con 0,28 kilos por persona
en diciembre, aumentan un 204% su
consumo respecto al resto del afio. De
forma mas moderada sube el consumo
de champifiones y setas, en un 45,2%,
con una media de 0,09 kilos por perso-
na al mes.

Un fenémeno que se repite durante
los altimos afos en el mes de diciem-
bre es el acusado descenso en el consu-
mo de frutas frescas, que baja un 30%
sobre la media del resto del afno, a
excepcion del grupo de frutas tropica-
les, que experimenta un aumento del
7,5%, con un consumo medio de 0,35
kilos por persona durante este mes, pro-
vocado sobre todo por el alto consumo
de la fruta estrella de la Navidad, la
pina tropical, y por la entrada en los
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BESTAS EN LA EDAD

El pavo esta de moda, Pavaﬁie eslo que mas apetece en verano:
pechuga, jamén, chopped, roulad
Es el sabor preferido de la gente de hoy y por eso es el lider del mercado.
Ahora, bajo una nueva imagen de marca y una nueva filosofia de vida,
Pavofrio sigue siendo solo pavo y sigue conservando todo el sabor.
Pavofrio esta en los hogares de la gente mas sana porque tanto los grandes
como los chicos, estan en la edad.

salchichas.
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Consumo en Navidad

PERSONA

mercados de las primeras producciones
de aguacates y chirimoyas. Otro de los
productos que incrementa levemente
su consumo es el de las frutas y hortali-
zas en conserva (piia, melocotén,
esparragos), aunque el alza apenas
llega al 4,7% para un consumo durante
el mes de diciembre de 0,25 kilos por
persona.

ESPANA ES UN FESTIN

El aumento del consumo en Navidad se
generaliza en toda Espana, a excepcién
de Canarias, aunque las distintas cos-
tumbres gastronémicas navideias de
las comunidades y regiones espafiolas
establecen diferencias sustanciales en
el mayor o menor nivel de consumo de
los grupos de productos catalogados
como navidefios. La radiografia geogra-
fica del consumo navidefo arroja perfi-
les muy parecidos a los que se produ-
cen a lo largo de todo el afo, con la
Gnica variacién de un mayor incremen-
to tanto del consumo como del gasto
en las zonas que a lo largo de todo el
afio son también las que registran los
mayores niveles de consumo.

Como caracteristicas mas aprecia-
bles cabe sefialar el altisimo consumo
de cordero durante el mes de diciem-
bre que se da en Castilla y Leén, con
0,80 kilos por persona, lo que represen-
ta un 85% por encima de la media
nacional; al igual que sucede en Casti-
[la-La Mancha y Madrid que, con 0,75
kilos por persona, ocupan también un
lugar destacado; mientras que con los
niveles més bajos de consumo de cor-
dero se encuentran Andalucia, con
0,08 kilos por persona, y Canarias, con
0,06 kilos pro persona y mes.

Por el contrario, Andalucia, con
0,86 kilos por persona; y Castilla y
Ledn, con 0,95 kilos, ocupan los prime-
ros puestos en consumo de carne de
cerdo, siendo las Gnicas comunidades
que superan la media nacional durante
el mes de diciembre, mientras que
Canarias es la de menor consumo, con
0,25 kilos por persona al mes.

El Pais Vasco y Asturias son los
mayores consumidores de carne de
vacuno, con 1,09 kilos por persona en

o
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diciembre, seguidas de Galicia con
1,03 kilos por persona, mientras que la
Comunidad Valenciana y Canarias ocu-
pan el Gltimo lugar, con un consumo
de 0,41 kilos por persona al mes.

Catalufa y la zona levantina son los
mayores consumidores de carne de
pavo con casi 300 gramos por persona
durante el mes de diciembre, ya que en
estas comunidades se mantiene la tradi-
cién navideria en el consumo de este
producto, en detrimento del cordero,
con unos niveles de consumo que
superan entre el 20% y el 40% la
media nacional.

Andalucia consume las mayores
cantidades de carnes transformadas,
(jamones, lomos, chorizos, morcillas),
durante el mes de diciembre, con un
volumen de 1,57 kilos por persona, un
23% sobre la media nacional; al igual
que Madrid y Castilla-La Mancha, con
un consumo mensual de 1,5 kilos por
persona; Canarias se sitda en el Gltimo
lugar con un volumen de 0,54 kilos por
persona, lo que significa una diferencia
de mas de un kilo sobre la zona de
mayor consumo.

El grupo de mariscos y crustaceos
(gambas, langostinos, almejas) es el
Gnico que presenta incrementos gene-
ralizados de consumo en toda Espana
en la época de Navidad, a excepcion
de la Comunidad Valenciana, Andalu-
cia y Canarias que disminuyen su con-
sumo respecto a la media nacional.
Cabe destacar que la comunidad de
mayor consumo de mariscos y crusta-
ceos en el mes de diciembre sea Casti-
lla y Le6n que, paralelamente, ocupa
esta privilegiada posicién en otros pro-
ductos navidefios como el cordero vy el
cerdo, pero es preciso recordar que esta
zona geografica es la que registra el
mayor consumo alimentario global
durante todo el afo.

Castilla y Leon es también la comu-
nidad con mayor demanda de pastele-
rfa y turrones en Navidad, con un con-
sumo de 1,5 kilos por persona, lo que
representa un 23% mas que la media
nacional, mientras que Canarias, con
0,87 kilos por persona, es la de menor
consumo, con una desviacion sobre la
media nacional del 29%.

PESETAS/KILO

PESETAS/LITRO
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ALBERT LUISSIER, JEAN BRUNET y MADRANGE forman en Espana el
CLUB DE EXPORTADORES DE LA CHARCUTERIA FRANCESA

Y JAMONES Y ESPEc/“,D‘

LA CHARCUTERIA FRANCESA,
LA OPCION DE ALTA GAMA

La produccién charcutera francesa tiene una
larga tradicién. La capacidad de las
empresas que forman parte del sector estd
entre las més altas de Europa —Francia es el
segundo pais en el ranking de productores
del continente-.

El dinamismo de las compaiifas francesas
elaboradoras de productos cérnicos se
reafirma afio tras aiio en la progresién de las
ventas exteriores, la adaptacién a cada uno
de los mercados de exportacion y sus
innovadores packagings.

La estructura del sector en Francia es
similar a la espafiola: conviven pequefias y
medianas empresas con grandes compaiias
que lideran el mercado europeo. El nimero
de firmas que conforman el sector en
Francia alcanza las 400, con una produccién
total de 1.000.000 de toneladas anuales. De
ellas, 120.000 toneladas (12%)
corresponden a exportaciones,
principalmente a paises de la Unién
Europea (66.000 toneladas).

PRODUCTOS
COMPLEMENTARIOS

La gama de productos y especialidades
charcuteras francesas, entre los que
destacan el mundialmente conocido
Foie-gras, o los prestigiosos patés, es
complementaria con |a rica oferta
espaniola. También la gama de
productos que podriamos definir como
“universales”, entre ellos el jamén
cocido, puede considerarse
complementaria por la singularidad
de sus métodos de fabricacion,
presentacion y posicionamiento.

Las empresas francesas destacan por
el posicionamiento de Alta Gama que
han sabido dar a sus productos.

El origen, las materias primas,
rigurosamente seleccionadas,

los sistemas de produccién, los
métodos de control, el packaging y
las acciones de marketing y
comunicacién forman un conjunto de
herramientas al servicio de la maxima
calidad del producto.
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EL CLUB DE EXPORTADORES,
LA IDENTIDAD DE

LA CHARCUTERIA FRANCESA
EN ESPANA

El Club de Exportadores de la Charcuteria
Francesa es una iniciativa de Sopexa,
Sociedad para la Promocién de los
Productos Agroalimentarios Franceses, que
se ha consolidado en varios paises europeos
como el principal elemento de divulgacién
y comunicacion de la oferta del sector, de
sus empresas y de las actividades de

promocidn desarrolladas.

En la actualidad, el Club estd formado en
Espaiia por tres empresas punteras: IFM
Produimer, Jean Brunet y Madrange.

EI Club se encarga de la organizacién de
promociones y degustaciones en
hipermercados y supermercados, de la
edicidn y distribucion de recetartos, y del
establecimiento de planes de comunicacién
dirigidos a los profesionales del sector.
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Recetario

Mtar,3e entregado en las
' degustaciones
realizadas en
hipermercados y
supermercados
de toda Espana.

PRODUIMER (Distribunidor de las
especialidades de ALBERT LUISSIER)

PERSONA DE CONTACTO:
Sr. GAUBIL

JEAN BRUNET PERSONA DE CONTACTO:
SDPA S.L. Sra. MUR Tel. y Fax: (91) 383 1533
IFM

Tel.: (93) 4251177
Fax: (93) 4253079

MADRANGE

PERSONA DE CONTACTO:
Sra. PADILLA

Tel.: 907.81.50.62
Fax: (07.33) 05.55.31.33.00




LOS PATES DE JEAN BRUNET

JEAN BRUNET

Jean Brunet celebré en 1995 el
centerfario de su fundacién.
Una caracteristica diferenciadora de esta
compania de origen familiar es su

LOS PATES DE ALBERT LUISSIER LOS JAMONES COCIDOS Y

PATES MADRANGE

Albert
LLUISSIER

//aa&a»n;xz_
e

Madrange es otra de las principales
firmas del sector en Francia. Fundada en 1924,

IFM Produimer es
la filial para Esparia de uno de los
primeros grupos franceses de la
industria alimentaria.
La gama de recetas de patés

especializacion en la elaboracién exclusiva en la actualidad cuenta con tres plantas de

de patés. Esta empresa tiene una capacidad produccién dotadas de los mds modernos
de produccién que alcanza las 120.000

unidades diarias y una fuerte presencia en

medios de produccion.
Madrange ofrece para el mercado espaiol la

Albert Luissier tiene en comiin su siguiente gama de productos, caracterizados por

los mercados exteriores, principalmente
originalidad, exclusividad, sabor y
presentacion.

Destacamos dos productos:

paises europeos y sudamericanos. su innovacién en la presentacion y envase.

Jean Brunet, cuyo distribuidor en
Espafia es SDPA (Sociedad de Difusion
de Productos Alimentarios), produce patés
de calidad superior: sin colorantes, sin

Jamon Cocido Le Gourmet

Es un jamén cocido de calidad superior,
dirigido a un segmento de consumidores
incondicionales de los productos tradicionales.

Le Rond

de Albert Luissier

conservantes ni emulgentes, es decir,

Su coccibn se realiza en un caldo de especias y
hierbas arométicas, método que Je confiere un
sabor y textura inconfundibles.

productos totalmente naturales.

La gama de sus patés es muy amplia, y

Es un pan de paté de campafia proviene de antiguas recetas que

con crujientes nueces, envuelto y Jean Brunet se ha limitado a envasar

horneado dentro de una fina corteza
de pan que permite conservar

conservando intactas todas sus

) caracteristicas.
intacto su sabor.

Su aspecto recuerda a un Tarrina de Paté de Pato

Es un producto enteramente natural,
presentado en tarrinas de vidrio de 180 6
200 gramos. Es una de las variedades que

se adapta a los gustos de los consumidores

pan ristico (payés, en Catalufia;

hogaza en otras regiones
espafiolas).

Paté de Camparna

Es una de las exquisitas referencias de calidad

superior en el mercado de los patés de camparia
de Alta Gama. El paté de campaia Madrange
se presenta en una atractiva tarrina, tiene una

actuales y que reafirma el “savoir-faire”
que Jean Brunet da a todos sus productos.

textura firme y es muy fécil de cortar.

LA COURONNE
de Albert Luissier

Es una exquisita brioche
de mousse de pato envuelta con una
fina corteza de reposteria.

Tarrina de Paté de Jabali

Es otro de los productos estrella de
Jean Brunet. Al igual que el resto de la
gama de patés (patés de higado de ave,

Jamon Asado con Hierbas de Provenza
Este jamén cocido tiene una especial peculiaridad: permite
su degustacién en frio o caliente. Este producto de extraor-

dinania calidad se presenta como una altemativa a otros
modos de consumo de carne.

Jamén Cocido Ruban Bleu
Es un jamén con piel, natural y ahumado, de gran cali-
dad, con una presentacion muy atractiva. La singularidad
de su forma es muy apreciada por los profesionales, al
permitir un mayor aprovechamiento del corte.

Paté de Pato al Oporto
Es una de las grandes referencias de los patés Madrange.
La textura del producto facilita el corte y la untuosidad del
mismo, aspectos de gran importancia para el profesional y
el consumidor.

Su atractiva presentacién y
elaboracién, s6lo a base de higado

de pato, le dan una textura paté de pato, paté de jamén a la pimienta
verde, paté de Armagnac), es una deliciosa

receta y muy original.

excepcionalmente suave y un sabor
refinado inconfundible.

S-OPEXAy

o--n--oo.c-oc-.-o-o-ccc---o---o----.-o---.---.-o-.-.o-.-vu---o----c------o---o----------o--.-o-o-.-»-oou--.-o-nv-o-o---o-.
e e osccsenniess s »esesscesssessenesen e anneeeiesesseatesessEsseetseste0s0000sses0ec00eN0Ne00s00s000cN0s0eese0NerNRNscN0RRRNsRceNRREERIsOONARRRORRIRIRRRROROROORROCORRRRRORRR0OORS




Consumo en Navidad

Distribucion y Consumo 62  CCIUEAENOVEMERE 1996



Consumo en Navidad

El Queso Tetilla
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Consumo en Navidad

En otros productos tipicamente
navideros destaca el consumo de cho-
colate en Galicia, de conservas vegeta-
les en La Rioja y Navarra, de champi-
fiones y setas en Madrid y Castilla-La
Mancha, y de frutas tropicales y frutos
secos en Castillay Ledn.

PRECIOS MAS ALTOS

El importante aumento del gasto ali-
mentario que se registra en Navidad
viene motivado, ademas de por el nota-
ble incremento de las compras, por las
subidas de precios —en algunos casos
espectaculares- que afectan en general
a la mayor parte de los productos ali-
mentarios, pero que alcanza sus niveles
més altos en los tipicos productos navi-
defnos. Aunque este factor se cumple
inexorablemente todos los afios, tam-
bién es cierto que la evolucién de los
precios en el mes de diciembre de los
altimos seis anos registra una tendencia
hacia fa moderacién en los Ilamados
productos “estrella”.
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Por grupos de alimentos figuran en
primer lugar los pasteles y turrones, que
aumentan su precio en diciembre un
53,7% respecto a la media anual; aun-
que a pesar de este incremento la evo-
lucion del precio de estos productos en
el mes de diciembre de los dltimos seis
anos tan sélo ha crecido a un ritmo
anual del 4,5%, pasando de una media
de 583 pesetas por kilo en 1990 a 715
pesetas por kilo en 1995,

Otro grupo de productos que dispa-
ra sus precios en diciembre es el de los
mariscos y crustaceos que tiene aumen-
tos medios del 47% respecto al resto de
meses del ano, si bien es cierto que el
precio de uno de los productos mas
caracteristicos de la Navidad mantiene
una fuerte estabilidad a lo largo de los
Gltimos anos, ya que en diciembre de
1990 el precio medio por kilo era de
1.061 pesetas mientras que en 1995 era
de 1.107 pesetas por kilo, con una
subida tan sélo de 46 pesetas, lo que
explica que sea uno de los productos
de mayor consumo navideno.

La carne de cordero incrementa su
precio en un 13,4% respecto a la
media del resto del afio; la carne de
cerdo sube un 9% vy la carne de vacuno
tan s6lo modifica sus precios un 2,5%
en diciembre, con una clara tendencia
a la baja en los Gltimos tres afios. La
carne de pavo no varia su precio en
diciembre respecto al resto del afo
manteniéndose en una media en torno
a las 700 pesetas kilo, sin embargo el
aumento de su consumo ha originado
una evolucion de su precio en los Glti-
mos anos registrandose un crecimiento
medio anual del 9,2%.

Otros productos que experimentan
subidas de precio en el mes de diciem-
bre son los embutidos con un 13%, las
conservas vegetales con un 29,4%,
champifiones y setas con el 10,3% y
chocolates con el 35,3%. Por el contra-
rio, hay productos que registran baja-
das de precio en diciembre respecto a
la media del resto del afio como es el
caso de los frutos secos —que descien-
den un 3,4%- vy las frutas tropicales,
con el 2%.

CONSUMO DOMESTICO

El fuerte tiron del consumo alimentario
navideno tiene su mejor reflejo en las
compras realizadas por los hogares,
que en esta época del afo no sélo
incrementan el volumen vy el gasto sino
que elevan el porcentaje sobre el total
del consumo al incorporarse un mayor
namero de hogares a la compra de una
serie de productos que no realizan a lo
largo del ano.

El grupo de mariscos y crustaceos
crece un 28,2% en diciembre y esta
presente en el 74% de los hogares,
cuando el resto del ano sélo representa
el 57,5%. La misma tdnica siguen el
grupo de pastelerfa y turrones, que
aumentan un 7% vy sitian el porcentaje
de hogares compradores en el 86,2%;
mientras que el grupo de chocolates
incrementa en un 28,7% el nimero de
hogares en diciembre respecto al resto
del ano, alcanzando un porcentaje de
casi el 70%.

El mayor ndmero de hogares com-
pradores en diciembre se da en el

>
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grupo de carnes transformadas, con el
88%, aunque se produce un retroceso
respecto a otras épocas del afo, cuan-
do los hogares representan mas del
90%. lgual fenémeno se traslada a la
carne de vacuno, en la que el nimero
de hogares compradores disminuye.

En el resto de carnes la que mas
aumenta es la de cordero, con un 20%,
aunque el ndmero de hogares compra-
dores s6lo llega al 37,8%, mientras que
la carne de cerdo mantiene su porcen-
taje invariable con el 69,2% de los
hogares. Crece el porcentaje de hogares
que compran pavo aunque no superan
el 32,5%, al igual que sucede con los
champifiones y setas que superan leve-
mente la barrera del 25%.

A destacar dentro de la escasa
importancia de su consumo la incorpo-
racién en Navidad de hogares que
compran frutos secos con casi el 50% y
las frutas tropicales que tan sélo en
diciembre superan el nivel del 53% de
hogares compradores cuando la media
a lo largo del ario no pasa del 44,2%.

CAMBIO DE HABITOS

La radiografia que permite visualizar
mejor el cambio que se experimenta en
los habitos alimentarios durante el mes
de diciembre respecto al resto del ano
se extrae del analisis de la estructura
del gasto en Navidad. La cesta de la
compra cambia sus contenidos llenan-

dose de productos que a lo largo del
ano solo representan el 30% del total
del gasto alimentario y en Navidad
superan el 44%.

El gasto en mariscos y crusticeos
crece un 172%, representando el 7,7%
del gasto alimentario total en diciem-
bre, frente al 2,8% del resto del afo.
Este grupo es superado por las carnes
transformadas, a las que se destinan el
mayor gasto naviderio, con el 9,2% del
total. Los frutos secos aportan el 1,2%
del total del gasto en diciembre -frente
a una media anual del 0,5%-, con una
subida del 143,4%. Los turrones crecen
casi el 80% con un nivel de gasto del
5,9%, cuando el resto del ano es tan
solo del 3,3%. De forma méas moderada
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varian positivamente su indice de gasto
los chocolates (60,8%) que representan
el 1,8% del valor total; la carne de cor-
dero (75,3%) con una aportacion del
3,4%; las conservas de frutas y vegeta-
les (12,4%) y el 0,8%; la carne de
cerdo (3,2%) vy el 3,4%; el pavo
(19,4%) y el 1% y el champiiion y las
setas (33%) y el 0,2% del gasto total.

En el grupo de alimentos que son
considerados como navidefios tan sélo
se producen descensos del gasto en la
carne de vacuno, que reduce su aporta-
cion en la estructura final del gasto en
el mes de diciembre en un 9,3%,
pasando del 6% de media anual al
5,4% durante esta época del afio; las
frutas tropicales bajan un 12,5% su
porcentaje en diciembre, pero mantie-
nen el mismo nivel del 0,5% sobre el
gasto total a lo largo del afio.

COMPRAS NAVIDENAS

A la hora de realizar las compras de
productos alimentarios navidefos, los
consumidores espanoles no modifican
de manera sustancial el comportamien-
to que mantienen a lo largo del ano,
aunque por las caracteristicas especia-
les de la mayor parte de los productos
que se consumen mas en esta época se
produce una cierta tendencia a seguir
efectuando las compras navidefas en
las tiendas tradicionales que, a pesar de
descender cuatro puntos respecto al
resto del afio, siguen conservando el
primer puesto, con una cuota de mer-
cado del 35%, ligeramente superior a
la media global para estos productos de
los supermercados que, con un 31,7%,
descienden tres puntos porcentuales,
mientras que los hipermercados que

siguen ganando cuota de mercado en
todos los productos y durante todo el
afio mantienen la misma tendencia y
recogen las pérdidas de tiendas tradi-
cionales y supermercados, hasta alcan-
zar una cuota del 21,1%, ganando casi
seis puntos respecto a la media del
resto del afio en lo que hace referencia
exclusiva a productos navidenos.

Las tiendas tradicionales son las que
mayores ventas realizan en Navidad de
productos como los embutidos
(34,6%), carne de cerdo (42,4%),
mariscos y crustaceos (43,5%), carne
de vacuno (51,2%), cordero (48,5%),
pavo (44,6%), frutos secos (32,7%), fru-
tas tropicales (36%) y champifiones y
setas (41,2%). Por su parte los super-
mercados son los establecimientos pre-
feridos a la hora de realizar las compras
de turrones (36,5%), conservas de fru-
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tas y vegetales (47%), chocolates
(41%), sidras (43,9%) y otros vinos (dul-
ces, finos, olorosos,) con el 39% de la
cuota de mercado. Los hipermercados
que aumentan sus ventas en diciembre
en la practica totalidad de los produc-
tos navidefos respecto al resto del afio,
ocupan el primer puesto del ranking en
las compras de cavas y vinos espumo-
s0s (43,6%), en los vinos con denomi-
nacion de origen y calidad (33%) y en
el segmento de bebidas alcohélicas con
el 41,4% de la cuota total del mercado.

Las formulas no convencionales de
venta -como economatos, venta a
domicilio, mercadillos, compra directa
al productor o autoconsumo- modifi-
can ligeramente su cuota de mercado
durante el mes de diciembre, pasando
del 3,5% al 5,3%. Destacan las ventas
de frutas tropicales en mercadillos, que
durante el mes de diciembre concen-
tran una cuota del 11,8%, y el champi-
non vy las setas, con el 16,8%. Los eco-
nomatos venden el 4,3% de las bebidas

alcohélicas que se compran en diciem-
bre; mientras que la venta a domicilio
llega hasta el 2,1% en los cavas y vinos
€spumosos.

El factor precio en Navidad no
parece incidir de forma directa a la
hora de elegir el lugar de compra de los

productos navidenios, ya que los hiper-
mercados, que registran los mayores
aumentos porcentuales en su volumen
de ventas, son los que experimentan los
mas altos incrementos de precios en la
practica totalidad de los productos
navidedos, si bien es cierto que a lo
largo del ano son los que mantienen
generalmente los precios mas bajos.

Las tiendas tradicionales registran
los precios mas caros en turrones,
embutidos, carne de cerdo, carne de
vacuno, cordero, frutos secos, conser-
vas de frutas y vegetales, chocolates,
pavo, cavas y vinos espumosos, sidras y
vinos de calidad. Los hipermercados
ofrecen mas caros los mariscos y crus-
taceos, las frutas tropicales y los vinos
finos, olorosos y dulces, mientras que
los supermercados son los mas caros en
champinones y setas, carne de cerdo y
bebidas alcohdlicas durante el mes de
diciembre. Q

ESTEBAN LOPEZ PLAZA
Periodista

Distribucion y Consumo 69 001 LsHE HOVIENEH!

100



Consumo en Navidad

LA APOTEOSIS DEL CONSUMO

B ENRIQUE GIL CALVO
PROFESOR DE SOCIOLOGIA

| decir de ciertos
moralistas, la Navi-
dad se estaria pro-
gresivamente convirtiendo
en una orgia de consumo
desmesurado. Y si atende-
mos a los hechos, quiza
tengan razén, a juzgar por
las cifras de ventas de
ciertos sectores, que
hacen su agosto en ef mas
crudo invierno.
Pero no es éste lugar
de cuantificarlo, y mucho
menos de criticar hipoécrita-

expiar los cometidos
durante la otra. Por eso, si
las vacaciones de verano
son profanas, individualis-
tas, vagabundas y aventu-
reras, pues sirven para per-
derse por los espacios
abiertos huyendo de la
familia, los amigos vy el tra-
bajo, las fiestas de Navi-
dad, por el contrario, son
sagradas, comunitarias,
hogarenas y sedentarias,
pues sirven para recuperar
raices reintegrandose al

mente su dudosa morali-
dad, sino de analizar las
razones que lo puedan
explicar. ,Como entender
gue durante las Navidades se concentre una propen-
sién al consumo tan intensa y cargada de significado?

Todo se debe a una cuestion de calendario. El
comportamiento humano se distribuye en el tiempo no
aleatoria ni homogéneamente sino de forma pautada,
concentrdndose en ciertas etapas muy densas, mas o
menos efimeras o prolongadas, que aparecen separa-
das por discontinuidades que duran lapsos prefijados
de antemano. Tales relojes sociales sirven para sincro-
nizar y coordinar conductas, existiendo tres tipos de
calendarios segun su escala temporal.

Por una parte tenemos el latido del mas corto pla-
20, que regula el dia a dia de la vida cotidiana, prefi-
jando ritmos diarios de actividad, trabajo, consumo y
ocio. En el otro lado tenemos la periodizacién de mas
largo plazo, que prefija las etapas vitales de cada bio-
grafia personal, pautando estilos de vida y consumo
para cada una de sus estaciones vitales: infancia,
juventud, madurez. Y entre ambos extremos, el calen-
dario estacional, determinado por las fiestas que jalo-
nan el ciclo anual de la divisién del trabajo: Semana
Santa en primavera, vacaciones de verano, rentré de
otofio y en invierno, Navidad.

Pues bien, el significado de las fiestas de Navidad
se situa en las antipodas de las vacaciones de verano:
cada una es el revés de la otra, pues constituyen su
antitesis en negativo, de modo que los excesos de una
parecen rituales de purificacion celebrados para

seno cerrado del intimo ori-
gen familiar.

Ademés, la Navidad
cierra el balance del afio.
Hay, pues, que hacer cuentas para saldarlo, derro-
chando en un gran fin de fiesta el remanente que haya
quedado tras devolver, pagar, invertir y ahorrar.

Todo para poder afrontar el siguiente ejercicio con
el crédito intacto, a fin de merecer la estima de propios
y extranos.

De ahi el comensalismo para compartir en comun
el consumo suntuario, como pacto de carne y sangre
(o pan y vino) se sella el contrato social del compromi-
so reciproco. Pues el regalarse a los demas, consu-
miendo comunitariamente todo lo ganado en el ano, es
la mejor forma de comprometerse moralmente con ello,
haciéndose leal acreedor a toda su fidelidad.

;Pero por qué mas y mas cada afno, en una cre-
ciente espiral que parece un apotedsico crescendo
final? En parte, para expresar el ascenso personal y
familiar, como prueba de la ambicion de superarse y
progresar. Pero sobre todo porgue la Navidad es la
fiesta invernal que celebra el éxito del consumo, frente
a la vacacion veraniega que celebra el éxito de la pro-
duccién. Antano, el trabajo era el eje vertebrador de la
sociedad industrial. Pero en la sociedad posindustrial
la produccién ha perdido su poder jerarquizador, gque
hoy ocupa el consumo como la primera dimension
social. De ahi que su fiesta por antonomasia, que es la
Navidad, cada vez se celebre con mayor intensidad,
para expresar la primacia jerarquica del consumo y la
consumacion. Q
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ACEITE DE OLIVA

PENDIENTES DE LA REFORMA

B ALICIA LANGREO NAVARRO. MANUEL R. RODRIGUEZ ZUNIGA. SAMIR MILI. JAVIER SANZ CANADA.

a Gltima década no sélo ha sido un

periodo de cambios profundos

para la cadena alimentaria en
Espania, sino que también a lo largo de
estos afos se ha ido conformando un
nuevo escenario competitivo, en cuya
configuracién participan otros condi-
cionantes externos a la actividad estric-
tamente agroalimentaria, que han afec-
tado tanto al entorno econémico como
al institucional.

En el entorno econémico actual, el
creciente proceso de internacionali-
zacion y globalizacion de la actividad
econémica ha ampliado las oportuni-
dades empresariales, al tiempo que ha
provocado una intensificacién de la
competencia sectorial, produciendo un
desarrollo sin precedentes de mercados
globales.

Dentro del marco institucional, el
proceso de cambios iniciado a princi-
pios de la década de los ochenta ha
culminado con una serie de aconteci-
mientos relevantes: reforma de la PAC
en 1992, entrada en vigor del Mercado
Unico en 1993, firma de los acuerdos
de la Ronda Uruguay del GATT en
1994 y ampliacién de la Unién Euro-
pea (UE) a 15 miembros en 1995. Que-
dan pendientes cuestiones de gran
envergadura que afectan globalmente a
toda la politica agraria, tales como los
acuerdos con los paises terceros de la
cuenca del Mediterrdneo, con una
influencia directa en el aceite de oliva,
o la futura adhesion de los paises del
Este de Europa a la UE.

La reforma de la PAC entr6 en vigor
para varios sectores importantes, sobre

todo en cultivos herbaceos y produc-
ciones ganaderas, con la prevision de
extenderla al resto de los productos,
entre ellos al aceite de oliva. Dicha
reforma se ha realizado de manera que
fuera compatible con los objetivos de
lo que se negociaba en el seno del
GATT, es decir, reducir paulatinamente
el apoyo interno a la produccién agra-
ria y las subvenciones a la exportacion,
fundamentalmente. El otro factor insti-
tucional determinante del entorno con-
currencial consiste en la entrada en
vigor del Mercado Unico, cuya puesta
en marcha supuso la liberalizacién de
los intercambios entre los paises de la
UE en sus principales vertientes: desre-
gulacion de los mercados financieros,
armonizacion fiscal y libre circulacién
de personas, bienes y servicios.

Dentro de este marco competitivo
global, las empresas agroalimentarias
espariolas han experimentado un nota-
ble proceso de apertura a la competen-
cia internacional. Han aumentado con-
siderablemente magnitudes como el
grado de apertura al exterior, los flujos
de inversién extranjera y la propension
importadora y exportadora. En este
contexto, las ventajas comparativas
entre empresas de distintos paises que
funcionaban tradicionalmente en un
contexto de inmovibilidad de factores,
se han ido sustituyendo por las ventajas
competitivas resultantes de un marco
de creciente movilidad de factores.

Simultdneamente, estas empresas se
encuentran ante el imperativo de satis-
facer a un consumidor multiperfil que,
ademas de atender a variables estricta-
mente econémicas —precio del produc-
to, precios de los productos sustitutivos,
niveles de renta...-, cada vez es mas
sensible a otro tipo de valoraciones
mas personales, como pueden ser la

[
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forma de presentacién del producto, su
calidad, duracion, valor anadido incor-
porado, etc. Todo ello dentro de un
contexto en el que las relaciones pro-
duccién/distribucién minorista son
cada vez mas complejas y, al menos en
primera instancia, mas favorables para
estos tltimos.

LA IMPORTANCIA
DEL ACEITE DE OLIVA

El sector de aceite de oliva se desen-
vuelve dentro de este entorno concu-
rrencial y reglamentario que condicio-
na la actividad econémica en general y
agroalimentaria en particular. Aparte de
estos factores de caracter general,
vamos a desarrollar a continuacion los
condicionantes especificos que marcan
el funcionamiento de este sector, inci-
diendo sobre aquéllos aspectos a la vez
mas problematicos y mas actuales que
requeririan tratamiento especifico y
soluciones concretas. Asi, efectuaremos
una breve retrospeccion de lo que fue
el cuadro del sector durante la dltima
década, para detenernos posteriormen-
te en la dificil y excepcional situacién
que se esta produciendo Gltimamente.

Dentro del conjunto del sector
agroalimentario espanol, el aceite de
oliva ocupa una posicion relevante,
tanto desde el punto de vista econémi-
co como por su destacado componente
social y medioambiental.

Espana es el primer exportador
mundial de aceite de oliva y es también
el primer productor mundial, posicién
que comparte segun los afos con ltalia.
La produccién media de las diez Glti-
mas campanas en Espana (sin incluir la
correspondiente a 1995/96 debido a los
efectos de la sequia) fue de 546.100
Tm., lo que supone el 38% de la pro-
duccién de la UE y el 31,3% de la pro-
duccién mundial.

Espafia cuenta con el 26,9% de los
olivareros de la Uni6n Europea. En los
mismos afios Italia se situd en segundo
término en cuanto al volumen produci-
do con una media de 471.300 Tm.,
mientras su ndmero de olivareros se ha
mantenido mucho més alto (el 49% del
total de la UE).

SUPERFICIE OLIVAR (HECTAREAS) 2.100.299
N EXPLOTACIONES OLIVAR 214.000
N? OLEICULTORES 550.000
N¢ JORNALES RECOGIDA 25 MILLONES/ANO
N® ALMAZARAS ™ 2214
N? INDUSTRIAS EXTRACTORAS DE ACEITE DE ORUJO 88
N¢ REFINADORAS DE ACEITE 79
N° ENVASADORAS 445

* Segun fuenies del sector, art la campalia 3596 han estano operativas unas 1 800 almazaras. en parte
debldba_lﬂm mignttas en la camparta 93/94 lo hicieron 1.908. En ln actudlidad la Agencia para el Aceite

de Oliva da fa ¢ifra de 1.700
FUENTES: MAPA, Censo Agrario 1989 y CCE.

Cabe destacar el significativo incre-
mento de las rentas de los olivareros en
los altimos afios, incrementos que han
sido a su vez determinantes en las
mejoras en el cultivo y recoleccién de
la aceituna y en la transformacién del
aceite de oliva.

En los altimos diez anos el apoyo
real a la produccioén casi se triplicd, se
han incrementado las nuevas plantacio-
nes y el potencial productivo del olivo
ya existente ha mejorado la calidad del
aceite como consecuencia del sistema
de precios diferenciales entre calidades;
se ha producido una modemizacién de
la mayor parte de las instalaciones
industriales y ha aumentado la interna-
cionalizacién y concentraciéon indus-
trial que se enfrenta a una distribucion
moderna con poder creciente. Ademas,
la introduccion de la ayuda al consumo
en 1990 ha permitido reducir el fraude
y aumentar la comercializacion del
aceite envasado; se han favorecido
intercambios con el exterior y se ha
avanzado notablemente en la educa-
cion del consumidor acerca de las ven-
tajas nutricionales del aceite de oliva.

En términos de resultados econé-
micos, la contribucién del aceite de
oliva a la Produccién Final Agraria
(PFA) espaiola oscila entre el 5% vy el
8% en funcion de los anos y dentro de
la industria alimentaria el subsector de
aceites y grasas aporta el 9% de la pro-
duccién bruta (incluidos tabaco y bebi-

das) y en el conjunto de las grasas el
aceite de oliva y sus derivados suponen
el 24,3%.

Desde que Espana es miembro de la
UE, la produccion de aceite de oliva
espanol, sometida a la veceria y seria-
mente afectada por la sequia de los lti-
mos anos, tuvo su momento de maxima
produccion en la campafia 1987/88
(733.700 Tm.), mientras el minimo se
ha registrado en la campana 1995/96
con poco mas de 300.000 Tm. (estima-
cién). Desde el afo 1993 las produc-
ciones estan acusando los efectos de la
prolongada sequia, por lo que no pue-
den sacarse conclusiones de la serie de
los Gltimos diez afios.

Frente a esto hay que tener en
cuenta la importancia de las nuevas
plantaciones, la renovaciéon que ha
vivido el olivar y la generalizacién en
areas extensas del riego por goteo, fac-
tores que sumados pueden llevar a una
produccién sensiblemente superior en
poco tiempo, criterio éste que se ve
reflejado en la prevision realizada por
el COl en 1994 (“Proyecciones de las
producciones y consumos de aceites de
oliva en el horizonte 2000").

La composicién de la produccién
final de aceite de oliva ha cambiado
debido sobre todo al incremento de la
produccion de aceites virgenes (suma
de virgen extra y virgen), segin se des-
prende de la evolucién de las cantida-
des de cada tipo de aceite beneficiadas

o
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CAMPARA MUNDO UE 2500 |

1986/67 1.535,7 1.106,7

1987/88 20162 1.729,2

1988/89 1.442,1 1.080,1

1989/90 17926 1.464,6 R
1990/91 1.452,7 993,7

199182 22058 17188

1892/93 1.811,7 1.391,7

1993/94 1.722,8 1.257,3

1994/95. 1.857,7* 1.383,2"

1995/96' 1.571,9 1.250,9 **

‘Mﬁﬂm 86/87 87/88 88/89 89/90 90/91 91/92 92/93 93/94 94/95 95/96

73% del total mundial respectivamente
en 1995). La UE es el mayor importa-
dor mundial (69,2%) del total, seguido
de Estados Unidos con el 16,7%; desta-
ca el incremento que han experimenta-

do las importaciones de este pais, sobre

CAMPANA ESPANA ITALIA GRECIA PORTUGAL  FRANCIA TOTAL

1986/87 4898 3546 2200 208 15 1.106.7 todo entre 1984/85 y 1993/94 en el

o S &0 F— &8 35 17022 que se multiplicaron por tres.

e Por su parte, la UE es el mayor
3611 2956 228 1.2 1.080,1

3994
exportador, con el 85%, y el resto son

W ot g78.0 s s wd it i paises de la cuenca mediterranea no
W0 e 5 I na 10 8.7 comunitarios. Los volimenes exporta-
1991/92 593.0 674.5 385,0 62,0 43 17188 dos por la UE desde la adhesién de
1992/03 623,1 435,0 310,0 220 16 13917 Espafa, hecho que invirtié la posicion
1993/94 5509 418,0 254,0 32,1 2.3 1.257.3 europea en el mercado mundial, supe-
1994/05 4815" 4800 * 387.0* 322+ 25" 13832+ ran ligeramente a las importaciones.

1995/96 300,9 ** 580,0 ** 330,0 ** 38,0 ** 20 12509 Con anterioridad al periodo del Glti-
—— mo afio y medio, atipico por la sequia,
* Datos provisionales, * Previsiones. los balances anuales de aceite de oliva
FUENTE: €01 eran casi siempre excedentarios, lo que

por las ayudas al consumo. El conjunto
de aceites virgenes ha pasado de supo-
ner el 12,92% del total en 1990 al
28,94% en 1994 (no se estiman las
cifras de 1995 debido a los efectos de
la sequia), mientras la mayor caida se
ha registrado en el denominado aceite
de oliva (mezcla de refinado y virgen),
que han pasado de suponer el 79% al
58,4% (MAPA). Los aceites de orujo
mantienen una participacién aproxima-
da del 12%.

El mayor peso cobrado por el aceite
virgen, que cada vez se liga mas a la
imagen del producto saludable de alta
calidad, esta alterando algunos funcio-
namientos tradicionales de la cadena
de produccion.

COMERCIO EXTERIOR
Tanto el consumo como la produccién

de aceite de ofiva se localizan priorita-
riamente en la Union Europea (79,6% y

hace de Espaia un exportador neto en
este producto. Existia la amenaza omni-
presente de la formacion de excedentes
de caracter estructural, favorecida por
un cierto desplazamiento de la deman-
da hacia otros productos sustitutivos.

El volumen medio exportado por
Espaiia desde la campana 1985/86 a la
correspondiente a 1993/94 (la sequia
de los dltimos afos aconseja no consi-
derar en la serie esos anos) es de
206.180 Tm., de las que mas del 75%
se destinan a los paises de la UE.

o
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CAMPARNA MUNDO UE
1986/87 1.782.4 13239
1987/88 1.828,7 1.380.7
1988/89 17505 1.306.5
1989/90 1.712.7 1.305,7
1990/91 1.664,0 1.2145
1991/92 1.856.8 1.356,8
1992/93 1.897.1 1.382,6
1993/94 1.890,5 1.3615
1994/95 1.881,2° 13497
1995/96 1.757.6 ™ 12826
* Previsiones.

Las ventas mas importantes son los
graneles destinados sobre todo a Italia,
que los envasa mezclados con sus acei-
tes, y en mucho menor medida a Fran-
cia. Las exportaciones marquistas, en
envases inferiores a 5 litros, se destinan
a un gran ndmero de paises, algunos de
ellos con mercados con buenas pers-
pectivas, donde el aceite espanol estd
consiguiendo posicionarse, tales como
Estados Unidos, Australia o Japén, entre
los que se incluyen también paises de
la UE. En algunos de estos paises, abas-
tecidos exclusivamente por las exporta-
ciones, la respuesta a las campanas de
promocién es muy importante, tal y
como sucede, por ejemplo, en los men-
cionados mercados australiano, nortea-
mericano o japonés.

Las exportaciones espafiolas se
caracterizan por su irregularidad, ya
que estan condicionadas por la veceria
de la produccién y sobre todo por la
propia irregularidad de las compras ita-
lianas de aceites virgenes a granel. Por
contra, las ventas marquistas presentan
una regularidad muy superior.

CONSUMO

Segln el Consejo Oleicola Interna-
cional (COLl), el consumo mundial de
aceite de oliva ha tenido una evolucién

MUNDO

CAMPANA ESPANA ITALIA
1986/87 377.8 670,0
1987/88 420,4 680,0
1988/89 3959 630,0
1989/90 388.1 626,0
1990/91 3941 540,0
1991/92 418,7 630,0
1992/93 4214 6400
1993/94 4210 600,0
1994/95 4002 600,0*
1995/96 3500 * 00,0 **
* Datos provisionales ™" Previsiones
FUENTE: COt

mas regular, y ligeramente mas baja,
que la produccién en el periodo
1981/82-1992/93; durante el que los
consumos han pasado de 1.600.000
Tm. a 1.900.000 Tm. La tasa de creci-
miento anual del consumo se estima en
el 1%, frente al 1,6% de la produccion.
Por el momento esta diferencia no ha
provocado la formacion de stocks que
pesen sobre el sector debido a las gran-
des fluctuaciones de la produccién,
aunque es algo a vigilar de cerca.

GRECIA
200.0
206,01
207,0
211.0
2040
203,0
197.0
196.0
197.0"
197.0

PORTUGAL  FRANCIA TOTAL
36,1 27,0 13239
35,0 26,5 1.380.7
350 24,2 1.306.5
34,5 270 1.305,7
27.0 28,0 1.2145
450 348 1.356.8
499 438 123828
59,0 43,7 13615
58,0 418" 13463 "
58,5 " 409 12796

Para el COI, el consumo en el afo
2000 se situara en unas 1.975.000 Tm.
y la produccién en 2.070.100 Tm. El
crecimiento del consumo esta ligado a
las politicas promocionales desarrolla-
das (incluidas las subvenciones al con-
sumo) en determinados paises consumi-
dores, mientras que en otros se opta por
destinar este producto a la exportaciéon
y limitar el consumo interno.

Dentro de la Uni6én Europea, siem-
pre segin el COI, el consumo global al

o
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CAMPANA UE AUSTRALIA BRASIL USA
1985/86 236.8 6,7 8,0 42,0
1986/87 469,6 65 132 51,0
1987/88 269.4 7.0 8.0 64,5
1988/89 285,5 9.0 10,0 65,0
1989/90 3348 11,6 13,0 72,0
1990/91 574,4 13,5 135 90,0
1991/92 4088 12,5 11,0 87,5
1992/93 4233 17,0 11,0 108,5
1993/94 506.0 16,0 12,0 115
1994/95 486,3 - 19,0 120" 1215
1995/96 4034 15,0 ** 120 100,0
FUENTE: COI.

CAMPANA ITALIA GRECIA ESPANA TOTAL
1985/86 83,6 80,0 109,7 2919
1986/87 725 95,7 2407 5612
1987/88 81,2 39,0 2214 357,5
1988/89 93,0 107,5 146,6 2753
1989/90 109,7 203 190,2 419,1
1990/91 1147 525 398,8 593,1
1991/92 141,8 1125 145,0 4288
1992/93 1228 142,8 2219 516,8
1993/94 137.1 100,0 233,9 4995
1994/95 167.3* 135,0 * 158,1 ¢ 489'3 *
1995/96 180,0 ™ 160,0 ** 120,0 ** 4852

* Dattos provisionales. ** Previsiones.

inicio del periodo considerado era de
1.295.000 Tm.; el punto maximo se
alcanz6 en la campaia 1987/88, con
1.375.000 Tm.; y a partir de entonces
se registrd una cafda remontada al final
de perfodo. La tasa de crecimiento del
consumo ha sido del 0,6%, mientras la
de la produccion del 1,2%. La proyec-
cion del consumo en el ano 2000 se

estima en 1.407.000 Tm. contra una
produccién de 1.544.000 Tm.

En Espafa, principal productor, el
crecimiento del consumo ha sido del
1,9% frente a un 3,3% de la produc-
cién, mientras en ltalia, principal con-
sumidor, la tasa de consumo ha sido
ligeramente negativa (-0,2%). Espana
es el segundo pais consumidor de acei-

CANADA JAPON TOTAL
41 2,0 435,6
55 25 6336
55 3,0 75,4
7,0 3,0 4780
7.0 4,0 4958
10,0 40 6.4

10,0 45 §19.8
130 50 6393
12,0 6,5 7285
150 85" 7328
14,0 * 8,5* 600.4*

te de oliva dentro de la UE, muy por
debajo de ltalia, pais que ocupa la pri-
mera posicion en cifras absolutas.

Sin embargo, cabe destacar la caida
de los consumos italianos, que hasta el
afio 1988 se situaban en torno a
670.000 Tm. y en los Gltimos afios se
mueven alrededor de 600.000 Tm.,
mientras que Espania ha mantenido una
tendencia alcista a pesar de los altiba-
jos, que se ha visto frenada sobre todo
en las Ultimas campanas, como conse-
cuencia de la gran subida experimenta-
da por los precios.

La participacion del aceite de oliva
en el conjunto de aceites consumidos
ha subido entre 1990 (43,9% del total)
y 1993 (54,5%), en 1994 se registrd
una caida en esta participacién, aun-
que en 1995 de nuevo se situ6 en el
55%, segun el MAPA; es decir, la pér-
dida de ventas de aceite de oliva en
esta ocasiéon no supuso un trasvase a
otros aceites debido en gran parte a la
fuerza de la imagen de alimento de
calidad y saludable del aceite de oliva.
En definitiva, la cafda del consumo glo-
bal de aceites del 6,45% registrada en
1995 (datos ANIERAC) no alterd la
composicién de dicho consumo.

El precio del aceite de oliva practi-
camente se habia duplicado (en pesetas

D
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ITALIA REINO UNIDO
189.4 26
288,7 139,3
198.6 59
188,6 41
2477 7.1
404,6 7.3
2533 10,0
2718 129
3007 18,0
2600 " {7ie*
200,0** 14,5

ESPANA PORTUGAL TOTAL
0.0 26 236.8
1,1 0.1 496,6
0.6 6.5 280.4

216 221 2855
6.0 9.3 3348
51.4 16,2 574,4
61.2 11,6 408.8
282 27,2 4233
60,3 36,1 506,0
956" 366" 482,7 *
85,0 34,0 400,3**

NOTA: En la columna de totales correspondiente a las dos ultimas campanas se ha inciuido el volumen importado por Austria, Finlandia y Suecia ras s incorparacion & la UE

CAMPANA ALEMANIA FRANCIA
1985/86 59 26,6
1086/87 7.3 313
1987/88 53 287
1988/89 63 37.6
1989/90 8.9 45,7
1980/91 10.7 417
1991/92 108 495
1992/93 10.8 618
1993/94 14,0 49,0
1994/95 1r8* 477"
1995/96 125" 48,2
* Datos pravisianales ™ Previsiones.

FUENTE: COI

corrientes) entre las campana 1985/86
y 1993/94; mientras, los precios de los
aceites sustitutivos, girasol y soja, caye-
ron en un 34% y 25%, respectivamen-
te. A esto hay que sumar la especula-
cion que ha tenido lugar en las campa-
fias 1994/95 y 1995/96: a lo largo de
1995 los precios en origen subieron un
75% v el precio al consumidor alcanzé
las 500 pts por litro. Este alza fue bas-
tante bien soportada por la demanda,
que cay6 ligeramente por debajo del
12%. Sin embargo, cuando el precio al
consumo superd las 700 pesetas en los
primeros meses de 1996, la caida de las
ventas fue muy superior.

Segln los paneles del MAPA, el
consumo de aceite de oliva se realiza
mayoritariamente por parte de los
hogares, mientras las compras de los
canales de hosteleria y restauracion y
de las instituciones se mantienen en
torno al 10-11%, participaciéon que ha
caido ligeramente en los ltimos cinco
afos. Ahora bien, este comportamiento
no es homogéneo para los distintos
tipos de aceite de oliva, porque mien-
tras el aceite virgen es adquirido sobre
todo en los hogares, las instituciones y
la hosteleria y restauracién trabajan con
aceite de oliva (mezcla de refinado y
virgen).

CAMPANA UE TUNEZ
1985/86 2919 44,4
1986/87 561,2 56,0
1987/88 357.5 54.0
1988/89 3753 46,5
1989/90 4191 50,0
1980/91 5931 161,5
1991/92 4288 96,5
1992/93 516,8 1100
1963/94 4995 178.0
1994/95 4895 104,0 *
1905/38 4853 300

* Datos provisionales. ™ Previsiones.
FUENTE: COI.

El mayor consumo de oliva per
capita se registra en el Norte, con 12,33
Kg./afo (el 54,8% del total de aceites
consumidos en los hogares), seguido de
Andalucia, con 11,24 kg al ano (el
59,7% del total). El menor consumo per
capita se registra en Levante, con 8,22
Kg/ario (el 54,6%). Presentan un consu-
mo de aceite de oliva (refinado y vir-

TURQUIA TOTAL MUNDIAL
17.2 360.4
340 657.2
350 454,5
350 4658

25 5041
10,0 784,1
105 5583

55 6633

9.0 695.0
55,0 " 6765
300" §708*

gen) superior a la media las Comunida-
des Autonomas de Andalucia, Navarra,
Euskadi y Cantabria; en torno a la
media nacional se sitdan Catalufia, Ara-
gon, Baleares y Canarias y tienen un
consumo inferior a la media las restan-
tes. En términos generales el consumo
en las areas metropolitanas es inferior a
la media nacional, 9,49 frente a 10,44.

>
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TIPODE ACEITE 1993 1994 1995
OLIVA VIRGEN 5,20 6.10 5,50
OLIVAQ4GR 2490 2570 2550
OLIVA1GR. 1660 1690 1580
ORUJO 7.90 7,90 7,80
GIRASOL 4020 37,30 3870
SEMILLAS 4,30 4,40 5,60
SOJA 0,56 061 0,48
MAIZ 0.31 0,32 0,41
OTHOS 0,04 0,15 0,06

Los consumos absolutos de aceite
de oliva per capita son muy similares
en todos los estatus econdémicos; sin
embargo, la participacién del aceite de
oliva en el total de aceites consumidos
per capita es sensiblemente superior en
los estatus de mayor renta.

Esta participacion oscila del 53,4%
para las rentas mas bajas al 66% en el
nivel superior. En cuanto al tamaino
familiar, el consumo per cépita tanto
del conjunto de los aceites como del
aceite de oliva es superior al ser menor
el nimero de miembros. Igualmente el
consumo del conjunto de aceites y de
aceite de oliva es superior en los gru-
pos de mayor edad.

Los lugares de compra prioritarios
son los supermercados, con una partici-
pacion ligeramente inferior al 40% en
1994 que se situaba cerca del 50% en
los afos anteriores. Esta pérdida de
cuota beneficia sobre todo a los hiper-
mercados, que desde 1993 han incre-
mentado su participacion, superando
ligeramente el 30% en 1994.

Las tiendas tradicionales mantienen
su participaciéon proxima al 15% vy las
cooperativas se mueven en torno al
5%. El aceite virgen mantiene particu-
laridades importantes en este punto,
concretamente casi el 45% se adquiere
mediante compras directas en almaza-
ras y otros y el 30% es autoconsumo.

CAMPANA TRAFICO INTRACOMUNIT.
1985/86 51.937
1986/87 187.243
1987/88 166.044
1986/89 93.424
1989/90 126,765
1990/91 333732
1991/92 81.854
1892/93 170,324
1993/94 163,891
MEDIA 155.012
FUENTE: MAFA

Otro aspecto importante a resaltar
es el crecimiento de las marcas blancas
sobre todo en los aceites de oliva (refi-
nado+virgen) de 0,4° que suponian el
15% en 1994. También existen estas
experiencias en aceite virgen, aunque
son mas limitadas y responden a la bs-
queda de salidas a su produccién enva-
sada por parte de empresas con marcas
desconocidas, muchas almazaras que
han dado el salto al envasado.

FASE AGRARIA DE
LA PRODUCCION DE ACEITE

La importancia del aceite de oliva
dentro del sector agroalimentario en
algunas Comunidades Auténomas es
superior cualitativamente a la que se
deduce del nimero de olivareros, debi-
do a la cantidad de puestos de trabajo
vinculados a su cadena de produccién
o su papel de motor de la economia de
extensas areas.

El olivar espafiol se concentra en
Andalucia, con el 80% de la produc-
cién —dentro de ella Jaén produce el
40% del total nacional y Cérdoba el
20%-, Castilla-La Mancha (7%), Extre-
madura (5%) y Catalufia (4%).

Las explotaciones olivareras se
caracterizan por su reducida dimensién
-en cualquier caso superiores a la
media europea y en concreto a la

EXPORT. TERCEROS PAISES TOTAL
57.772 100,709
52557 208,601
44.437 137.761
54.407 181.472
63,039 144888
51,312 21638
54620 148511
51.168 206.180

explotacién italiana-, lo que implica
elevados umbrales de rentabilidad,
aspecto éste en el que las ayudas vin-
culadas a la OCM en vigor ha repercu-
tido muy favorablemente. Segin la
Encuesta de Estructuras de 1993 la
dimensién media de las explotaciones
que tienen como orientacién principal
el olivar es de 4,54 Has. y solo el 0,6%
de las explotaciones cuentan con mds
de 50 Has. De todos modos, la presen-
cia de este reducido colectivo de gran-
des explotaciones es significativo desde
el punto de vista espacial.

Es importante destacar las grandes
mejoras —incorporacién de tecnologia e
innovaciones en la organizacién del
trabajo— que ha experimentado el culti-
vo del olivar y que han permitido la
disminucion del namero de jornales
necesarios por hectarea a casi la mitad
y una mejora considerable de los rendi-
mientos y la calidad. Por el contrario,
la superficie global destinada al olivar
ha experimentado pocas modificacio-
nes, manteniéndose en torno a 2,1
millones de hectéreas, el 24% de la
superficie mundial.

La adhesién a la UE y la aplicacion
de la OCM del aceite de oliva a nuestro
pais abri6 las puertas a la creacion de
las Organizaciones de Productores de
Aceite de Oliva Reconocidas (OPR),
asociaciones de olivareros para la ges-

[
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tion de la ayuda a la produccion -regu-
ladas por los Reglamentos del Consejo
136/66 y 2261/84 y el 3061/84 de la
Comisién-, de las que existen 67 en
Espaiia, la mayoria en Andalucia. Hay
dos Uniones de OPR, ambas en Anda-
lucia: FEDEPROL y UNAPROLIVA. Esta
red de OPR ha permitido contar con
una informacion muy buena de las pro-
ducciones individuales y puede ser un
punto de partida para la organizacion
futura del mercado. También se han
creado 24 Organizaciones de Producto-
res por el Reglamento 1360 que repre-
sentan a 82.000 socios y manejan
180.000 Tm. de aceite.; su interés se
debe a la perspectiva de la propuesta
de OCM en la que podria terminar
desapareciendo la intervencién a cam-
bié de la creacién de un mecanismo de
almacenamiento privado a través de las
Organizaciones de Productores.

INDUSTRIA DEL ACEITE DE OLIVA

La cadena de produccion del aceite de
oliva en la fase industrial se compone
de cuatro tipos de industrias basicas
que intervienen en el proceso de fabri-
cacién: almazaras o molinos, extrac-
toras de aceite de orujo, refinadoras y
envasadoras. Muchas de estas indus-
trias basicas estdn concentradas verti-
calmente dentro de una misma empre-

ACEITE DE TOTAL ACEITES

LUGAR DE COMPRA OLIVA VIRGEN ACEITE DE OLIVA VEGETALES
TIENDA TRADICIONAL 295 17,40 14,03
AUTOSERVICIO/SUPERMERCADO 12,02 55,55 50.76
HIPERMERCADOS 425 19,37 15,76
ECONOMATOS 2,84 5.08 413
MERCADILLOS 0,05 1.08 1,06
VENTA A DOMICILIO 0,10 0,60 0,44
AUTOCONSUMO 30,00 0.00 4,55
VENTA DIRECTA ALMAZARAS Y OTROS 4479 358 9.25

sa, aunque en la primera transforma-
cion, las almazaras, existen muchas fir-
mas mercantiles, privadas o personales
independientes.

El proceso de concentracion verti-
cal se ha generado tanto desde las dlti-
mas fases de la produccién, mediante
firmas envasadoras —principalmente
grandes— que han instalado almazaras,
como desde almazaras que han decidi-
do envasar aceites virgenes incentiva-
das por las ayudas de la OCM en vigor
y por el auge del mercado de estos
aceites.

Por otro lado, la creciente impor-
tancia de la calidad y el peso definitivo
que tiene en su consecuciéon el buen
funcionamiento: del molido y el trata-
miento de la aceituna han reforzado la
importancia de las almazaras en el con-
junto de la cadena de produccion.

ALMAZARAS

La industria almazarera ha experimen-
tado cambios drésticos a lo largo del
tiempo, especialmente durante la ulti-
ma década. En primer lugar destaca el
fuerte descenso de establecimientos
industriales: se ha pasado de 7.000
almazaras aproximadamente en los
anos cincuenta a unos 3.000 estableci-
mientos activos en la campana
1985/86; poco mas de 1.800 en la

camparia 1995/96 y 1.700 en la actua-
lidad, segin la Agencia para el Aceite
de Oliva. La industria del molido est&
muy ligada a la produccién olivarera:
aproximadamente el 40% de las alma-
zaras se localizan en Andalucia, segui-
da de Catalufia (15,6%) y Castilla-La
Mancha (13,4%).

Esta tendencia regresiva ha sido el
resultado de un proceso de reestructu-
racién y concentracién del sector de
almazaras que, a su vez, se fundamenta
en una reduccién de los costes de pro-
duccién y la flexibilizacién de los pro-
cesos productivos. Como consecuen-
cia, se ha registrado un fuerte movi-
miento asociacionista, abandondndose
las pequefias almazaras agricolas que
se han agrupado en cooperativas o
sociedades agrarias de transformacion
(SAT), al tiempo que se han creado
nuevas almazaras en régimen de socie-
dad mercantil.

Destaca el peso que tiene el coope-
rativismo en esta fase de la produccién,
peso que apenas se prolonga a las fases
posteriores, aunque una gran parte de
la penetracion de las almazaras en el
envasado ha sido realizado desde
empresas cooperativas. Aunque no se
dispone de cifras precisas sobre esta
cuestion, segan los dltimos datos del
MAPA casi el 60% de las almazaras son
cooperativas 0 SAT y mas del 28% agri-

o

Distribucion y Consumo 84 0CTUBREMOVIEMERE 1996



“El cliente
tienesiempre

larazon

Y en Coca Cola To sabemos. Por eso hemos creado 10s nuevos sabores de
Fruitopia al gusto de los jovenes consumidores.

Por los resultados de nuestras investigaciones, sabemos 1o que
quieren los j6venes de hoy:

Refrescos sin gas, sabores de frutas, originalidad y diseho innovador.

Si a todo eso le anadimos la gama mas completa del
mercado, tenemos muchas razones para pensar que
Fruitopia va a ser el éxito del ano.
Y cuando usted vea 10s
® beneficios que le reporta nuestra

marca, estamos seguros de que
también nos dara la razon.

fSllI GAS

e T
Z

Ahora tambien
= en envases

un products de The CO¥6sly Company



Aceite de Oliva

colas; en nuestra opinion estos datos
incluyen gran cantidad de almazaras
inactivas, la mayoria de las agricolas, y
estan lejos de reflejar la realidad. Las
cifras actuales de participacion de las
cooperativas en el nimero de empre-
sas activas supera el 73%.

La participacion del cooperativis-
mo en volumen de produccion de
aceite de oliva se mueve alrededor del
65/75%, cifra en la que coinciden la
Confederacion de Cooperativas Agra-
rias, las asociaciones industriales y la
Administracion, y la participacion de
las agricolas esta por debajo del 5%.

La principal presencia de cooperati-
vas en las fases posteriores se centra en
el envasado, aunque también conviene
resaltar la existencia del orden de una
decena de cooperativas de segundo
grado de buen tamano que actdan
como comercializadoras, generalmente
de graneles y, en ocasiones, para las
marcas particulares de las cooperativas
asociadas, ain no se ha dado el salto a
las marcas conjuntas.

Aparte de los mencionados cam-
bios de tipo juridico y organizativo, el
sector de las almazaras ha experimen-
tado en los Gltimos afos un significati-
vo cambio tecnoldgico, sobre todo a
raiz de la integracion de Espana en la
UE vy la consiguiente preocupacién por
la calidad del aceite producido.

En efecto, las preocupaciones que
actualmente se sienten en la industria
transformadora podrian resumirse en la
necesidad de mejorar la calidad del
aceite para adaptarse a las exigencias
del mercado y en la reduccién de los
costes para mejorar su rentabillidad y
su competitividad.

Una cuestion de gran importancia
es la mejora que han experimentado
las almazaras en los dltimos afios. La
principal innovacién ha sido el paso de
un sistema de produccion en tres fases
a otro de dos, que ha obligado al cam-
bio de maquinaria. Esta mejora se ha
realizado casi en su totalidad con ayu-
das del FEOCA, complementadas en
ocasiones con fondos espanoles. El sis-
tema de dos fases ha disminuido enor-
memente el gran problema medioam-
biental de los vertidos de alpechines

por parte de las almazaras. A cambio se
ha complicado significativamente la
actividad de las extractoras de orujos
por las alteraciones del producto que
reciben.

No obstante, aunque la industria
almazarera ha efectuado importantes
esfuerzos para mejorar sus estructuras y
modos de funcionamiento, sigue pade-
ciendo los problemas derivados de la
utilizaciéon de la capacidad de produc-

cion. El sector de almazaras esta sobre-
dimensionado por lo que el grado de
utilizacién de la capacidad productiva
esta lejos de ser éptimo. Las causas de
dicho sobredimensionamiento habria
que buscarlas en factores tales como la
atomizacion que aun persiste; el redu-
cido periodo durante el que se desarro-
[lan las actividades de las almazaras,
que adn con oscilaciones entre campa-
fias no suelen superar los cuatro meses,
y a la incidencia de factores climaticos,
veceria del olivar, etc., que afectan al
volumen de materia prima disponible.

INDUSTRIAS EXTRACTORAS

DE ACEITE DE ORUJO

Seg(in los datos del Ministerio de Agri-
cultura, existian 88 empresas dedica-
das a la extraccién de aceite de orujo
de aceituna en febrero de 1992, mien-
tras la Asociacion Espafiola de Extrac-
tores de Aceite de Orujo (ANEO) cuen-
ta con unas 60 empresas en la actuali-
dad. Del total, unas 8 6 10 son coope-
rativas. La capacidad de tratamiento
era de 8.958 Tm. diaria en 1992. Dado
que la produccién media es de 47.000
Tm. anuales, cabe destacar el sobredi-
mensionamiento del sector. También
en esta fase las industrias se localizan
en Andalucia (67,3%), Castilla-La Man-
cha (12,5%) y Catalufia (7,9%).

Las empresas de esta fase de la
cadena de produccién se caracterizan
por el predominio de sociedades mer-
cantiles o bien de empresarios indivi-
duales y la ausencia de empresas
publicas y de capital extranjero. Es fre-
cuente que estas firmas trabajen tam-
bién como extractoras de aceite de
girasol, con lo que consiguen una
mayor utilizacién de su capacidad
industrial.

Las extractoras de orujos estdn
sufriendo los efectos de las innovacio-
nes puestas en practica en la primera
fase de la produccién, que han modifi-
cado radicalmente su materia prima.
Efectivamente, el producto que las
almazaras remiten a las extractoras es
ahora mas liquido y tiene mas volu-
men, lo que exige modificaciones muy
importantes en el sistema y capacidad
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de almacenamiento de la materia prima
de estas empresas, ademas de una
mavyor capacidad de secado, mas ener-
gia y, en consecuencia, mayores costes
en el proceso.

PLANTAS ENVASADORAS
Y REFINADORAS

Las industrias refinadoras de aceite
de oliva con frecuencia acttan también
como refinadoras de aceites de semillas
en un fenémeno de concentracion hori-
zontal. En paralelo, dentro de la cadena
de produccion del aceite de oliva, estas
industrias son complementarias a las
actividades de extraccién (molido) y a
las de envasado; aqui se da un fenéme-
no de concentracién vertical con una u
otra fase. El ndmero total de refinerias
es bajo, unas 20 segln el MAPA.

En las industrias de segunda trans-
formacién —plantas envasadoras vy refi-
nadoras-, se han producido en los dlti-
mos anos dos tendencias divergentes
segln el grado de integracién vertical
de las actividades de refino y envasado
y de las caracteristicas de su capital.

De una parte, un primer segmento
empresarial en el que no existe, o en
muy bajo nivel, relacion vertical entre
las empresas de refinado y envasado.
Se trata de un colectivo de empresas
con escasa cuota de mercado y con
logicas comerciales diferentes en cada
una de las actividades.

Dentro de este grupo de empresas
con actividades no integradas vertical-
mente, las firmas dedicadas al refino
constituyen un colectivo de empresas
en constante descenso, en buena medi-
da integradas y/o asociadas con alma-
zaras, con estrategias de mercados fun-
damentalmente locales, que eventual-
mente actGan como suministradoras de
aceite refinado a las empresas del pri-
mer grupo cuando las condiciones de
mercado lo exigen.

Por otro lado, entre las envasadoras
sin integracion vertical también se
observa una presencia significativa de
integracion con la distribucién moder-
na a través de marcas blancas.

Con respecto a las plantas envasa-
doras de este grupo es dificil establecer

estadisticas precisas, aunque se conoce
que su ndmero ha experimentado un
incremento espectacular desde que
comenzé a aplicarse la ayuda al consu-
mo en Espana.

En efecto, justo antes de la puesta
en practica de dicha ayuda en diciem-
bre de 1990 existian aproximadamente
250 envasadoras en todo el territorio
nacional, segiin datos del Registro de
Industrias Agrarias (MAPA).

Pues bien, desde esa fecha ha cre-
cido considerablemente, estimandose
que en la actualidad hay unas 500
plantas. De todos modos los cambios
que se han producido Gltimamente en
la asignacién de recursos en la relacion
ayudas a la produccién/ayudas al con-
sumo y, sobre todo, las nuevas orienta-
ciones que se perfilan en la futura
OCM en el sector, hacen pensar en
una rapida inversion en la tendencia al
crecimiento en este tipo de actividad.

Existe, por otra parte, un reducido
colectivo de empresas, con fuerte pre-
sencia de capital extranjero y en
menor medida pdblico, en las que las
actividades de refinado y envasado -y
a veces el molido- estan generalmente
integradas bajo un mismo nivel de
decisién empresarial y que, en conse-
cuencia, tienen sus estrategias de pro-
duccién y comerciales coordinadas.
Este colectivo cubre la mayor parte de
la cuota de mercado y es en él donde
se han producido los procesos de
fusién, reestructuracion y reasignacion
de actividades mas significativos del
dltimo decenio.

En efecto, es un hecho de acepta-
cién generalizada que la industria
agroalimentaria espafiola ha experi-
mentado un importante proceso de
reestructuracion, fundamentaimente a
partir de la firma del Tratado de Adhe-
sion a la UE, que se ha concretado en
una auténtica ola de fusiones y adqui-
siciones de empresas, hasta modificar
sustancialmente el mapa agroalimenta-
rio y en la que las grandes corporacio-
nes multinacionales, fundamentalmen-
te de origen intracomunitario, han teni-
do un elevado protagonismo.

Este proceso de concentracién,
internacionalizacién y posterior rees-
tructuracion de empresas y grupos de
empresas se ha producido con mayor o
menor intensidad en los distintos secto-
res del sistema agroalimentario espanol
y atn hoy dia esta lejos de concluir. En
este contexto de importantes mutacio-
nes, el sector de aceites vegetales y mas
en concreto el de aceite de oliva -bési-
camente en sus fases de segunda trans-
formacion- es uno de los que ha expe-
rimentado cambios mds drasticos.

o
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1986

CUOTA
EMPRESAS MERCADO ACCIONARIADO
CARBONELL 159 ELOSUA, S.A.
A. COSTA BLANCA 8,9 S.A.C. NNAL.
KOIPE 93 63% LESIEUR, S.A.
SALGADO 78 100% KOIPE
ELOSUA 74 S.A.C. NNAL.
A. TOLEDO 4,7 S.A.C. NNAL.
H. DE YBARRA 38 S.A.C. NNAL.
A.DEL SUR 34 S.A.C. NNAL.
SOTOLIVA 25 S.A.C. NNAL.
IND. PONT 22 S.A.C. NNAL.

19

CUOTA
EMPRESAS  MERCADO ACCIONARIADO
CARBONELL 16,8 ELOSUA
KOIPE 92 BEGUIN-SAY (FERRUZZI)
AGRA 6,5 100% UNILEVER
COOSUR 7.9 ALIMENTOS Y ACEITES *
SALGADO 58 100% KOIPE
A. DEL SUR 41 S.A.C. NNAL.
ELOSUA 43 =
A. TOLEDO 4,1 S.A.C. NNAL.
H. DE YBARRA 39 S.A.C. NNAL.
MACISA 42 100% ELOSUA

1995

CUQTA
EMPRESAS  MERCADO ACCIONARIADO
CARBONELL 19,3 100% ELOSUA
AGRA 9,4 100% UNILEVER
KOIPE 85 63,1% BEGUIN-SAY
COOSUR 6,6 ALIMENTOS Y ACEITES
A.TOLEDO 58 S.A.C. NNAL.
SALGADO 56 100% KOIPE
A.SUR 4.2 S.A.C. NNAL.
A.BORGES 30 S.A.C. NNAL.
ELOSUA 29 95,5% KOIPE
AGRIBETICA 25 100% FRINT, S.A.

*ALIMENTOS Y ACEITES, 8.A.; 100% capital publico

** En 1989 se inici6 un largo acoso a esta empresa, emprendido con la compra a los hermanos Elosua del 28,9% de las acciones a través de PARIBAS y FIDINAM,

sequido en 1991 del traspaso de un 24,9% de esas acciones a KOIPE, firma que Janzo una OPA retirada poco después a instancias de la Administracion, que en aquel momento
optd por la formacion de un grupo espariol. En julio de 1992 la Administracion, a través de Tabacalera y KOIPE llegé a un acuerdo para quedarse cada uno con el 40% de las
acciones. Posteriormente KOIPE adquirio la mayoria de ELOSUA que detenta hoy.

FUENTE: Elaboracién propia a partir de datos ALIMARKET.

En el cuadro n® 13 se recoge infor-
macioén sobre la evolucién de las 10
primeras envasadoras de aceite de
oliva, que se refiere tanto a su partici-
pacion y evolucién en la cuota de mer-
cado, como a la composicién mayorita-
ria de su accionariado a lo largo de la
dltima década. De su observacion pue-
den ya extraerse dos primeras conclu-
siones: en primer lugar, que las empre-
sas que han protagonizado el ranking a
lo largo del periodo de referencia son
sustancialmente las mismas, salvo algu-
nas excepciones que se sitGan en los
altimos lugares.

En segundo término, que se trata de
un sector en el que el proceso de con-
centracion en pocas empresas de una
parte muy significativa del volumen de
ventas estaba presente al inicio del
periodo y que a lo largo de él esta con-
centracion se ha ido acentuando: la
cuota de mercado de este colectivo de
empresas era del 64,9% en 1986, pasa
al 66,8% en 1991 y en 1995 representa
el 68,5% del volumen del mercado.

En este sentido conviene recordar
que se trata de un sector con un nime-
ro de empresas bastante elevado.

Si atendemos ahora al origen del
capital que mayoritariamente controlan
las empresas que estamos tomando en
consideracion se aprecia que la cuota
de mercado controlada por empresas
de capital mayoritariamente nacional
era el 75% en 1986, mientras que estos
mismos datos al final del periodo se
invierten completamente: en 1995 algo
mas del 70% de la cuota de mercado
esta controlada por las primeras empre-
sas que tienen un accionariado mayori-
tariamente multinacional, entre los que
evidentemente destaca el Grupo Koipe,
controlado mayoritariamente por Beg-
hin-Say (division alimentaria de la mul-
tinacional de origen italiano Ferruzzi)
que tiene una cuota global en torno al
35% del mercado y un 53% aproxima-
damente de la que representan las 10
empresas que estamos analizando.

No es este el lugar de analizar con
detenimiento los avatares por los que

ha ido pasando la formacién del primer
grupo aceitero espafiol, desde que en
1986 comienza a realizar sus primeras
actividades empresariales a partir de
Ferruzzi Espaia —inicialmente dedicada
a la extraccion de aceite de semillas—
hasta estos momentos; Gnicamente
sefalar que, tras un periodo durante el
cual la Administracién espafiola intenta
encontrar socios empresariales para
Elosua, en 1993 Koipe absorbe la ges-
tion empresarial de ambas.

Actualmente, superado el periodo
de concentracién, se encuentra inmersa
en una fase de reestructuracién interna
de sus etapas de refinado y envasado
pero con una clara politica de manteni-
miento de marcas.

Ademis de la presencia de este pri-
mer grupo del sector aceitero, conviene
sefialar que Unilever, a través de
AGRA, S.A. —su filial en Espafia, que
venfa operando en otros sectores de
grasas vegetales—, adquirié en 1990 la
empresa Aceites Costa Blanca, convir-
tiéndose asi en el segundo grupo acei-
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tero; a partir de ese momento inicié un
proceso de reestructuracion interna
centralizando sus actividades de enva-
sado en una sola planta; por otra parte,
parece que entre sus estrategias empre-
sariales esta la posible participacién en
otras empresas en un intento de aumen-
tar su cuota de mercado.

En la actualidad, el capital pablico
se concentra en COOSUR, heredera de
la antigua UTECO-Jaén y que detenta
una cuota de mercado de casi el 6,5%,
ocupando el tercer puesto en el ran-
king. El anuncio de las privatizaciones
de las empresas pulblicas ha puesto en
guardia a los agentes espafoles del sec-
tor de aceite de oliva de la fase agraria
y de la primera transformacién, asf
como a la Junta de Andalucia.

Junto a esta presencia de empresas
multinacionales y de capital publico, es
preciso seftalar la existencia de un
colectivo de firmas de capital nacional,
bien societarias bien familiares, que en
estos aios han realizado procesos de
reestructuracién muy importantes que
las han permitido consolidar una cuota
de mercado significativa y relativamen-
te estable. Segin dltimas informaciones
en alguna de estas empresas, ahora se
estan produciendo intentos de apertura
de capital a socios minoritarios que les
permitan alcanzar sinergias en sus
redes de distribucién.

DENOMINACIONES
DE ORIGEN Y CALIDAD

La cantidad de aceite de oliva que se
vende bajo Denominacién de Origen
es aln muy pequefa y no parece que
haya perspectivas de grandes creci-
mientos, debido en gran parte al desco-
nocimiento por parte del consumidor y
a la gran calidad alcanzada por los vir-
genes extra.

En la actualidad, existen seis Deno-
minaciones de Origen de aceite de
oliva: Baena (Cordoba), Priego de Cér-
doba (Cordoba), Sterra de Segura (Jaén),
Sierra Méagina (Jaén), Les Garrigues
(Lleida) y Siurana (Tarragona); y dos
Denominaciones de Calidad: Aceite de
Oliva Virgen de Murcia y Aceite de
Oliva Virgen de Aragén.

BAENA

* 27.000 HECTAREAS.
« VARIEDADES: PICUDA ) CAHRASQUENA.
* 3,700 AGRICULTORES INSCRITOS.

e ESTRUCTURA INDUSTRIAL: 12 ALMAZARAS
Y 3 ENVASADORAS.

» PRODUCCION DE LA SUPERFICIE INSCRITA:
10-14 MILLONES DE KILOS.

« COMERCIALIZADA COMO D.0.: 1,5 MILLONES DE KILOS.

PRIEGO DE CORDOBA

* VARIEDADES PICUDA. HOJIBLANCA Y PICUAL.

o ESTRUCTURA INDUSTRIAL: 8 ENVASADORAS Y
9 COOPERATIVAS PRODUCTORAS.

* PRODUCCION: 16,5 MILLONES DE KILOS,
DE LOS QUE SE ENVASAN 3.

SIERRA DE SEGURA

* VARIEDADES: PICUAL (95%), VERDALA. ROYAL Y MANZANILLO.
¢ SUPERFICIE: 42.000 HECTAREAS.

* PRODUCCION MEDIA ANUAL. 14 MILLONES DE KILOS
DE ACEITE VIRGEN.

* ESTRUCTURA INDUSTRIAL: 29 ALMAZARAS,
LA MAYORIA COOPERATIVAS, Y 5 ENVASADORAS.

SIERRA MAGINA

* VARIEDAD: PICUAL (89%)
» SUPERFICIE: 55.500 HECTAREAS.
* PRODUCCION MEDIA: 27 MILLONES DE KiLOS DE ACEITE.

* EXISTEN 43 ENTIDADES INDUSTRIALES,
DE LAS QUE 30 SON COOPERATIVAS.

LES GARRIGUES

¢ SUPERFICIE: 36.000 HECTAREAS.

* VARIEDADES: ARBEQUINA (90%) Y VERDIEL.

* PRODUCCION MEDIA: 4,5-5 MILLONES DE KILOS DE ACEITE.
* ESTAN INSCRITAS 35 COOPERATIVAS Y 7 ENVASADORAS.

SIURANA

* SUPERFICIE® 23 500 HECTAREAS.

» VARIEDADES: ARBEQUINA (PRINCIPAL), ROJAL Y MORRUT.
« PRODUCCION: 1,8 MILLONES DE KILOS DE ACEITE.

¢ HAY 35 ENVASADORAS INSCRITAS.
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REFLEXIONES SOBRE
LA SITUACION ACTUAL

En paginas anteriores se ha presentado
una panoramica sobre la situacién
actual y evolucién en los Gltimos tiem-
pos del sector; sin embargo, éste sigue
afectado por una serie de dificultades
que se han puesto en evidencia
recientemente y sobre los que conviene
hacer una reflexién.

Puede decirse que en la actualidad
la problemdtica del sector gira en torno
a tres aspectos principales: el continuo
descenso del consumo interno acompa-
nado por la reaparicién del fraude, la
previsible reforma de la OCM del acei-
te de oliva, y la insuficiente presencia
espafola en los mercados emergentes
unida a la reciente pérdida de cuota de
mercado en los mismos aunque ten-
dencialmente crecen los volimenes
exportados (excepto en la presente
coyuntura).

Cuatro afios consecutivos de sequia
provocaron una dréstica bajada en las
dltimas producciones de aceite. Ello,
junto con la falta de coordinacién entre
los operadores del sector para controlar
el mercado con otras variables distintas
del precio, originé desde el principio
de 1995 fuertes y sucesivas subidas de
precios, con las consiguientes tensiones
en el mercado y, lo que es mas grave,
la caida del consumo.

No hay que olvidar que la ausencia
de mecanismos eficaces de organiza-
cién ha sido un rasgo caracteristico de
este sector, marcado tradicionalmente
por la escasa vertebracién entre las
fases de produccion, transformacion y
distribucion.

Resulta muy interesante reflexionar
sobre el comportamiento del mercado
ante los altimos incrementos del pre-
cio: como se ha indicado mas arriba,
en 1995 la demanda soport6 bastante
bien las subidas de precio: aunque el
precio al consumidor alcanz6 500
pts./litro, la demanda baj6 solo un
12%, bastante menos de lo previsto. En
cambio, cuando el precio al consumo
llegd a superar en estos primeros meses
de 1996 una media de 700 pesetas, la
caida de las ventas fue mucho mayor.

El comportamiento del mercado
parece indicar que este precio medio
constituye el maximo psicolégico que
muchos consumidores estan dispuestos
a pagar, y que por encima del cual
rompen su fidelidad a la demanda de
este producto pasando naturalmente a
otras alternativas, esto a pesar de todas
las campanas de consumo.

Esto significa que no es realista con-
siderar un escenario de elasticidad de
la demanda respecto al precio infinita-
mente rigida o, en otros términos, no es
cierta la creencia de que el aceite de
oliva admite cualquier precio.

Es muy importante, por tanto, man-
tener al consumidor tradicional vincu-
lado al producto, sobre todo teniendo
en cuenta el previsible incremento de
la oferta durante los proximos afos
(aumento de la superficie en produc-
ci6n y mejora de rendimientos por las
nuevas y modernas plantaciones).
Habria que seguir también con las acti-
vidades de promocidén y educacion
destinadas sobre todo a los consumido-
res urbanos. Habria que potenciar la
imagen del aceite de oliva como pro-
ducto saludable y de estatus, y encon-
trar argumentos soélidos para convencer
al consumidor que pague mas por este
aceite. En este proceso, las empresas
de distribucion y los medios de comu-
nicacién tienen un papel a ejercer de
primera magnitud.

Es muy importante intensificar las
acciones de informacién como estrate-
gia comercial, ya que es muy dificil
hacer competencia en precios con un
producto por naturaleza mas caro en
comparacion con sus sustitutos direc-
tos. De cara a este objetivo seria funda-
mental fomentar el desarrollo de férmu-
las organizativas que permitan la cola-
boracién de todas las fases de la cade-
na de produccioén interesadas.

Esta situacion de precios excesiva-
mente altos favorecio la aparicion de
las mezclas de aceite de oliva con acei-
te de girasol o con otros aceites vegeta-
les, con el fin de bajar las cotizaciones.
Esta practica, que en los grandes paises
productores (Espana, ltalia y Grecia)
constituye un fraude, estd completa-
mente libre en el resto de la UE con tal
de reflejar en la etiqueta las proporcio-
nes respectivas de las mezclas, y con la
normativa del Mercado Unico no
puede impedirse su entrada a través de
las fronteras. Ello estd favoreciendo
también la creacién de nuevas planta-
ciones incluso en paises tradicional-
mente no productores como Australia,
Nueva Zelanda, Chile y Argentina, que
podrian asi reducir su dependencia de
las importaciones e incluso convertirse
a largo plazo en competidores reales en
el mercado internacional.

El segundo tema de maxima actuali-
dad hace referencia a las conversacio-
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nes que estan teniendo lugar para la
redacciéon de una nueva OCM para el
aceite de oliva del que ya existe un pri-
mer borrador en Bruselas, que ha susci-
tado severas criticas entre los agentes
econémicos que operan en el sector
espafiol, que por unanimidad entre las
Organizaciones Profesionales Agrarias
y empresariales han elaborado un
documento en el que se fija la posicién
espanola a la modificacion de la OCM.

Hay que tener en cuenta que la
politica oleicola ha marcado siempre
de forma significativa el desarrollo del
sector. El caracter estratégico de este
sector ha determinado que los respon-
sables de la gestion pablica hayan opta-
do siempre por una politica econémica
que apoye de alguna manera al cultivo
del ofivar.

Recordamos que la actual OCM es
de tipo mixto: por una parte, tiene esta-
blecido un régimen de intervencién
basado en un precio indicativo de mer-
cado, un precio de intervencién vy los
prélevements a la importacion o restitu-
ciones a la exportacion, y por otra
parte, un sistema de ayudas directas a
la produccion y al consumo. El coste de
dicha politica se ha ido incrementando
en el tiempo de manera continua y acu-
sada. El elevado coste financiero, junto
con otros factores de caracter politico y
econdémico, han hecho incorporar al
sector de aceite de oliva a la lista de los
sectores agroalimentarios a reformar,
aunque su reforma ha tardado hasta
ahora para abordarse.

Sin entrar en analizar lo que todavia
es una propuesta informal, cabe senalar
que existe una confrontacion de intere-
ses entre Espana e Italia y que la posi-
cion espanola estd en desacuerdo con
el espiritu y la forma de las conversa-
ciones. Basicamente, la propuesta
comunitaria tiene como ejes principales
establecer una ayuda por arbol en fun-
cién de los rendimientos de cada
region y eliminar el régimen de com-
pras en intervencion.

DEMANDAS ESPANOLAS

En cambio, las demandas del sector
espanol se centran, entre otras medidas,

en mantener el régimen de intervencién
en base a producciones reales, mante-
ner la Cantidad Méxima Garantizada
solo en caso que se tengan en cuenta
las cifras maximas de produccion y la
futura produccion de las nuevas planta-
ciones, una oposicion frontal a que se
establezca un sistema de cuotas
nacionales de ayuda en funcion de los
datos actuales, fomentar las Organiza-
ciones de Productores y la creacién de
una interprofesion en el sector, y prohi-
bir las mezclas con otros aceites.

El sector reclama, asimismo, con-
sensuar las posiciones en torno a cuatro
objetivos comunes: mayor control de
calidad para evitar el fraude, realizar un
inventario real de los niveles de pro-
duccién y de consumo, promocion del
aceite a nivel de la UE y mundial e
intensificar los esfuerzos de reestructu-
racion y modernizacion para reducir
los costes.

Por dltimo, el fuerte aumento de los
precios ha afectado también a los mer-
cados exteriores, aunque es importante
destacar que el incremento en los pre-
cios ha incidido mas en los mercados
“tradicionales” donde los consumidores
tienen claras referencias de precios. En
tal sentido, el volumen exportado
durante 1995 descendié un 30% con
respecto a los niveles del ano anterior,
aunque en valor el descenso fue solo
de un 15%.

De todos modos conviene sefalar
que las exportaciones espafolas han
experimentado una notable mejoria en
su calidad, ya que de unos contingentes
que eran mavyoritariamente a granel,
durante el quinquenio 1991/95 se ha
duplicado la exportacion de aceite
envasado respecto al periodo 1985/90.
En concreto, en los mercados extraco-
munitarios Espaia exporta aceite de
oliva (60%) que incluye el extra-light
con alta proporcién de refinado, el vir-
gen (35%) y el orujo (5%), aunque el
virgen extra es el que mas ha crecido
Gltimamente en estos mercados.

En estos nuevos mercados se ha
duplicado el volumen comercializado,
aunque en las ultimas campanas se
observa una cierta retraccion. Los flujos
a estos paises representan en estos
momentos entre 150 y 170.000 Tm.,
siendo Estados Unidos el principal
receptor con un consumo medio en el
aitimo quinquenio de algo més de
100.000 Tm. lo que le convierte en un
mercado potencial muy importante.

Pero es que, ademas, son mercados
en expansion; asi, segn previsiones del
COl para la campana 2000/2001,
mientras el incremento del consumo
previsto para el dmbito comunitario es
del 7,1% calculado sobre el quinque-
nio 1991/95, a nivel mundial este por-
centaje se eleva al 8,2% vy para el caso
de Estados Unidos se eleva al 30,6%.

[
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Se trata, por tanto, de mercados
estratégicos que es necesario atender
adecuadamente, adaptandose a un per-
fil de consumidor con altos niveles de
exigencias en calidad y de personaliza-
cion en su demanda; todo ello en un
sector en el que la presencia de aceites
de origen no solo intracomunitario sino
también de terceros paises tienen un
peso cada vez mas importante.

En este sentido, los flujos comercia-
les convencionales siguen planteando
una serie de problemas especificos,
entre los que cabria destacar, en primer
lugar, la dificultad de implantacién de
marcas.

En Estados Unidos, por ejemplo,
solo hay 3 6 4 marcas distribuidas a
nivel nacional, debido a los fuertes gas-
tos de referenciacion que conlleva la
penetracion en un mercado tan amplio.

Otro factor importante a considerar
a la hora de comercializar en dichos
mercados es la distribuciéon y la consi-
guiente estrategia comercial a adoptar
en funcién de cada tipo de canal: gran
distribucion, tiendas gourmet o tiendas
de tipo “étnico”.

CALIDAD E INFORMACION

De todas formas, calidad e informacién
—mucho mas que el precio- parecen
constituir las variables clave de compe-
tencia en el futuro, para una politica de
conquista de mercados nuevos y de
“fidelizacién” de los consumidores a
un producto como el aceite de oliva
que, de una parte, goza cada vez de
mejor imagen desde el punto de vista
dietético, pero que, de otra, no respon-
de a los canones alimenticios tradicio-
nales en este tipo de sociedades. Desde
la 6ptica empresarial, el sector exporta-
dor espaiol tendria que corregir el

actual handicap que representa el esca-
so nimero de empresas verdaderamen-
te internacionalizadas, es decir, empre-
sas presentes en el exterior con redes
de distribucion definidas, estables y
capaces de consolidar al mismo tiempo
marcas en nuevos mercados.

Otro problema para el sector a
medio plazo serd la necesaria modifi-
cacién que debera realizarse en los
envases, cuya normativa esta en pro-
yecto, donde por el momento tiene un
peso muy alto el PVC en todos los acei-
tes, incluido el de oliva. La posibilidad
de repercutir los costes del cambio del
envasado en el consumidor no quedan
tan claras a la vista del comportamiento
de la demanda final ante una perspecti-
va de incremento de los precios por
encima de un umbral maximo. O

ALICIA LANGREO.
Directora del Centro de
Estudios Agroalimentarios.

SAMIR MILI.

MANUEL R. RODRIGUEZ ZUNIGA.
JAVIER SANZ CANADA.
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Investigaciones Cientificas.
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AVENTURAS Y DESVENTURAS DE LA OLEICULTURA
ESPANOLA EN LA UNION EUROPA

B FRANCISCO MONTERO LABERTI

i en el debate plan-
teado con motivo de
la pertenencia de
Espana a la Unién Euro-
pea hay multitud de opi-
niones sobre el beneficio
0 perjuicio que represen-
.16 la adhesién para nues-
tro sistema agroalimenta-
rio, respecto al sector
oleicola existe un juicio
-creo que practicamente
unanime- sobre lo positi-
vo de los efectos y conse-
cuencias que tal hecho
ha producido en uno de
los cultivos y productos
mas genuinamente espa-
fioles. Bajo esta perspec-
tiva, en este articulo se
analiza el acontecer de
estos once anos desde el
punto de vista de la regu-
lacién y las consecuen-
cias y cambios que
hemos tenido oportuni-
dad de presenciar en el
olivar y su aceite.

Las personas que lle-
van tiempo en contacto con el mercado
de los aceites vegetales son conscientes
de que en Espana, antes de la campana
1985/86, las cosas no funcionaban mal;
el consumo interior de aceite de oliva
se habia logrado recuperar después de
una fuerte caida a mitad de los setenta,
las exportaciones rondaban las 100.000
Tm., siempre dependiendo de las com-
pras italianas, la rigidez de los inter-
cambios con el exterior y el sistema de
precios maximos de venta al publico
hicieron que la relacion precio de acei-
te de oliva/precio de los aceites de
semillas (principalmente girasol) fuera
muy favorable para el primero... Por

contra, los métodos de elaboracion del
aceite de oliva sus formas de consumo
y su presentacion al puablico dejaban
bastante que desear, siempre con hon-
rosas excepciones.

En resumen, la politica espanola de
grasas vegetales con dos pilares bésicos
(proteccion frente al exterior y sosteni-
miento artificial de precios al consumi-
dor) resultaba mas eficaz e, incluso,
méas econémica desde el punto de vista
del gasto del erario piblico, que la
practicada por la, entonces, CEE-10.
Esta, en cambio, tenia el gran atractivo
para los olivareros esparioles de disfru-
tar de precios de intervencion y ayudas

incomparablemente mas
altos que los practicados
en nuestro pais.

Dadas estas circuns-
tancias nadie debe
extranarse cuando lea
que Espana, desde el
punto de mira comunita-
rio, era vista, en los anos
inmediatamente anterio-
res a 1985 con cierta
admiracién, pero con
temor. Es cierto que
existia la impresién de
que los “lagos de aceite”
espanoles iban a resultar
carisimos para las arcas
de Bruselas.

Con el correr de los
tiempos se ha compro-
bado que la admiracién
era bien fundada, no asi
el temor al dispendio
que iban a suponer los
millones de kilos de
aceite espanol. El coste
de aplicacién en Espana
de las medidas de apoyo
al aceite de oliva es
insignificante si lo comparamos con lo
gastado en otros productos.

EVOLUCION HISTORICA DE
LA OCM DEL ACEITE DE OLIVA
DESDE LA ADHESION DE ESPANA

La filosofia que encierra el Reglamento
Base de la Organizaciéon Comin de
Mercados (OCM) de materias grasas
respecto al aceite de oliva es muy simi-
lar a la espanola de los afios 80, con
mas instrumentos y mas recursos. Una
prueba de esa similitud es que en Espa-
fa se instituyeron ayudas a la produc-
cién y a las exportaciones marquistas.

4
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Las diferencias consistian en los ins-
trumentos elegidos y en los niveles que
éstos alcanzaban. Se sefialan varias:

1) El precio de intervencion en
Espafa en 1986 (mes de febrero) ronda-
ba las 185 pts./kg.; en la UE la cantidad
pagada al productor se elevaba a 315
pts./kg., aproximadamente.

2) La ayuda a la produccién se fijé
en Espana para 1985/86 en 12 pts./kg.
La vigente en los restantes paises pro-
ductores era de 103,5 pts./kg.

3) En Espafa se opt6 por aislar el
mercado nacional de aceites vegetales
mediante el régimen de autorizaciones
gubernamentales de compras al exte-
rior. En la Unién Europea se cred el
“prelevement” o exaccion parafiscal
para todo aceite de oliva procedente de
paises no miembros. Los demas aceites
vegetales concurrian al mercado comu-
nitario en plena libertad de cantidades
con la dnica barrera de pagar en fronte-
ra un arancel, cuyo importe estaba en
funcién del grado de elaboracién.

La hipdtesis de que Espafia y Portu-
gal hubieran entrado en la CEE-10 con
la aplicacién inmediata de todos los
mecanismos contemplados en la Orga-
nizacién Comin de Mercado de mate-
rias grasas desde el primer dia de la
adhesién y con los niveles existentes en
el seno de la Comunidad se descarté
desde el principio por parte de las auto-
ridades de la Comisién, que no de las
espanolas.

La realidad fue que no quisieron
correr el riesgo de suprimir el régimen
espaiiol de un plumazo y prefirieron
dilatar la total y plena incorporacion
para un periodo transitorio de diez
afios, ni siquiera de duracién normal
{siete anos). Las frutas y hortalizas y las
materias grasas fueron considerados
sectores “sensibles” con el argumento
de que en esos 10 afos las estructuras
de produccién, industrializacién y
comercializacién se irian modificando
paulatinamente y asi no se producirian
efectos indeseables en ambas partes.

El periodo de adhesién que comen-
z6 el 1 de marzo de 1986 con la apli-
cacién de la regulacién comunitaria
(excepcion hecha de la ayuda al consu-
mo) se dividié en dos etapas. En el

transcurso de los primeros afios los
importes de los precios institucionales
se fueron aproximando, cada campania,
en una vigésima parte de la diferencia
constatada en 1985/86. Desde la cam-
paia 1987/88 hasta la de 1995/96 la
vigésima parte de la diferencia se con-
virtié en la octava.

La ayuda a la produccién se aproxi-
ma en 10 tramos hasta alcanzar, en
1995/96, el importe que tendria esa
campana en los demas paises. A desta-
car dos aspectos importantes en ese
sentido:

a) La ayuda comunitaria recae sobre
el aceite de oliva virgen y sobre el acei-
te de orujo crudo extraido con posterio-
ridad, fijindose, en un 8% de la canti-
dad de aceite virgen extraida.

b) La UE distingue entre los oleicul-
tores miembros de Organizaciones de
Productores Reconocidas a los que se
le abona la ayuda por kilo de aceite
realmente producido vy el resto (no aso-
ciados) a los que se les concede la
ayuda en funcién del nimero de olivos
y del potencial de éstos.

También desde el 1 de marzo de
1986 se puso en vigor para nuestro pais
el régimen de proteccién variable en

frontera. Los intercambios entre Espafia
y la CEE-10 quedaron liberalizados
compensandose la diferencia entre pre-
cios institucionales con un mecanismo
igualador en la frontera comdn (Mon-
tantes Compensatorios de Adhesién).
Las exportaciones espafolas se
beneficiaron desde el principio de las
restituciones comunitarias a la exporta-
cién, modulados sus importes por los
Montantes Compensatorios de Adhe-
sion de los productos exportados y
corregidos, en su caso, en la diferencia
de los importes de las ayudas al consu-
mo respectivas. Asimismo, los aceites
de oliva espafioles también se benefi-
cian de las restituciones o ayudas al
aceite de oliva utilizado en la fabrica-
cién de distintas conservas de pescado.

* PRIMERA REFORMA (1987)

En 1987 se introdujeron importantes
novedades, algunas de las cuales toda-
via perduran. Entre ellas destacan:

— La fijacion de una cantidad méxi-
ma de aceite producido con derecho a
ayuda para cada campana, incluyendo
aceite virgen y aceite de orujo, de
1.350.000 Tm. para toda la UE (perma-
nece invariable hasta ahora).

- Penalizaciones al importe de la
ayuda si dicha cantidad se supera (no
aplicable a los pequenos productores).

— Distincién entre pequeios pro-
ductores y los restantes. La producci6n
limite para ser considerado pequefo
productor en aquel ano fue de 200 kg.
de aceite, después iria aumentando
hasta los 500 kg. actuales.

— Al establecerse un tope maximo
de cantidad de aceite total con derecho
a ayuda en toda la UE se suprimieron
otras limitaciones como la que existia
para Espafia que impedia beneficiarse
de esta ayuda a las superficies planta-
das después del 1 de enero de 1984.

A partir de estas medidas, se acele-
ré el ritmo de aproximacién de precios
de intervencién y desde entonces la
OCM s6lo ha sufrido ligeros retoques,
viniendo condicionados los escenarios
de mercado mas por las circunstancias
externas que por los cambios en la nor-
mativa comunitaria.

g
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o APERTURA AL EXTERIOR DEL
MERCADO ESPANOL (1991)

Un acontecimiento fundamental para
Espafia fue la eliminacién, el 1 de
enero de 1991, del régimen de control
de cantidades y precios de aceites dis-
tintos al de oliva que habian de ser
puestos en el mercado interior (periodo
conocido como “stand still”). Este siste-
ma protegi6 durante cinco anos al acei-
te de oliva de la competencia de pro-
ductos como los aceites de girasol,
soja, cacahuete, elc...

Es en esta fecha cuando el mercado
espanol se abre a las importaciones de
todos estos aceites y cuando se introdu-
ce en nuestro pais la ayuda al consu-
mo, Gnico elemento que faltaba para
completar la aplicacién de la regula-
cién comunitaria.

La ayuda comenzé a tener vigencia
el 1 de diciembre de 1990 con un valor
de partida cuyo importe neto era de
62,6 pts./kg. 6 57,35 pts./litro. Esta
ayuda se concede a las empresas enva-
sadoras, en funcion de las cantidades
de aceite vendido en determinadas
condiciones y afecta también a los
aceites de orujo de oliva.

A partir de 1991 las Agrupaciones
de Productores y sus uniones pudieron
recibir ayudas al almacenamiento; el
FEOGA subvencionaba los costes de
mantener determinadas cantidades de
aceite sin salir al mercado, a fin de
conseguir una comercializacién mas
fluida, en momentos de exceso de ofer-
ta, y lograr mejores precios.

* SEGUNDA REFORMA DE
LA PAC (1992)

Los afos 1992 y 1993 son de cambio
en la filosofia que impregna la PAC. Las
primeras reformas se centraron en el
régimen de apoyo a los cultivos herba-
ceos y a las producciones ganaderas,
con el objetivo de que las demas Orga-
nizaciones Comunes de Mercado
tomen el mismo camino. El aceite de
oliva, en consecuencia, sigue estando
dentro de ese objetivo, como se estd
comprobando con el inicio de las
negociaciones para una nueva OCM

iniciadas en 1996. En todo caso, ya en
la campana de 1993 se reajustaron las
bonificaciones y penalizaciones que la
intervencién aplicaba a sus compras,
disminuyendo las diferencias que exis-
tian entre los aceites de las diferentes
calidades.

Como consecuencia de la firma del
Acta Unica Europea, llegé la igualacién
de precios institucionales espafoles
con los practicados en el resto de pai-
ses, asi como también el importe de la
ayuda al consumo dejando el ritmo
normal de aproximacién para la ayuda

a la produccién, que se ha igualado
totalmente en la campana 1995/96.

He citado las conversaciones que
condujeron a la firma de los Acuerdos
de la Ronda de Uruguay vy el aceite de
oliva no se ha librado, como es légico,
de los compromisos que afectan a los
productos agrarios. No es extrano que,
a raiz de este acontecimiento, en la
campana 1994/95 se produjeran impor-
tantes novedades en el sistema de ayu-
das al aceite de oliva con las que Espa-
fia no estuvo nunca de acuerdo, pero
que resultaron aprobadas finalmente
pues nuestro pais quedé aislado en su
oposicion.

Me refiero, principalmente, al tras-
lado de una buena parte de la ayuda al
consumo a la ayuda a la produccién
(las repercusiones se hicieron notar
inmediatamente y dieron la razén a las
tesis espafiolas) y a la rebaja apreciable
de los precios de intervencién.

ADAPTACION DEL SECTOR
OLEICOLA A LA NORMATIVA
COMUNITARIA

A fin de que el interesado lector pueda
seguir mas facilmente los comentarios
que contiene este apartado voy a inten-
tar ordenarlos segun las distintas fases
de la cadena alimentaria del aceite.
Quiero indicar que existen aspectos
comunes a todas ellas y que, por tanto,
alguno se repetird, aunque, natural-
mente, con los matices que a cada una
de las fases les son propios.

* EMPRESARIO AGRARIO
(OLEICULTOR)

Lo primero que preguntara cualquier
curioso es jqué ha pasado con las ren-
tas de los olivareros en estos once
afios?. Para hablar de rentas es preciso
definir clara y concretamente los gastos
de las explotaciones, inevitablemente
ligados a la estructura de éstas, por eso
hablaré exclusivamente de ingresos.

En el cuadro n® 1 se recoge la evo-
lucion de precios de intervencion y
ayudas a la produccion que forman los
tedricos ingresos minimos de los oliva-
reros en estas once campanas.

La evolucién de los importes es
reveladora. La ayuda a la produccién
en 1995/96 es la de 1985/86 multipli-
cada por 19, y el precio de interven-
cién maximo para la calidad tipo
(1993/94) era un 95% mas alto que el
de la campaiia de inicio. La reduccién
de los anos posteriores es debida a la
variacién de filosofia de la PAC que
origind no solamente descensos en el
precio sino también en la cotizacién
ecu/peseta.

El segundo aspecto a tratar es el de
la calidad, comin como dije antes a
todos los eslabones de |a cadena, pero
que en el productor se ha reflejado en

o

Distribucion y Consumo 97  OCTURREMOVIEMERE 1956



Aceite de Oliva

una inquietud por obtener una aceituna
que tenga unas caracteristicas lo mas
idéneas para la obtencién de buenos
aceites. Los diferenciales de precio y las
campanas de tratamientos enmarcados
en el Plan de Mejora de la Calidad han
tenido mucho que ver en ello.

Asimismo, practicas como planta-
ciones con variedades de una excelente
aptitud para almazaras o una recolec-
cién mas cuidadosa se estan extendien-
do poco a poco.

Por su parte, los apoyos financieros
al almacenamiento privado han supues-
to también un avance significativo en la
participacion de los productores, a tra-
vés de las cooperativas, en la gestiéon de
los mercados. Se han podido escalonar
las ventas en épocas de exceso de ofer-
ta; por tanto se han alcanzado mejores
precios y lo que es mas importante: las
asociaciones de productores estan con-
venciéndose de que son las verdaderas
protagonistas del mercado de graneles,
puesto que son las obtentoras de la
materia prima a comercializar.

* INDUSTRIAS FABRICANTES
DE ACEITE (ALMAZARAS)

Al ser una buena parte Cooperativas de
productores, los comentarios incluidos
en el apartado referido a los oleiculto-
res las afectan integramente, pero ana-
diré ademas que:

Con la introduccién de la ayuda al
consumo una buena parte de las alma-
zaras se convirtieron en envasadoras,
permitiendo de esta manera:

- Una mayor preocupacion por el
estado de las instalaciones.

- Realizacién de nuevas inversiones
que dieron lugar a practicas mercanti-
listas no utilizadas en esta fase (distintas
presentaciones, creacion de marcas,
campanas de publicidad) a fin de obte-
ner cuota de mercado.

- Se consiguid erradicar la practica
del autoconsumo.

- Se ha introducido una mayor
competencia, especialmente en ambi-
tos comarcales, lo cual beneficia al
consumidor.

La batalla por la calidad también ha
comenzado a ganarse en esta primera

’ AYUDA PRODUCCION PRECIO INTERVENCION
CAMPANA (PTASJKG.) (PTASJ/KG.)
1985/86 120 187.3
1986/87 21,2 196.2
1987/88 323 2225
1988/89 419 239,0
1989/90 558 252,6
1990/91 60,5 266.0
1991/92 69,1 2776
1992/93 925 3352
1993/94 1265 3655
1994/95 2209 3274
1995/96 2349 3075

FUENTE DIR. GRAL OF PRODUCCIONES Y MERCADOS AGRICOLAS (MAPA).

AYUDA
CAMPANA (PTASJ/KG.)
1990/91 65,2
1991/92 68,4
1992/93 759
1993/94 753
1994/95 20,6
1995/96 20,6

(") HASTA EL MES DE JULIO DE 1996

ACEITE CON TOTAL
DERECHO A AYUDA RECIBIDO
(T™.) (MILL. PTS)
427.403 27866
495,812 33.890
538.394 40.884
577.706 43501
466.884 11.412
43.337 () 4.851

FUENTE: FONDO ESPANOL DE GARANTIA AGRARIA (MAFPA)

fase. He hablado antes del Programa de
Mejora de la Calidad (que tiene un
principal protagonista; el maestro alma-
zarero), pero es necesario mencionar
también los Programas de Reestructura-
cion del Subsector cofinanciados por el
FEOCA-Orientacion, el Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacion y las
correspondientes Consejerfas de las
Comunidades Auténomas.

Como consecuencia de este Progra-
ma y de la iniciativa empresarial, se ha
conocido una verdadera moderniza-
cién de la industria de elaboracion de

aceite de oliva que hasta ha superado
problemas tradicionales como la elimi-
nacién de alpechines.

* ENVASADORAS Y
OTRAS INDUSTRIAS DEL RAMO

El periodo conocido como “stand-still”
tuvo su utilidad puesto que la comer-
cializacién del aceite de oliva durante
los primeros anos de la pertenencia a la
Unién Europea continué bajo los para-
metros existentes anteriormente en
Espana.

[
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La total apertura del mercado, lleva-
da a efecto en 1991, no significé en
realidad alteracién alguna de la situa-
cion precedente, debido a que el
importe de la ayuda al consumo consti-
tuy6é un elemento muy importante con
el que jugaron los envasadores para no
trasladar totalmente la subida de los
precios de mercado al consumidor. El
deseado efecto de la ayuda al consumo
consigui6é hacer que la distancia de
precios entre el aceite de oliva y los de
semillas no se hiciera insoportable para
aquél y descendiera su consumo.

En esta misma linea, la reduccién
de la ayuda en la campana 1994/95 fue
una de las causas que provocaron la
espectacular subida del precio del acei-
te de oliva en los primeros meses de
1995, subida que se ha venido mante-
niendo desde entonces y que se ha tra-
ducido en un descenso de las ventas.

La ayuda al consumo inyecté apre-
ciables cantidades a las empresas enva-
sadoras (ver cuadro n® 2). Las cantida-
des vendidas de aceite representaron
150.000 Tm. mas en 1993/94 que en
1990/91. El descenso en la campaia
1994/95 ha sido suficientemente expli-
cado, el de 1995/96 se debe a la reduc-
cién de la cosecha.

La extensién de las ayudas a la pro-
duccién y al consumo al aceite de
orujo de oliva vino a rescatar, en cierta
medida, a este producto del letargo en
el que estaba sumido en Espafa. Las
ventas de este tipo de aceite también
ascendieron notablemente y su retroce-
so en la Gltima campafia no fue tan
considerable debido a que su precio al
plblico es mas econbémico que el del
aceite de oliva.

Es cierto que el avance tecnolégico
resultante de la comercializacion del
sistema de dos fases, ventajoso desde
el punto de vista de las almazaras por-
que soluciona el problema de elimina-
cion de alpechines, no lo es tanto para
los que se dedican a extractar el orujo,
pues éste tiene mas agua y menos acei-
tes, lo cual origina mas altos costes en
las operaciones que estos industriales
realizan.

Es obligado mencionar el comercio
exterior. Afortunadamente, también en
este campo es preciso elogiar el com-
portamiento de nuestras empresas que
han comprendido la necesidad de
aumentar los envios de aceites envasa-
dos con marca, reduciendo, de este
modo, la dependencia de nuestro pais
de las compras italianas que, como se
sabe, se centran en los graneles de
aceites virgenes de calidad.

Las restituciones a la exportacion,
no siempre con importes en consonan-
cia con las peticiones del sector, han
hecho mas facil la penetracién del
aceite espanol en otros mercados.

De todas maneras, los acuerdos de
la Ronda de Uruguay del GATT y sus
limitaciones a este tipo de ayudas
deben significar un mayor trabajo en
este sentido, si se pretende no perder
presencia en pafses donde ya existe
cierto nivel de consumo o aumentarlo
en aquellos en los que éste es todavia
incipiente.

* CONSUMIDORES

Para el espaiiol que compra y gusta del
aceite de oliva, la principal ganancia
de todos estos aiios, a mi entender, ha
sido ver como en Espaiia se ha alcanza-
do —jya era hora!- una apreciable ofer-

ta en linea con la conocida en Italia. Es
una auténtica alegria mirar las estante-
rias de grandes superficies, supermerca-
dos, tiendas especializadas o ultramari-
nos en general, y que estan repletas de
botellas de aceite virgen con diversidad
de marcas, presentaciones y etiqueta-
dos. También se acoge con jabilo la
presencia del aceite de oliva en restau-
rantes, sea para afadir a los platos,
para utilizarlo como aperitivo o, senci-
llamente, para poner en el pan en lugar
de mantequilla.

Son sintomas de que la cultura del
aceite estd comenzando a impregnar
nuestras costumbres culinarias y no es
que en Esparia la ignordsemos, sencilla-
mente es que estdbamos tan habituados
que no valordbamos en su justa medida
sus excelencias y tampoco estaban muy
difundidos sus variados sabores, ni las
peculiaridades de los producidos en
cada zona.

Con respecto al precio de venta al
pablico creo que se necesita un ade-
cuado equilibrio entre el coste real de
produccion y el interés del consumidor
de encontrarse con precios que no
incentiven el cambio a los demés acei-
tes que concurren en el mercado.

No se pueden dar cifras seguras,
pero esta claro que lo ocurrido el afo
pasado influye muy negativamente a la
hora de decidirse a comprar y que mas
vale dejar de ingresar X + 100 pesetas
por kilo en un afo porque en los
siguientes se pueden perder las 100
ptas. y, hasta, las X (mensaje para espe-
culadores).

LA REFORMA QUE VIENE

Las razones expuestas al hablar de la
reforma de la PAC de 1992 han movido
a la Comisién Europea a concebir una
transformacion sustancial de la OCM
del aceite de oliva que no refleja las
aspiraciones espafiolas. Las lineas
maestras de esta ruptura con la regula-
cién anterior se saben de manera ofi-
ciosa porque no hay por el momento
ninguna propuesta de la Comisién.
Dichas lineas se resumen asi:

- Las ayudas se reducirian a una
(nica por arbol productivo reconocién-

o>
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dose, para cada Estado Miembro, un
ndmero de arboles maximo con dere-
cho a ayuda.

- Se plantea suprimir el precio de
intervencién. Unicamente habra ayudas
a los almacenamientos privados del
aceite.

— Para los intercambios con el exte-
rior se continda con el régimen de
licencias de importacién y con la apli-
cacién del arancel comdn, que podra
suspenderse caso de desabastecimiento
del mercado.

- Asimismo podran concederse res-
tituciones a la exportacion, siempre
cumpliendo los compromisos interna-
cionales.

— El sistema de control de los olivos
con derecho a ayuda se realizard como
hoy se controlan las superficies de cul-
tivos herbiceos que reciben pagos
compensatorios.

- La U.E. financiard medidas con-
ducentes a promover el consumo de
aceite de oliva producido en su territo-
rio y acciones destinadas a la mejora de
la calidad.

Hemos asistido ya a una contesta-
cioén por parte de los sectores privados
y por las administraciones de los paises
con mayor produccién. ltalia y Espafia
no estan del todo satisfechas con los
borradores que se barajan y, me atrevo
a decir, que el sentir de todos los esta-
mentos espanioles implicados es de una
oposicion radical, hasta el punto de
pensar en solicitar del Gobierno la pre-
sentacién del veto como en su dia se
hizo con la propuesta de reforma del
sector vitivinicola. La posicion italiana
esta mas cerca de lo planteado por la
Comisién, pareciendo dificil que se
adhiera a la espafola en su rechazo
absoluto.

La preocupacién porque la Comi-
sion haga efectivas sus intenciones, ha
movido a los interesados a constituir
una especie de plataforma de defensa
del olivar espafol que cristaliz6 en la
elaboracién de un documento conjunto
refrendado por las Organizaciones Pro-
fesionales Agrarias, Cooperativas,
Almazaras Industriales, Refinadores y
Envasadores y la principal asociacién
de empresas exportadoras (ASOLIVA).

El documento en cuestién se ha
hecho pablico y trata de llevar al animo
de las autoridades encargadas de deci-
dir en el tema y de la sociedad en gene-
ral que la posible reforma tal y como
estd concebida en estos momentos es
muy perjudicial y aboga por el ajuste
de las reglas actualmente vigentes.
Seguidamente paso a sintetizar las rei-
vindicaciones contenidas en el mencio-
nado documento de consenso.

1. Cantidad maxima garantizada:
para reflejar, siquiera con aproxima-
ci6n, la realidad del olivar europeo, la
cantidad maxima de aceite de oliva
comunitario con derecho a ayuda
deberia pasar de 1.350.000 Tm. a
1.550.000 y no debe ser nacionalizada.
Su superacion influiria sobre el importe
de la ayuda a la produccién, pero no
sobre el precio de intervencién.

2. El precio de intervencién debe
continuar en vigor y a niveles que,
junto a la ayuda a la produccién, ase-
gure el nivel de renta de los agriculto-
res. Se desea que la intervencién abra
durante toda la campana.

3. La ayuda a la produccién se fija-
ra para el aceite efectivamente produci-
do y en ningln caso por produccién
estimada. En este sentido se proponen
mecanismos para poder controlar mejor
las cantidades con derecho a ayuda.

4. Ayuda al consumo: se considera
necesaria su continuacién. Su importe
seria, al menos, superior a los costes
que genera la operacion del envasado.
La cifra ideal propuesta es de unas 50
pts./kg. de aceite.

5. Prohibicién, en todos los paises
de la Uni6n Europea, de vender mez-
clas de aceite de oliva con aceites
vegetales distintos de él.

6. Creacion de un registro de explo-
taciones de olivar marginal e institucién
de apoyos complementarios.

7. Potenciacién de las Organizacio-
nes de Productores y sus uniones.

8. Se demanda una mayor partici-
pacién de los subsectores productor y
envasador en la promocién del aceite
de oliva.

9. La exportacion es fundamental
por lo cual habrd que buscar una solu-
cidn que, respetando los compromisos

internacionales, logre el mantenimiento
de estos envios, so pena de que las
empresas interesadas trasladen sus fac-
torias fuera de la UE.

Pasando ya a mis impresiones per-
sonales, tengo que reconocer la enorme
utilidad del contenido del “documento
del consenso”, su brevedad, claridad v,
por supuesto, el mérito de haber conci-
tado la aprobacién unanime de los, en
bastantes ocasiones enfrentados, pro-
ductores e industriales.

Al hilo de las relaciones entre
ambos estamentos, diré que serfa estu-
pendo que el acuerdo al que se ha lle-
gado para luchar contra algo considera-
do como negativo, se ampliase a reali-
zar acciones positivas aunando intere-
ses; ello beneficiara a todos.

RETO INTERPROFESIONAL

El sector olivarero cuenta con los sufi-
cientes instrumentos para llegar a cons-
tituir una interprofesion fuerte, capaz
de canalizar las aspiraciones de agricul-
tores e industriales y no es de recibo
que el pafs con mayor produccion de
aceite de oliva no haya podido, o no
haya sabido, convertirse en el lider del
mercado.

>
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Teniendo en cuenta que es una res-
ponsabilidad de todos, no sélo de la
Administracion que, a buen seguro,
apoyara los pasos que la iniciativa pri-
vada dé en esta linea.

A partir del acuerdo interprofesional
—que terminara por llegar, como fruta
madura—, se podrian concentrar todos
los esfuerzos que se dispersan en estos
momentos relativos a: camparnas de
difusion y divulgacién (tanto en Espaia
como fuera), programas de formacién y
mejora de calidad, autocontrol y vigi-
lancia para evitar fraudes, promociones
al exterior..., una variedad de acciones
que hoy se efectian de manera un
tanto descoordinada.

Algo que habra que decidir sobre el
contenido del documento de consenso
es su caracter. ;Todas las reivindicacio-
nes son irrenunciables? Me imagino
que es un documento de maximos y no
de minimos. En principio, entre las irre-
nunciables estarian la ayuda a produc-
cién real (llegado el momento podria
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considerarse la distribucion produc-
cion-arbol), la prohibicién de la venta
de mezclas, el aumento de la cantidad
méxima garantizada, la supervivencia
del precio de intervencion (los periodos
de apertura también podrian ser nego-
ciables) y el mantenimiento de los mer-

EQUIPAL FOOD

cados exteriores. Respecto a la ayuda al
€onsumo, quizas seria mejor suprimir-
la, de no aumentarla fuertemente, que
estabilizarla en los importes actuales.
Esperaremos a ver como se desarro-
llan los acontecimientos en los proxi-
mos meses que van a resultar decisivos.
No creo que la Comisién Europea
ponga sobre el tapete una reforma que
cuente con la oposicién total de un
pais (ver documento anexo presentado
por la Ministra de Agricultura, Pesca y
Alimentacién, Loyola de Palacio, en el
Consejo de Ministros de Agricultura de
la UE celebrado en septiembre de
1996) en el que se produce cantidad y
calidad de aceite de oliva. Si tal hecho
sucediese, se pondria en duda no sélo
la cohesién econdmica social o territo-
rial de la UE, sino, incluso, el caracter
democrético de sus instituciones.  Q

FRANCISCO MONTERO LABERTI
Consejero Técnico.

Subdireccion Gral. de Andlisis Econdémico.
M? de Agricultura, Pesca y Alimentacion.
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ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION
PARA LOS ACEITES DE OLIVA ESPANOLES

B VICENTE FERNANDEZ LOBATO
DIRECTOR GERENTE DEL PATRIMONIO COMUNAL OLIVARERO

ara valorar la evolu-
Pcién mas reciente del

sector de aceite de oli-
va en Espana es necesario,
COmo paso previo, tener en
cuenta dos aspectos sus-
tanciales: que un periodo
indicativo de la realidad
productiva del sector oliva-
rero es como minimo cua-
trienal; y las consecuencias
de un hecho tan fundamen-
tal como la integracion de
Espana en la Uni6n Euro-
pea. Con estas referencias,
se observa que el olivar de
aceituna de almazara y su
produccién de aceite han
registrado la siguiente evo-

potencial productivo a cor-
to y medio plazo de un pro-
medio algo superior a 600
millones de kg., con varia-
ciones en uno u otro senti-
do de alrededor del 50%.

VOLUMEN DE VENTAS

Por su parte, para cifrar el
volumen de ventas, se tiene
en cuenta que:

- Los mas significativos
cambios en el consumo de
los aceites de oliva, global-
mente registrados, han
tenido lugar en el periodo
de aplicacién del régimen
de ayudas al consumo, que

luciéon (1):

- La produccion media
de los dos cuatrienios
siguientes a la integracién en la UE registré un aumento
de cerca de 100 millones de kg. en relacién con la de
los dos cuatrienios precedentes: 555,3 millones de kg.
frente a 457,8 millones de kg.;

~ Este incremento no se ha obtenido a partir de un
aumento proporcional de la superficie de olivar, sino de
una transformacion del sector, con importantes aumen-
tos de la productividad. La mejora tecnolégica, la cre-
ciente implantacién de la olivicultura intensiva y una
ligera redistribucion del olivar de zonas de menos voca-
cién olivarera hacia otras de mas aptitud para el cultivo
han determinado un significativo aumento del potencial
productivo.

— En 1993 habia 2.008.299 hectareas en plantacion
regular, de las cuales 1.953.777 hectareas estaban en
produccién; esta cifra, superior a las anteriores, y las
nuevas plantaciones de los ultimos afos, registradas o
no, hacen previsible un progresivo aumento del poten-
cial productivo. A |a vista de la evolucion reciente de las
producciones, con una tendencia al alza truncada Ulti-
mamente por las adversas condiciones climaticas de
los ultimos afos que, por su reiteraciéon, pueden ser
calificadas de an6malas a estos efectos, y sin perjuicio
de una necesaria evaluacibn mas precisa, se estima
que las previsiones mas realistas deben referirse a un

se introdujo en Espana el 1
de diciembre de 1990.

- La mas reciente infor-
macioén disponible se refiere, lbgicamente, a la campa-
Aa 1994/95.

- Dadas las caracteristicas productivas del olivo
(veceria) conviene, al examinar producciones, conside-
rar un numero par de campanas.

— Cuando se introdujo la ayuda al consumo ya habia
pasado un mes de la campaia 1990/91.

Por tanto, como cifras medias, se adoptan las del
cuatrienio 1991/92-1994/95, tomandose las de la cam-
pafia 1990/91 como indicadoras de la estructura inicial
del consumo de los aceites de oliva.

Aunqgue, como se ha dicho antes, los datos estadis-
ticos de la produccién informan sobre el volumen de
produccion pero no reflejan la realidad del potencial
productivo (si son recientes, por el efecto distorsionador
de la sequia prolongada; si se remontasen mas en el
tiempo, porque el olivar era distinto, dada la rapidez de
los cambios habidos, registrados o no), el hecho de
que sean determinantes de conductas, tanto en el
ambito del mercado como en el del consumo, justifica
que sean considerados como punto de partida de la
situacion actual.

La produccion y las salidas de aceites en los ultimos
anos se resumen en el cuadro n? 2. Por otra parte, en el
periodo considerado se acogieron al sistema de ayudas
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PLANTACION REGULAR PRODUCCION MEDIA/CAMPANA

CUATRIENIO MILES DE HAS.  INDICE MILES DE TM.
1977/78 - 1980/81 19151 100,0 4321
1981/82 - 1984/85 1.984.4 98,9 4836
1985/86 - 1988/89 1.886.3 98,5 506,0
1989/90 - 1992/93 1.877.9 98,1 601,6

INDICE
100,0
111,9
116,9
1382

DISPONIBILIDADES MERCADO
PRODUCCION EXPORTACION IMPORTACION INTERIOR EN LA CAMPANA
CAMPANA OLIVA ORUJO OLIVA ORUJO OLIVA  ORUJO OLIVA ORUJO
1890/91 6394 51,2 387.3 26,0 514 44 303,5 296
1991/92 593,0 47.4 1449 8.4 61,1 28,3 509,2 67,3
1982/93 623,0 49,8 2216 8,0 28.2 14,5 4296 56,3
1993/94 5450 43,4 233,9 4.1 54.0 33.9 365,1 736
1994/95 481,5 38,5 158,0 24 93.9 48,4 417,4 84,5
MEDIA CUATRIENIO 560,6 44,8 189.6 57 59,3 313 430,3 70,4

al consumo las cantidades de aceite que se recogen en
el cuadro n? 3. Deduciendo de estas cifras las alcanza-
das por la exportaciéon marquista, se obtienen las dispo-
nibilidades de aceites envasados destinados al merca-
do interior (incluyendo los envios a Canarias) y, por otra
parte, anadiendo:

CAMPANA VIRGENEXTRA VIRGEN  OLIVA TOTALOLIVA  ORUJO
1990/91 () 20,0 35.2 339,0 394,2 33,2
1991/92 40,6 59,5 349.8 450,0 45,4
1992/83 47,0 65,6 359,5 472,1 66,1
1993/94 62.8 104.4 337.4 504,5 73.1
1994/95 48,8 739 286.4 409,1 57.3
MEDIA CUATRIENIO 49,8 75.8 3333 458,9 60,5

(") A PARTIR DEL 1 DE DICIEMBRE DE 1990.

- Las modestas cifras de autoconsumo que han de
ser estimadas (virgenes).

- Las cantidades destinadas a la industria conserve-
ra, que en el cuatrienio de referencia han alcanzado un
promedio de 6,4 millones de kg. (refinados).

— Las cantidades de aceite de oliva virgenes que
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CAMPARA VIRGEN EXTRA  VIRGEN OLIVA  ORUJO OLIVA
1990/91 (*) 200 352 84,7 17
1991/92 406 595 87.4 23
1992/93 47,0 65,6 89,9 33
1093/94 62,8 104.4 84,3 37
1994/95 48,8 739 716 29
MEDIA CUATRIENIO 49,8 759 833 3,0

() A PARTIR DEL 1 DE DICIEMBRE DE 1990.

A partir de los datos anteriores, se
desprenden las estimaciones sobre utiliza-
cion de aceites de oliva virgenes en el
envasado, tal y como se refleja en el cua-
dro n? 4. El promedio total de cuatrienio ha
representado el 38% de la produccién

e media observandose un aumento sustan-
1416 cial al pasar de la campana 1992/93 a
189.8 1993/94.

— PORT. S

o882 EX ACIONE

197.2 Por su parte, la exportaciéon media del
2120 cuatrienio de referencia ha sido de 189,6

millones de kg. de aceite de olivay de 5,7
millones de kg. de aceite de orujo; las
importaciones han sido de 59,3 millones
de kg. y de 31,3 millones de kg., respecti-
vamente. Los saidos medios han arrojado,
pues, una exportacién neta de aceite de
oliva de 130,3 millones de kg. y una
importacion neta de aceite de orujo de
25,6 millones de kg.

DISPONIBILIDADES
ACEITE PRODUCCION IMPORTACION EXPORTACION MERCADO INTERIOR _
OLIVA 600 60 190 470 BALANCE DE UNA CAMPANA MEDIA
ORUJO 48 31 6 73

ACEITE DE OLIVA VIRGEN EXTRA

ACEITE DE OLIVA VIRGEN (INCLUSO AUTOCONSUMO)
ACEITE DE OLIVA

ACEITE DE OLIVA REFINADO (INDUSTRIA CONSERVERA)
TOTAL

acompanan a los de orujo refinado en el aceite de oru-
jo de oliva envasado.

- Otros aceites de oliva envasados no acogidos al
regimen de ayudas al consumo de la Union Europea
(incluyendo los que pudieran distribuirse en concepto
de ayuda a necesitados).

De todo ello resuita un total estimado del orden de
420 millones de kg.

En cuanto al aceite de orujo de oliva, restando del
envasado lo que del mismo se ha exportado, se obten-
dran las disponibilidades con destino al mercado inte-
rior. Si de esta cifra se deduce la cantidad de aceite de
oliva virgen incorporada al mismo, se obtendra el pro-
medio de unos 54 millones de kg. de aceite de orujo
refinado.

Teniendo en cuenta todos los parametros
manejados hasta ahora, podria resumirse
el balance tedrico de una campana media
como se recoge en el cuadro n® 5, a partir
del que, sin perjuicio de que algunos de
estos datos puedan ser mejor precisados,
se concluye que, en condiciones norma-
les y de no introducir las medidas preci-
55 sas, llegara a haber en el mercado interior
unas cantidades de aceites de oliva y de

= orujo superiores a las que el mismo pueda
£ absorber, no ya a partir de las cifras de

8 consumo de la campana actual 1995/96,
420 sino de las mas altas que se obtuvieron

en los anos anteriores.

Un remanente para solape de campa-
nas sera siempre necesario asi como, por otras razo-
nes, la constitucion de un stock estratégico; con inde-
pendencia de la importancia de uno y otro no introdu-
cen elemento alguno de correccion sobre estas esti-
maciones, por integrarse el primero en la continua
dindmica del mercado y por la finalidad del segundo.
Por ello, seria preciso a corto/medio plazo recuperar el
mercado interior para llegar, con caracter indicativo, al
menos a 420 millones de kg. (410 millones envasado,
incluyendo los envios a Canarias y 10 millones en otras
salidas: industria conservera, autoconsumo...).

Si el consumo al que se ha llegado en 1995/96
hace parecer estas cifras excesivas, el pasado recien-
te demuestra que son alcanzables y el futuro previsible
que es necesario conseguirlas.
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De igual modo, es necesario aumentar la exporta-
cion neta, mediante una intensificacion de la actividad
exportadora, hasta un promedio de por lo menos 240
millones de kg. Asi como intensificar la regulacion de la
oferta para conseguir un razonable equilibrio oferta
demanda, en el curso de la campana y de una campa-
fa a otra.

MAS INFORMACION

Unos objetivos que interesan a todos los sectores olei-
colas y que exigen la participacion de todos, como
ocurre, por eejemplo, con la necesidad de reforzar la
informacién sobre las cualidades del aceite de oliva. En
este sentido, resulta necesario fomentar nuevos traba-
jos de investigacion, recopi-
lar y mantener actualizada

de aceites de oliva virgenes en el envasado ha rebasa-
do el promedio de 200 millones de kg./campana.

Aun sin contar el saldo de nuestro comercio exterior
de aceites virgenes envasables, esté fuera de discu-
sion que nuestro sector almazarero, con su extraordina-
ria transformacion de los ultimos afos, esta en condi-
ciones de abastecer, a partir de una cosecha normal,
un consumo inferior (incluyendo los envios a Canarias)
que, a corto y medio plazo, podria estructurarse como
se refleja en el cuadro n* 6.

Sin perjuicio de este objetivo inicial, basado en los
antecedentes mencionados, los esfuerzos deberian
orientarse hacia aumentos ulteriores del total y, en todo
momento, de la participacion del aceite de oliva virgen
extra, tanto desde el sector productor como del indus-
trial y del comercial.

Por otra parte, la oferta

toda la informacién sobre la
materia; y difundir la informa-
cion disponible, mediante
distintos procedimientos,
segun el caracter de la infor-
macion y las condiciones de
la poblacién consumidora
destinataria de la misma.

En realidad, la actividad
informativa no es nueva en
nuestro mercado vy, a favor
de la misma, la valoracion
del aceite de oliva por nues-
tro consumo ha ganado
posiciones en los ultimos
anos. Asi, la relacion entre
los precios mas frecuentes
al publico de los aceites de
oliva de 12 y los de girasol

del aceite de orujo de oli-
va envasado, de produc-
cién nacional, alcanza una
media de 50 millones de
kg. por campafa; sin
embargo, a favor de las
diferencias de precios, se
incorporan aceites de oru-
jo de otros origenes, parti-
cularmente de Grecia,
aumentando de forma
importante la oferta y las
ventas efectivas en com-
petencia directa con los
aceites de oliva.

La presentacion es el
resultado de un conjunto
de elementos -material,
disefio, datos de caracter

refinado han pasado de 1,28

en la campafa 1986/87 a 2,99 en 1994/95; las corres-
pondientes diferencias de precios han aumentado de
58,9 a 314,6 pts./litro; y ello sin un desplazamiento
reseriable del aceite de oliva por el girasol.

En esta nueva fase, sera conveniente también un
mayor acercamiento entre las empresas y centros inte-
resados en acciones de este tipo para desarrollar un
programa coordinado; junto a una especializacion de
las acciones de informacién en funcién de la poblacion
destinataria de la misma, incluyendo una intensa cam-
pafha en favor del conocimiento de las caracteristicas
organolépticas y de la valoracion de las mismas segun
su aplicacién culinaria.

MEJORA DE LA CALIDAD

Cabe considerar un doble aspecto, mejora de la cali-
dad del producto propiamente dicha y mejora de la
presentacién comercial. En el primer aspecto, se esti-
ma que en el cuatrienio 1991/92-1994/95, la utilizacion

obligatorio, informacién
discrecional...— que debe ser concebido en funcién de
las caracteristicas del producto, de la forma en que se
va a comercializar y de las condiciones del posible
comprador.

Presentacion y reduccién de costes son los polos
entre los que se mueve la decisién empresarial; en
gran parte de nuestros aceites se sacrifica totalmente
[a presentacion en beneficio de los costes, si bien los
ultimos afios se han multiplicado las iniciativas que lla-
man la atencioén por su buen gusto, con una diversidad
muy destacable en materia de diserio.

En todo caso, la posibilidad de acercar el aceite de
oliva al consumidor a través de la presentacién deberfa
ser aprovechada; en este sentido, la informacion dis-
crecional (variedad, zonas de produccién, etcétera...),
antes aludida, ofrece posibilidades con unos costes
limitados.

En cuanto al objetivo de incrementar la exportacion,
convendria aglutinar los medios dedicados a este fin
por los subsectores y centros interesados, coordinando
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el conjunto de acciones de manera que se potencie su
eficacia.

Finalmente, la regulacién de la oferta, necesaria
desde ambos puntos de vista, produccion y consumo,
debe cumplir sus propios fines, para lo cual las opcio-
nes deben realizarse con agilidad, con efectos mas
rapidos, y de volumen suficiente, para que su repercu-
sion sea general; ademas, deben desarrollarse en
condiciones de méaxima seguridad de la cantidad y de
la calidad del aceite depositado.

Lo cual exige disponer de una capacidad de alma-
cenamiento, debidamente acondicionada para preser-
var la calidad del aceite, suficiente y estratégicamente
distribuida, con equipos humanos experimentados.

A causa de la veceria del olivo, las cosechas varl-
an entre amplios limites. Teniendo en cuenta el alma-
cén de la intervencién y las necesidades complemen-
tarias de almacenamiento del propio sector —lo que
supone, en definitiva, una autorregulacion-, la expe-
riencia demuestra que se puede llegar a almacenar
del orden de 300 millones de kg. y, sin perjuicio de la
intensa transformacion de las instalaciones del sector,
de las cifras antes apuntadas se deduce gue tal canti-
dad puede ser facilmente rebasada.

En general, las instalaciones de las distintas enti-
dades del sector han sido previstas para cubrir las
necesidades individuales por lo que, sin olvidar que
en un periodo dado pudieran ser utilizadas con fines
reguladores, el hecho es que su destino es otro.

En este sentido, el Patrimonio Comunal Olivarero,
cuyos almacenes fueron proyectados para satisfacer
las necesidades de la regulacion, tras una seleccién
de su localizaciéon y caracteristicas esta en condicio-
nes de satisfacer las necesidades apuntadas, para lo
cual mantiene en el tiempo su puesta a punto. W

NOTA

(1) Fuentes de los datos reflejados en estos comentarios:
MAPA, Departamento de Aduanas e Impuestos Especia-
les y elaboracién propia.
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Denominacién de Origen
Consejo Reguiador

.qceite de Oliva Virgen Extra

La Denominacién de Origen
“PRIEGO DE CORDOBA" la componen
los términos municipales de Almedinilla,
Carcabuey, Fuente Téjar y Priego de Cérdoba.
Se encuentra situada en pleno centro de la
Sierra Subbética, siendo la zona mds
abrupta de toda ella.

Las caracteristicas especificas de
sus aceites se deben al peculiar microclima de
esta tierra —-el mas continental de la provincia
de Cérdoba-, y a su gran rusticidad, lo que
permite obtener buenas producciones en suelos
muy erostonados y con alto contenido en
carborato célcico, al tiempo que potencia el
lento proceso de maduracién de la aceltuna.

En la Denominaclién de Origen
“PRIEGO DE CORDOBA" predomina
fundamentalmente la variedad de aceituna
“Picada”, de la cual se obtienen aceites
de excelente calidad, que se distinguen de los
demas por sus pecullares caracteristicas
organolépticas, entre las que cabe destacar
el color amarillo dorado, y un sabor
dulce, denso y fratado.

R N

Sélo cuando una naturaleza
privilegiada y la sabiduria del hombre

se unen, es posible un producto

como éste...

\ sencillamente inmejorable. /

CONSEJO REGULADOR DE LA DENOMINACION DE ORIGEN
C/ POSTIGOS, 1 * 14810 CARCABUEY (Cérdoba)
Teléfono y Fax: (957) 55 31 77



UNAS GOTAS DE ACEITE DE OLIVA

W JOSE M? ESPUNY
PRESIDENTE DE LA FEDERACION DE INDUSTRIAS OLEICOLAS DE ESPANA (FIODE)

== cultivo del olivo se inici¢ en el
= siglo XVIl antes de Cristo en la
b zONa geografica que hoy corres-
ponde a la actual Siria y desde alli se
extendié por toda la cuenca del Medi-
terraneo. En la Peninsula Ibérica fue
introducido por los griegos o por los
fenicios, sobre lo que no se ponen de
acuerdo los historiadores; sin embar-
go hasta la época de los romanos no
alcanzé su verdadero desarrollo,
especialmente en la Bética, desde
donde se extendié por todo el mundo
romano enviado por barco desde el
rio Bétis.

En la época de la dominacion ara-
be se beneficié de un gran desarrollo,
llegando a recibir varios pueblos de
Andalucia el apelativo de "mar de

el orujo, lo que si bien elimina el
problema de vertidos en las alma-
zaras, lo traslada a las extractoras
de aceite de orujo que reciben un
producto similar, pero totalmente
diferente puesto que varian su
humedad (que l6gicamente es
mayor) y contenido graso (que
sobre el producto tal como se reci-
be, en consecuencia, es menor).
Asi pues, podemos asegurar gque
los problemas medioambientales
quedaran resueltos.

Cuando en 1986 Espafa se
integra en la Unién Europea asumi-
mos la legislaciéon existente y asi
nos encontramos con:

e Una garantia de renta minima
al productor, mediante una ayuda

aceite”. Desde entonces se ha man-

tenido como uno de los cultivos mas

importantes en Espana, ocupando en la actualidad una
superficie equivalente a 2,2 millones de hectareas,
sobre las que se encuentran plantados mas de 215
mitlones de arboles, que producen de media unas
545.000 Tm. de aceite de oliva, a la que se imputan
22,7 millones de jornadas tedricas de trabajo.

Y ya que hemos dado alguna cifra, mediante algu-
nas otras vamos a centrar la importancia del cultivo
para Espana: de la produccion mundial, la espafiola
representa el 30,2% y de la Union Europea el 41%. El
valor total de la producciéon espafola es de unos
240.000 millones de pesetas, el 5,7% de nuestra Pro-
duccion Final Agraria.

Las técnicas de extraccion han evolucionado
mucho, y mas en los Gltimos tiempos. Estas nuevas téc-
nicas han permitido conseguir una mejor rentabilidad
sobre la base de una innegable calidad de los aceites
de oliva que, junto con una base industrial eficaz, con-
siguen poner en manos del consumidor un producto
apreciado, cada vez mas, tanto en los propios paises
productores como en otros mercados con un consumo
cada vez méas significativo y con posibilidades de
aumento.

Si la instalacion de los decanters centrifugadores
SUPUSO uUn gran avance, mayor aun ha supuesto la
extraccién en dos fases. Con este nuevo sistema de
extraccion en dos fases, el alpechin sale mezclado con

y un precio de intervencion,

¢ Una incentivacion del consu-

mo mediante una ayuda que se concede al envasador

y que garantizando la calidad, permite poner el aceite a
un menor precio en ef mercado.

® Y una politica de comercio exterior que evita la

entrada de aceites de oliva a precios inferiores a los de

nuestro mercado y favorece las exportaciones de nues-
tros aceites al mercado mundial.

El sistema ha venido funcionando sin que se produ-

jeran grandes distorsiones y con el efecto beneficioso

de que se mejorase mucho la calidad y la presentacion.

LA REFORMA DEL MERCADO

Ahora, buscando la simplificacion del sistema y adap-
tandose a los acuerdos firmados por la Unién Europea
sobre liberalizacién de mercados y apoyo al tercer
mundo, se pretende realizar una reforma de esta Orga-
nizacién Comun de Mercado.

La reforma se basa en solamente asegurar unos
ingresos minimos al agricultor, para lo que se concede
una ayuda por arbol, y poco méas.

Es decir, desaparece la ayuda al consumo v se eli-
mina el precio de intervencion, a cambio de lo cual
puede que se conceda una pequefia ayuda para incen-
tivar el almacenamiento privado.

La propuesta tal y como esta redactada entrana
importantes riesgos ya que:
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e |a eliminacién de la ayuda al consumo supone un
aumento de precio al consumidor equivalente a esa
cantidad.

e La eliminacion del mecanismo de intervenciéon
supone que pueda haber unas fuertes oscilaciones de
precios, sobre las que nadie tendréa control, por lo que a
unos precios tan bajos del aceite gue no hagan renta-
ble ni la recogida de la aceituna, puedan seguir otros
tan altos que obliguen al consumidor a dejar de utilizar-
los, sin que la Administracion, al no tener stocks, pueda
hacer nada.

RIESGOS

El cambio de ayuda a la produccion real por otra con-
cedida por la mera tenencia de arboles puede suponer
que, como ya se ha dicho, pueda optarse por ni coger
la aceituna, lo que tendria no sélo un alto coste social
sino ademas un despilfarro, al no rentabilizarse las pro-
ducciones, que uno a uno nos podremos permitir, pero
Espafia, con un alto indice de paro y una economia
débil no puede permitirse.

Pero es que, ademas, esa ayuda arbérea, el ser
igual para todos y tener derecho a ella por el mero
hecho de ser propietario de los arboles, contribuira a
desincentivar nuestra produccion ya gue posiblemente

no sera rentable invertir en investigacion, maquinaria,
tratamientos..., lo que llevara a que tengamos unos oli-
vares menos cuidados que, en consecuencia, tendran
unas menores producciones y una peor calidad.

Asi, mientras la Unién Europea frena el desarrollo de
su mejor olivar, nuestros competidores del Norte de
Africa siguen invirtiendo en mejoras genéticas del oli-
var, fomentan la plantacién de nuevos arboles, mejoran
sus industrias, etc...

El Unico gran mérito de la propuesta de reforma es
haber conseguido que, por primera vez todo el sector
estuviese de acuerdo en algo: en rechazarla.

Asi, todas las organizaciones representativas de
agricultores e industriales hemos confeccionado un
documento conjunto en el que, entre otras, planteamos
tres cuestiones bésicas:

* Pago de ayuda solo por producciones reales.

e Mantenimiento del precio de intervencién.

e Mantenimiento de la ayuda al consumo.

LLa anterior propuesta ha sido presentada a la Admi-
nistracion Espanola que, consciente de que con ella es
como mejor se defienden los intereses de todos los
espanoles, la ha asumido por completo. Resta por
saber qué decision se tomara en Bruselas, si manten-
dran su postura o bien entienden nuestros planteamien-
tos y producen la “contrarreforma”. &

El Origen de la Calidad

Aceite de Ofiva Virgen

DOY\ DEN OMU\TA

sierra magina
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EL ACEITE DE OLIVA EN LA ALIMENTACION HUMANA

B ROSAURA FARRE ROVIRA
CATEDRATICA DEL AREA DE NUTRICION Y BROMATOLOGIA UNIVERSIDAD DE VALENCIA

na de las caracteristicas de la cocina espafiola y
también de otros paises mediterraneos, en espe-
cial ltalia y Grecia, es el uso del aceite de oliva,
que esta considerado asimismo como uno de los com-
ponentes basicos de la dieta mediterranea. Como es
bien sabido se obtiene por expresion de las aceitunas
fruto del olivo (Olea europea).

Al igual que los restantes aceites y grasas comesti-
bles, sus componentes mayoritarios son los triacilglice-
roles, ésteres de la glicerina y de los acidos grasos,
siendo la naturaleza de estos Uultimos determinada por
la longitud de la cadena y del grado de insaturacion de
la misma, la que establece la diferencia entre los distin-
tos aceites y grasas.

La mayor parte de los aceites son de origen vegetal,
liquidos a temperatura ambiente, debido a la insatura-
cion de los acidos grasos que los componen, mientras
que las grasas de origen animal, excepto las de pesca-
do, son saturadas y en consecuencia solidas.

Los acidos grasos de los aceites y grasas utilizados
habitualmente en la alimentacion humana tienen de 12
a 18 6 20 atomos de carbono en su cadena, a excep-
cion de la mantequilla, cuyos acidos grasos son de
cadena més corta. En funcién del grado de insaturacion
los acidos grasos pueden clasificarse en tres grandes
grupos: saturados (AGS), monoinsaturados (AGMI) y
poliinsaturados (AGPI).

Los primeros, que carecen de insaturacion son los
mayoritarios en las grasas de origen animal; el acido
oleico es el principal representante de los segundos y
es el mayoritario del aceite de oliva, mientras que entre
los poliinsaturados son de interés en alimentacion
humana los &cidos linoleico (L) y el acido linolénico
(Ln), con dos o tres dobles enlaces, respectivamente,
estos acidos son componentes de los aceites de semi-
llas, tales como girasol, cacahuete, soja, pepita de uva,
etc... En el cuadro n® 1 se muestran los porcentajes de
los grupos de acidos mencionados en los aceites y gra-
sas de consumo habitual entre la poblacién esparola.

Junto a los componentes mayoritarios, los glicéri-
dos, las grasas tienen una fraccién insaponificable muy
minoritaria, pero cuyos componentes son de interés
desde el punto de vista nutricional, pues incluyen vita-
minas como los tocoferoles (vitamina E), que ademas
ejercen una funciéon antioxidante y compuestos con
actividad provitamina A como los carotenoides, junto a
los esteroles, utiles para comprobar la naturaleza real
de los distintos tipos de grasas.

VALOR NUTRITIVO
Los aceites y grasas son componentes importantes de

la alimentacién humana. En primer lugar debe destacar-
se su elevado valor calorico, puesto que su componen-
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te mayoritario los lipidos proporcionan 9 kcal. por gra-
mo, frente a las 4 kcal./g. de hidratos de carbono y pro-
teinas; pueden ser fuente de Acidos grasos esenciales
(linoleico y linolénico), y de vitaminas liposolubles, al
tiempo que facilitan ta absorcion de estas uitimas.

El aceite de oliva comparte con los de semillas su
valor energético, pero se diferencia de ellos, asi como
de las grasas de origen animal, por su elevado porcen-
taje en acido oleico, &cido graso monoinsaturado, lo
que redunda en un menor contenido en acidos grasos
poliinsaturados (véase el cuadro n® 1). Este hecho,
segun se comenta mas adelante, tiene interés desde un
punto de vista fisiologico.

Al aumentar la palatabilidad de las comidas, los
aceites y las grasas en general facilitan la ingesta de los
nutrientes necesarios para satisfacer los requerimientos
del organismo y al paseer un elevado valor caldrico per-
miten obtener la energia necesaria sin aumentar excesi-
vamente el volumen de la dieta. Segun ya se ha mencio-
nado, el uso de aceite de oliva ha sido tradicional en la
cocina espanola, pero por distintos motivos, a comien-
zos de los anos 60 empezaron a introducirse en los
hogares espanoles los aceites de semillas, inicialmente
el de soja y posteriormente los de maiz y girasol, ade-
mas de las margarinas. En dicha época se reivindicaba
el efecto anticolesterolémico de los aceites de semillas;
un hecho que, junto a un precio inferior al del aceite de
oliva, favoreci6 su rapida difusion.

EL ACEITE DE OLIVA EN LA PREVENCION
DE LOS TRASTORNOS CARDIOVASCULARES

Al referiros al aceite de oliva y su papel en la alimenta-
cion humana es obligado recordar que en los paises
desarrollados las mayores causas de mortalidad son las
enfermedades cardiovasculares y los diferentes tipos de
cancer, y que en ambos casos la dieta constituye un
importante factor de riesgo.

Las dietas con contenidos elevados de grasa satura-
da de origen animal, colesterol, azucares refinados y
sal, sumadas a una vida sedentaria, son responsables
de contenidos altos de colesterol en sangre, de hiper-
tensién y de obesidad, ademéas de un aumento en el
riesgo de padecer fendmenos trombdticos, factores
todos ellos relacionados con la incidencia de trastornos
cardiovasculares.

Se ha demostrado que la longitud de la cadena y el
grado de saturacién de los acidos grasos influyen sobre
los contenidos de colesterol en sangre, asi como los
4cidos grasos saturados: laurico (C12), miristico (C14) y
palmitico (C16), predominantes en las grasas de origen
animal, los aumentan; mientras que no lo hace el acido
estearico C18, ni los acidos grasos de menos de 10 C.

En el “Estudio de los Siete Paises”, realizado por
Keys et al. (1986) ademas de poner de manifiesto que
los factores dietéticos son los responsables de las dife-
rencias en la mortalidad coronaria, observadas en dis-

AGS AGMI AGPI-L AGPI-LN

OLIVA 10 80 10 =,
CACAHUETE 18 48 34 ~
GIRASOL 11 20 69

MAIZ 13 25 61 1
SOJA 15 24 54 7
MANTECA DE CERDO 41 47 1 1
SEBO 52 44 | 1

tintos paises, se comprueba que la incidencia es menor
en las poblaciones del 4rea mediterranea, quiénes tie-
nen como caracteristica dietética comun, que las dife-
rencias de otros paises y culturas, el consumo de aceite
de oliva (rico en acidos grasos monoinsaturados). Mien-
tras que los restantes paises del centro y norte de Euro-
pa participantes en el estudio consumian un elevado
porcentaje de grasas saturadas de origen animal.

Hoy se sabe que la sustitucién de la grasa saturada
por &cidos grasos monoinsaturados disminuye las con-
centraciones de colesterol plasmatico y colesterol-LDL,
reduciendo asi el riesgo de trastornos cardiovasculares.

Tras numerosos estudios se llega a la conclusion de
que los acidos grasos monoinsaturados, mayoritarios en
el aceite de oliva, son tan eficaces en la reduccion de
los valores de colesterol-LDL como los poliinsaturados
componentes de los aceites de semillas. Ademas, los
primeros, a diferencia de estos ultimos, pueden aumen-
tar los contenidos plasmaticos de colesterol-HDL, lo
que disminuye el riesgo aterogénico.

Hoy se sabe, ademas, que los procesos de oxida-
cion de las lipoproteinas, inducidos por los &cidos gra-
sos poliinsaturados, desempefan un importante papel
en la patogenia de la aterosclerosis. Y que estos efectos
se contrarrestan con protectores como la vitamina E, el
beta—caroteno y los acidos grasos monoinsaturados.

Asi, si bien durante mucho tiempo entre los consejos
para prevenir la aterosclerosis se ha incluido la reco-
mendacion de consumir aceites de semillas, ricos en
acidos grasos poliinsaturados, hoy se ha comprobado
que aunque, en comparacion con los acidos grasos
saturados, contribuyen a reducir la colesterolemia, dis-
minuyen también el colesterol-HDL que ejerce un efecto
protector frente a la aterosclerosis y aumentan la sus-
ceptibilidad a la oxidacién de las LDL—colesterol.

Por otra parte, se desconocen los efectos que a lar-
go plazo pueda tener una dieta rica en dichos acidos, al
contrario de lo que ocurre con los monoinsaturados, die-
tas sobre las que existen experiencias de siglos.
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ESPANA P.VASCO CATALUNA C.MADRID
1992/93 RECOMENDACIONES

1988 1988/89 1992/93
% ENERGIA
TOTAL-GRASA 44 38 39 40
AGS 14 13 13 13
AGMI 19,7 16 21 19-20
AGPI 10,2 9 R 7

FUENTES: ESPANA-INE (INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA, 1988);
PAIS VASCO - ARANCETA ET AL.; CATALUNA ~ SERRA MAJEM, LL. ENQUESTA

DE LA POBLACIO CATALANA 1992-93; COMUNIDAD DE MADRID - ARANCETA (1995).

En consecuencia, en la actualidad existe un con-
senso en recomendar un aporte energético total, que
permita alcanzar y mantener el peso ideal, una contri-
bucion de las grasas al aporte energético, comprendi-
da entre el 30 y 35%, una reduccion del aporte de gra-
sa saturada a un valor inferior al 10% del aporte ener-
gético total, los &cidos grasos monoinsaturados deben
proporcionar entre un 15y un 20%, mientras que el de
los poliinsaturados debera ser inferior a un 7%.

En el cuadro n? 2 se muestran estas recomendacio-
nes junto a los valores obtenidos en estimaciones de
la ingesta realizados en Esparia, el Pais Vasco, Catalu-
na y la Comunidad Auténoma de Madrid. Obsérvese
que la ingesta de grasa supera todavia las recomen-
daciones y se ajustaria méas a lo aconsejable si se
redujesen las grasas saturadas, siendo por otra parte
recomendable mantener el consumo de acidos grasos
monoinsaturados y, por lo tanto, de aceite de oliva.

EL ACEITE DE OLIVA EN LA COCINA ESPANOLA

Ademas de los efectos fisiolégicos mencionados, cuyo
interés para la prevencion de los trastornos cardiovas-
culares es obvio subrayar, hay otros factores relativos
al uso de aceite de oliva que cabe resaltar.

El aceite de oliva es practicamente el unico que
puede comercializarse sin refinar —virgen—, 1o que per-
mite apreciar las caracteristicas organolépticas pro-
pias de los aceites de distintos origenes. Al utilizarse
los aceites en crudo, en el alifo de distintos platos es
muy importante su aroma, que dependera en primer
lugar del origen del aceite y en segundo de su estado
de conservacion. Recuérdese que solo los aceites vir-
genes que cumplen con unos pardmetros de calidad
analiticos y sensoriales, previamente establecidos,
pueden destinarse directamente al consumo. Para
garantizar la conservaciéon del aceite en crudo es
necesario protegerlo de la humedad y evitar la exposi-
cion prolongada a la luz, al calor y al aire.

30-35

15-18

Aquellos aceites que no retinen las
condiciones exigidas, que tienen, por
ejemplo, un olor o un sabor pronunciados,
una acidez excesiva o un color anémalo,
se someten a un proceso de refinado, al
igual que ocurre con los aceites de semi-
llas. En este proceso pueden perderse
componentes minoritarios responsables
del color como los carotenides y también
antioxidantes como los tocoferoles, por lo
7-9 que los aceites virgenes de buena cali-
dad, a diferencia de los refinados mantie-
nen todos sus componentes.

Nuestra cultura culinaria —tradicional y
moderna— se basa en el aceite de oliva.
Freir bien obliga a utilizar aceite de oliva:
los alimentos no se empapan de grasa, y
se toman crujientes. Su capacidad para
aumentar de volumen en la sartén, de no alterarse y
resistir la agresion térmica sin deterioro inmediato, son
caracteristicas del aceite de oliva, ademéas de poseer
un grado intermedio de saturacion, tener un contenido
relativamente alto de sustancias antioxidantes (tocofe-
roles y polifenoles), lo que hace que su estabilidad se
mantenga bastante bien, inclusive a las elevadas tem-
peraturas de la fritura.

79

CONCLUSIONES

De lo expuesto anteriormente se desprende que es
aconsejable el consumo de aceite de oliva, no sélo por
sus indudables propiedades organolépticas, sino tam-
bién por su comportamiento en los procesos de fritura.
Ademas, los estudios realizados han puesto de mani-
fiesto su papel en la prevencion de la aterosclerosis v,
a diferencia de la idea difundida durante muchos afos,
ofrecen en este aspecto, inclusive algunas ventajas
frente a los aceites de semillas. B
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FUERTE DESCENSO DEL CONSUMO DE ACEITE DE OLIVA

M ESTEBAN LOPEZ PLAZA
PERIODISTA

| consumo de aceite de oliva en

Espafia mantiene una sensible
— fendencia a la baja, que se ini-
ci6 con fuerza en 1994, se mantuvo
en 1995 y parece seguir la misma
ténica en 1996, al menos con los
datos disponibles de los primeros
meses del afio.

La mayor parte de los analisis
apuntan como factor decisivo en esta
evolucion el espectacular incremento
de precios: un 15% en 1994, més del
35% en 1995 y nuevas subidas en
1996.

Los ultimos datos anuales com-
pletos, relativos a 1995, reflejan un
descenso del consumo de un 12%
respecto al afio anterior, mientras que
en 1994 ya habla bajado casi un 11%
en relacion a 1993.

El volumen total de compras en
1995 fue de 402 millones de litros de
aceite de oliva, lo que arroja un con-

persona y afio; mientras que el anali-
sis geografico del consumo refleja un
comportamiento generalizado a la
baja en todas las comunidades auto-
nomas, aunque algunas zonas man-
tienen niveles de consumo superiores
a la media nacional, como la zona
Noreste, con 10 litros; Norte, con 9,9
litros; Andalucfa y Noroeste, con 9,7
flitros; y Castilla y Ledn, con 9,5 litros.
Con consumos inferiores a la media
nacional se sitdan la zona Centro-Sur,
con 8,9 litros por persona; y Canarias,
con 7,7 litros; mientras que la Comu-
nidad Valenciana y Murcia, con 7
litros, se situan en ultimo lugar.

El tamano del habitat sigue tenien-
do una influencia considerable en el
consumo de aceite de oliva y aunque
se ha producido un descenso genera-
lizado a todos los niveles, las pobla-
ciones de menos de 2.000 habitantes
tienen un consumo superior a la

sumo medio por persona al afo de
10,2 litros, frente a los 456 millones
de litros y un consumo de 11,5 litros
por persona del aflo anterior.

En 1993, el consumo por persona era de 12,8 litros,
con un descenso en tan sélo dos afos de mas de 2,5
litros por persona. En el mismo periodo de tiempo, el
aceite de girasol —principal competidor del aceite de oli-
va- pasé de un consumo de 8,9 litros por persona y ano
a 8,7 litros, lo que demuestra que no existe trasvase de
CONsSuUMoO entre un aceite y otro.

CONSUMO DOMESTICO

En cuanto al consumo realizado en los hogares, que
concentra el 90% del total, durante 1995 gener6 unas
compras de 360,5 millones de litros de aceite de oliva,
con un gasto total de 169.000 millones de pesetas. En
relacion con 1994, el volumen de compras desciende un
12% —casi 50 millones de litros menos—, mientras el gas-
to total se incrementé en unos 28.000 millones de pese-
tas, con un aumento del 20%, debido al espectacular
incremento de los precios.

De los datos de 1995 se desprende un consumo
medio nacional realizado en los hogares de 9,2 litros por

media nacional, con 10,8 litros por

persona; mientras que los nucleos de

2.000 a 10.000 habitantes y las ciuda-
des de 100.000 a 500.000 habitantes se sitdan en torno a
la media nacional.

LUGAR DE COMPRA

Los hogares siguen realizando las compras de aceite de
oliva mayoritariamente en los supermercados e hiper-
mercados, donde se adquiere el 71,5% del total, aunque
se detecta un gran retroceso de los supermercados en
favor de los hipermercados, que han pasado de canali-
zar el 28,6% de las ventas en 1994 al 34% en 1995,
mientras que 10s supermercados y autoservicios —que en
1994 controlaban el 44% de las ventas totales— descien-
den por debajo del 37,5% en 1995.

Este trasvase de compras en favor del hipermercado
resulta mas evidente si se tiene en cuenta que en 1989
su cuota era tan solo del 12% vy los supermercados con-
trolaban en ese ano practicamente el 50% del total.

El factor precio, las ofertas permanentes de marcas
de prestigio y la incidencia cada vez mayor de las mar-
cas blancas, explican el continuo aumento de cuota de
mercado de los hipermercados.
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Aceite de Oliva

HOSTELERIA Y
HOGARES ~ RESTAURACION  INSTITUCIONES

(MILL/LITROS)  (MILL/ALITROS)  (MILL/LITROS)
1994
TOTAL ACEITES 715,332 110,618 35,268
ACEITE DE OLIVA 409,117 39,701 7,355
ACEITE GIRASOL 245,784 61,273 27,260
OTROS ACEITES 60,429 9,644 0,652
1995
TOTAL ACEITES 666,018 112.236 35,462
ACEITE DE OLIVA 360,592 34,667 6,818
ACEITE GIRASOL 247,005 67,720 28,255
OTROS ACEITES 48,420 9,849 0,389
FUENTE: MAPA

TOTAL  ACEITE ACEITE  OTROS

ACEITES OLIVA  GIRASOL ACEITES
NORESTE 16,26 1013 5,12 1,00
LEVANTE 14,35 705 532 1,99
ANDALUCIA 16,20 972 514 1,34
CENTRO-SUR 15,10 895 529 0.86
CASTILLAYLEON 20,75 954 1001 1,20
NOROESTE 21,72 970 1106 0,97
NORTE 20,07 9.91 8.85 1,32
CANARIAS 13,08 776 328 2,05
TOTAL ESPANA 16,80 9,24 6,33 1,20
FUENTE: MAPA

Por su parte, las tiendas tradicionales mantienen su
cuota en torno al 14%, debido sobre todo a su mayor
protagonismo en las zonas rurales,.

Cabe destacar la elevada cuota de mercado en
aceite de oliva gque mantienen los establecimientos no
convencionales, como cooperativas o compra directa al
productor, gue en conjunto representan un 8% del total.
Una situacién que se justifica porque en este sector el
70% de la produccion esta controlada en origen por
cooperativas, que disponen de numerosos centros de
venta ubicados en las principales zonas de produccion,
donde los consumidores acuden a efectuar sus com-
pras directamente. W

TOTAL

83,06
89,68
73,52
85,44

81,62
89,68
72.02

TOTAL TOTAL
COMPRADO  PORPERSONA  SOBRE
(MILL/ITROS)  (LITROS)

861.218 21814

456,174 11,554

334317 8,468

70,725 1,791

803.716 20452

402,077 10,232

342,980 8,728

58,658 1,493

NORESTE
LEVANTE
ANDALUCIA
CENTRO-SUR
CASTILLA Y LEON
NOROESTE
NORTE
CANARIAS
TOTAL ESPANA

FUENTE: MAPA

T. TRADICIONAL
SUPERMERCADOS
HIPERMERCADOS
COMPRA DIRECTA
OTRAS

FUENTE: MAFA

TOTAL
ACEITES

47.693
22.176
38.894
40.479
16.086
24.118
21.568
5.570
216.588

82,55

ACEITE
OLIVA

39.397
16.177
31.463
32.875
Te
17.115
16.020
4.332
168.954

TOTAL  ACEITE
ACEITES  OLIVA
1375 13.74
40,76 37.43
3294 3399
2,14 2.74
10.41 12,10

%HOGAR % HOSTEL.
SOBRE
TOTAL

12,84

8,70
18,33
13,64

13,96

8,62
19,74
16,79

ACEITE
GIRASOL

5745
3.556
5.063
5.698
3520
5.626
4.096

732

34.041

ACEITE
GIRASOL

12.20
51,85
31,86
0,00
4,08

% INSTIT,
SOBRE
TOTAL

4,10
1,61
8.15
092

441
1,70
8.24
0,66

OTROS

ACEITES
2,550
2.442
2.367
1.905
993
1.376
1.451
505
13.593

QTROS
ACEITES

17,76
54,34
22,61
0,00
538
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omo ya se sefalaba en el

numero anterior de DIS-

TRIBUCION Y CONSU-
MO, durante las ultimas décadas
el sector de distribuciéon comer-
cial se ha visto sometido a unas
enormes presiones de evolucion
tecnolégica debido a la alta
competitividad generada por los
cambios trascendentales en la
actitud de los consumidores, los
movimientos expansivos de las
grandes empresas de distribu-
cién multinacionales y la integra-
cién en una sola figura de mayo-

REFLEXIONES

APUNTES PARA
UNA POLITICA
DE COMERCIO

INTERIOR
(22 PARTE)

JOSE LUIS MARRERO

De este modo, nos encontra-
mos con un sistema caracteriza-
do por implantaciones de esta-
blecimientos de tecnologia avan-
zada, comercio integrado en el
que una sola figura comercial
asume las funciones de mayoris-
ta y minorista, € incluso la de fa-
bricante, y en general adecuado,
no sélo para atender a la evolu-
cion sufrida por la demanda en
los ultimos afnos sino para sopor-
tar y sobrevivir en la situacién de
crisis en la que se ha desenvuel-
to la economia del pais.

ristas y minoristas e incluso fabri-
cantes, que han logrado asf un
elevado grado de penetracion en
los mercados.

En 1976, el profesor Luis Gamir
indicaba ya que, en funcion de
esta variacion de la demanda -y
COMO CONSecuencia, asimismo,
de los cambios experimentados
en el escalon fabricante con la
aparicion de nuevos procesos
tecnolégicos y nuevos métodos
de produccién- la distribucion
comercial espafnola ha experi-
mentado también grandes varia-
ciones que le han llevado a su-
perar las férmulas tradicionales
de comercializacion para adap-
tarse a la nueva situacién deriva-
da de la triple presion ejercida

De otra parte, permanecen,
configurandose como la gran
mayoria del aparato distributivo,
formas de comercializacién no ya
tradicionales, sino anticuadas,
caracterizadas por:

— Altisimo grado de aislamiento.

- Bajo grado de asociacionismo
en férmulas colectivas.

- Equipamientos anticuados e
ineficientes.

— Canales de comercializacion
excesivamente largos.

- Bajo nivel de capacitacion pro-
fesional.

— Exceso de minifundismo.

- Reducida dimensiéon de los es-
tablecimientos.

— Estructura familiar del personal.
- Dificultades financieras, etc.

por productores, consumidores y
la propia dindmica de una parte del sector.

IMPORTANCIA DEL SECTOR
DE DISTRIBUCION COMERCIAL E{u‘_ESPAﬁA

El sector de distribucién comercial en Espana, en la
misma medida en que ocurre en los distintos paises de
la UE, es un sector basico en el desenvolvimiento de la
economia, no sélo por la funcién que desempena, sino
también por la poblacion ocupada en el mismo, alre-
dedor de un 14%, y por su participaciéon de aproxima-
damente un 13% en el PIB.

En la primera parte de este articulo ya deciamos que
la realidad de la distribucién comercial viene definida
por la convivencia de un doble sistema de comerciali-
zacion.

Esta claro que esta situacion,
bien distinta de la que mas arriba referiamos para des-
cribir a los sistemas modernos, coloca a este amplio
segmento del comercio en una posicién de dificil per-
vivencia que se esta traduciendo en el progresivo cie-
rre de establecimientos.

Sin embargo, hay que considerar que, histéricamen-
te, el comercio, sobre todo el pequefio comercio, ha
soportado y soporta, aun hoy, gran parte de la estabili-
dad econdmica y social de la nacion por las razones
que avanzabamos en nuestro anterior articulo y que no
es del caso repetir ahora.

Ello nos lleva a una doble consideracion:

En primer lugar, hay que considerar que los siste-
mas obsoletos de comercializacion se insertan en una
estructura de costes que responde al esquema de ca-
racteristicas sefialadas mas arriba y que, en resumen,
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supone una gran desproporcion entre el escaso volu-
men de ventas y los elevados gastos de explotacion
del establecimiento, en el que la mano de obray la es-
casa capacidad negociadora con los proveedores,
unida a una organizacion inadecuada, conducen, para
subsistir, a la necesidad de elevar los margenes, a lo
qgue el consumidor responde desviando sus compras
hacia férmulas comerciales mas atractivas en precios
y Servicios.

Por otra parte, hay que destacar que no se trata de
una pugna entre pequefias y grandes superficies, ya
gue no es tanto la dimension de las empresas como la
ausencia de tecnologias de venta, de gestion, de lo-
gistica, etcétera, asi como la de la adecuada forma-
cion profesional, la que puede
situar a una empresa fuera del
mercado.

POLITICA DE COMERCIO INTERIOR Y
PLAN DE ACCION SOBRE EL COMERCIO

Esta situacion de crisis ha hecho imprescindible la ela-
boracion de un conjunto de medidas dentro del marco
de una politica de comercio interior que asegure a es-
te amplio colectivo del sector tradicional del comercio
—-su gran mayoria— la posibilidad de adaptarse a las
nuevas necesidades que exigen las actuales circuns-
tancias econdémicas, no sélo en orden a garantizar su
supervivencia sino, asimismo, para posibilitar que este
tipo de comercio siga asegurando a la sociedad los
grandes servicios de abastecimiento, proximidad, di-
versificacion de oferta y mantenimiento de los conjun-
tos urbanos que secularmente
ha venido prestando.

Hay que considerar que la

Ademas, hay que sefialar
que:

~ La progresiva influencia de
la logistica como factor real de
reduccion de costes, exige,
tanto en cuanto a volumen de
compra como a la distribucion
fisica de los pedidos, un esca-
[6n minorista que no produzca
efectos de estrangulamiento en
el flujo dentro del canal, que re-
percutirian negativamente so-
bre el escalén productivo en
una especie de circulo perver-
so de la cadena comercial.

— Aungue las nuevas formulas
de comercializacion estan pres-
tando unos servicios inestima-
bles y han sido, en gran medi-
da, impulsoras de cambios fun-

existencia de diversas formas
de distribucion comercial deben
ser complementarias en su ofer-
ta al consumidor, buscando su
competitividad frente a la de-
manda del usuario, y no la com-
petencia entre si. Para ello, el
pequeno comercio debe basar-
se en su modernizaciéon y espe-
cializacién, asi como un marco
legislativo, fiscal, etc., que le
permita su correcto desarrollo.

REFORMA DEL PLAN MARCO
DE MODERNIZACION
DEL COMERCIO

A pesar de que tras muchos
afios de casi absoluto olvido se
abord¢, por fin, en 1995 el plan-

damentales en las estructuras
del comercio, no se han visto
forzadas, por razones de competencia, a revertir la re-
duccion de costes, obtenida por la via de una mayor
productividad, en provecho del consumidor en la me-
dida que hubiera sido deseable, sino que se ha utiliza-
do para optimizar los beneficios, lo que no ha redun-
dado tampoco en la reduccion de su componente de
inflacion.

Asi pues, como conclusion, podemos establecer
que:

a) El modelo de la distribucion comercial es el de un
sector desequilibrado, con un doble sistema de es-
tructura, una altamente tecnificada y otra correspon-
diente a una etapa econémica ya superada.

b) Ese desequilibrio ha colocado la continuidad de
un amplio segmento del sector en situacion de peligro.

c) Los costes de comercializacién resultan excesi-
vOs y contribuyen a elevar la presion inflacionista.

teamiento de una serie de medi-
das que se denominaron Plan
Marco de Modernizacion del Comercio, consideramos
necesaria la reforma de dicho Plan para que éste se
configure como una integracion de medidas que con-
templen la actividad del sector como un conjunto en el
que no se pierda de vista el nexo del proceso de distri-
bucion con la fase de produccion y del producto mis-
mo, asi como con el destino final de la actividad: el
consumidor, eje fundamental de la evolucién del siste-
ma distributivo y al que hay que llegar con, cada dia,
mas y mejores productos y servicios.

Las nuevas medidas del Plan no pueden concebirse
como la suma de una serie de planes o programas es-
pecificos independientes entre si. Por el contrario, de-
ben ser manifestaciones del objetivo prioritario de for-
ma que constituyan un todo sélido que afiance la fuer-
za del proyecto, cubriendo el desfase entre el benefi-
cio social y la falta de iniciativa privada.

o
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OBJETIVOS DEL PLAN DE
ACCION SOBRE EL COMERCIO INTERIOR

Es absolutamente necesario acometer la moderniza-
cion del sector de distribucion comercial para conse-
guir los siguientes objetivos prioritarios:

1.— Reducir los costes sociales que la evolucion del
sector esta generando.

2.— Adecuarlo a las exigencias de la produccion, el
consumo y la competitividad del resto del sector.

3.— Reducir los costes de comercializacion y su
aportacion al aumento de la inflacion.

No cabe duda que la respuesta del segmento mas
tradicional de la distribucion puede ser muitiple. De he-
cho, el pequefio establecimiento tradicional puede
pervivir, si bien transformando su oferta de servicios de
forma que al consumidor le compense soportar unos
margenes mas amplios, lo que puede lograrse bien
por una linea de productos adecuada, una mayor es-
pecializacién, un trato personal apreciado por el con-
sumidor, transformacion en tienda de conveniencia, y
un largo etcétera, donde la iniciativa del comerciante
permita encontrar el nicho de explotaciéon rentable de
SuU Negocio.

Pero lo més conveniente parece ser la linea del redi-
mensionamiento empresarial por la via de la aso-
ciacion e integracién comercial en cadenas volunta-
rias, asociaciones de comerciantes, franquicias y coo-
perativas que desarrollen férmulas evolucionadas de
comercio de tipo intermedio como los supermercados
de descuento, reconversiéon de mercados minoristas
de titularidad publica, e incluso constitucién de socie-
dades con la suficiente capacidad de inversién como
para crear grandes superficies de distribucion.

Aungue algunos de estos procesos puede llevar a si-
tuaciones de pérdida de independencia y aun de cam-
bio del status de empresario por el de asalariado del
comerciante, debe tenerse en cuenta que precisamen-
te el minorista aislado y pequefo es el mas dependien-
te de todo tipo de situaciones externas, sobre las que
él no tiene la menor posibilidad de control.

MEDIDAS PROPUESTAS

Las medidas propuestas giran entorno a los siguien-
tes aspectos:

INVESTIGACION

Uno de los principales problemas con el que nos en-
frentamos a la hora de abordar la problematica del
sector de la distribucion, es la insuficiencia de datos o
de conocimientos que permitan concretar aspectos ta-
les como, las necesidades reales de actuacion en de-
terminadas materias, los efectos negativos o positivos
de nuevas situaciones y fenémenos generados a partir

de un momento concreto, influencia de determinados
cambios tanto urbanisticos como de actitud en el con-
sumo...

De este modo subsisten temas de gran complejidad,
en los que hay que moverse en un terreno dificil, un
tanto oscuro, referido especialmente a las estructuras y
los canales comerciales de los diversos productos,
desde productores a consumidores, a esa fundamental
y olvidada parcela del urbanismo: el urbanismo comer-
cial; a los problemas sociopoliticos del cambio de es-
tructuras comerciales...

Por otra parte, nos encontramos con la dificultad
anadida de la falta de homogeneidad en el tratamiento
de la informacion existente, lo que ha-
ce aun mas ardua la correspondiente

labor de analisis.

Hubiera sido por ello ineludible, co-
mo paso previo, tanto de la elabora-
cion de la Politica de Comercio Inte-
rior, como de la de un Plan de Moder-
nizaciéon del Comercio, la mejora de
los conocimientos relativos al sector,
desarrollando el correspondiente plan
de investigacion, que incluya a los ca-
nales de comercializacion, flujos eco-
némicos desde la produccién al con-
sumo, datos estructurales y coyuntura-

les, determinacién del comportamien-

to de la produccién y el consumo, et-
cétera.

Toda esta labor ha de estar dirigida
al conocimiento mas exacto posibie
de la evolucién futura previsible del
sector, pues ese va a ser el factor que
condicione la toma de decisiones y la
elaboraciéon de medidas en la materia.

El panorama se completa con el co-
nocimiento exhaustivo del entorno en
el que se desenvuelve la actividad, y
que se refiere a la probleméatica que,
en forma mas o menos directa, incide

sobre el desarrollo del sector, como

pueden ser los aspectos normativos

tanto nacionales como comunitarios, fiscales, labora-
les, posibilidades financieras nacionales y comunita-
rias, etcétera.

Por todo ello, se proponen las siguientes medidas:

e Mejorar los conocimientos relativos al sector de la
distribucion —los canales de comercializacion, los flujos
econdémicos desde la produccion al consumo, el com-
portamiento de la produccion y el consumo, etc.—, co-
mo paso imprescindible para evaluar la necesidad de
medidas discrecionales adicionales, que permitan un
funcionamiento mas eficiente de los mercados, asi co-
mo una mejor adaptacion de la oferta a los requeri-
mientos de la demanda.
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* Promover la homogeneizacién en el tratamiento de
ta informacion existente en las diversas comunidades
auténomas y en relacion con las administraciones pu-
blicas.

¢ Conocimiento exhaustivo del entorno en que se de-
senvuelve la actividad del sector y puesta a disposi-
cion del comerciante de dichos conocimientos, relati-
vos concretamente a la definicion de todas las lineas fi-
nancieras, locales, autonémicas, nacionales y comuni-
tarias a las que puede acogerse el comerciante, asl
como de los procedimientos y trdmites necesarios para
su obtencion.

FoRmACION

Parece innecesario establecer que
solo a partir de una formacién profe-
sional eficaz, puede pensarse en la
reforma y modernizaciéon del comer-
cio espafiol de detalle, segun veni-
mos insistiendo desde hace ya algu-
nos anos (1).

Esta formacion debe ser esencial-
mente practica para el desarrollo del
negocio mediante la difusién de las
técnicas adecuadas, tanto referidas
al desenvolvimiento de la empresa

propiamente dicha en sus aspectos:

- Logisticos.
— Administrativos y contables.
- De venta, almacenamiento, rota-
Cion, etc.
Como a las ventajas, técnicas y pro-
cedimientos de procesos de:
— Fusion.
- Integracion y asociacion.
— Adopcién de férmulas cooperativas,
franquicias, etc.
~ Especializacion.
La formacién tendria que impartirse

de manera flexible, de forma que sea
compatible con la amplia jornada la-
boral del detallista, en la que han de
jugar un papel transcendental las Asociaciones de Co-
merciantes.Para ello es preciso utilizar métodos con-
vencionales de ensefianza junto con procedimientos
de tipo interactivo.

DOTACIONES FINANCIERAS

La modernizacion del sector de la distribucion comer-
cial, sobre todo en el escalén minorista, precisa de
unos recursos financieros a los que los comerciantes
no pueden acudir normaimente, en general por falta de
garantfa suficiente, o porque ésta resulta excesivamen-
te cara. Es pues necesario arbitrar una serie de medi-

das que permitan salvar esta circunstancia facilitando
el acceso de los comerciantes a dichos recursos.

Ello nos lleva a establecer los siguientes criterios:

¢ - Destinar los fondos, preferentemente, al fomento
de los siguientes objetivos inmediatos:

a) Procesos de asociacion integral de empresas pri-
mando las vinculaciones de mayor estabilidad, las de
tipo cooperativo o franquiciadas, sobre las meramente
asociativas o de agrupacion.

b) Fusién de comerciantes para la creacién de em-
presas de rango superior, previos los correspondientes
estudios de viabilidad, primando la adopcion por su
parte de nuevas tecnologfas, métodos organizativos,
etc., asi como la creacion de grandes empresas de
distribucion.

c) Equipamiento y redimensionamiento de locales
con preferencia a peticiones de comerciantes inmer-
sos en los procesos definidos en los apartados a) y b).

d) Mejorar la oferta, mediante una reducciéon ain ma-
yor del tipo de interés o aumento de plazo de devolu-
cion o periodo de carencia, segun casos, cuando las
nuevas realizaciones conlleven la creacion de nuevos
puestos de trabajo, segun los baremos que se fijen.

2.- Financiacién de equipamiento de caracter social
y actuaciones en materia de urbanismo comercial, se-
gun lo detallado en su plan especifico.

32— Financiacion de dotaciones en areas desabaste-
cidas.

42 — Financiacion de otras realizaciones de interés,
como transformacion de establecimientos en autoservi-
Cios, especializacion, etc., previos los correspondien-
tes expedientes de andlisis de viabilidad que demues-
tren su eficacia en atencién a datos tales como zona
de implantacién, competencia, surtido...

52— Maximizar la cooperacion entre las distintas Ad-
ministraciones Publicas, que eviten disfuncionalidades
y limiten asi la eficacia de estas medidas de apoyo fi-
nanciero.

Establecimiento de instrumentos financieros destina-
dos a programas concretos que aseguren la transfor-
macion del comercio tradicional en empresas renta-
bles mediante acciones de integracion y asociacion,
redimensionamiento 0 especializacién, evolucionando
hacia nuevas férmulas o tecnologias que ofrezcan una
mayor calidad de servicios al consumo, y un mas alto
grado de competitividad que ayude a la reduccion del
componente inflacionario del sector.

EQUIPAMIENTOS DE
CARACTER SOCIAL Y
URBANISMO COMERCIAL

Es el instrumento especifico para tratar de coordinar
las relaciones entre el comercio y el entorno ciudadano
en que éste se desarrolla, consiguiendo su armoniza-
cién dentro de un concepto global de urbanismo (de
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planificacion). Ello habra de hacerse teniendo en cuen-
ta el principio de libertad de empresa y que el comer-
Cio es una actividad y una realidad fundamentalmente
espontanea y de gran agilidad que no se puede adap-
tar rigidamente a clichés preestablecidos.

Por otra parte, esta disciplina supone, en buena me-
dida, Ja respuesta a la problematica que las grandes
superficies plantean, tanto con respecto a las estructu-
ras tradicionales del comercio como al funcionamiento
urbano en general.

Fue precisamente el sector publico, concretamente
el Instituto de Reformas de las Estructuras Comerciales
(IRESCO), quien tomd la iniciativa de acometer estu-
dios sobre urbanismo comercial, en unos momentos en
que comenzaba a hablarse de una “Revoluciéon Tercia-
ria” para referirse al rapido proceso de transformacion
sufrida por el aparato distributivo espafiol.

Dado gue el espacio es un bien escaso cuya utiliza-
cibn genera una compleja problematica, es imprescin-
dible utilizar este instrumento (el urbanismo comercial),
para la regulacion de este campo asegurando la trans-
parencia del mercado e impidiendo situaciones de mo-
nopolio para que se cumplan los siguientes objetivos:

a) Constituirse en ayuda fundamental para un co-
rrecto funcionamiento del sector, creando espacios
adecuados a las necesidades del comercio en todas
sus manifestaciones y reduciendo el riesgo de las in-
versiones, procurando evitar las operaciones especu-
lativas, de forma que se fomente la complementarie-
dad y la competitividad de la oferta.

b) Garantizar un minimo de servicios al consumidor,
aumentando tanto la facilidad de acceso a las dotacio-
nes comerciales como las posibilidades de eleccion en
la compra de bienes y servicios.

c) Fomentar la funcién de los equipamientos comer-
ciales como elemento de estructuracion de las ciuda-
des, lo cual, por otra parte, ha sido uno de los cometi-
dos histéricos del comercio.

Los instrumentos para el desarrollo de esta politica
serian, fundamentalmente:

a) Planes urbanisticos cumpliendo sus funciones de
localizar, dimensionar y armonizar.

b) Actuaciones urbanas o acciones de microurbanis-
mo comercial, reconvirtiendo zonas de marcado carac-
ter comercial en areas peatonales que aseguren la
continuidad de ese equipamiento existente, para ga-
rantizar su utilidad social en términos de abastecimien-
to, surtido, proximidad y fijacion del area urbana de
que se trate evitando su desertizacion, o consiguiendo
su rehabilitacion.

c) Creacion de dotaciones comerciales en areas in-
suficientemente abastecidas, estableciendo sus nece-
sidades de equipamiento.

d) Modernizacion de los equipamientos de caracter
social, adecuandolos a las exigencias de la demanda.

En cualquier caso debe recordarse que estos instru-

mentos, de indudable importancia individual, deben in-
tegrarse como parte de un conjunto que incluya nue-
vas técnicas de gestion, medidas asociativas, de asis-
tencia técnica, etc., asi como de ayudas financieras
qgue aseguren la integridad de la accion en orden a op-
timizar la viabilidad de los proyectos.

MERCADOS MINORISTAS

Dentro de una politica de modernizacion, los mercados
minoristas constituyen un subsector estratégico de ac-
tuacion por las siguientes razones:

1.— Frente a la postura de considerar a los mercados
municipales de abastos como férmu-
las superadas en la actualidad, el con-

sumidor, una vez mas, ha dicho la ulti-
ma palabra, mostrando su preferen-
cia, en la compra de productos fres-
cos, por las formas de venta tradicio-
nales (especialistas de proximidad y
mercados minoristas) frente al deno-
minado comercio moderno. Esta pre-
ferencia se manifiesta en los tres gru-
pos basicos y por este mismo orden:

— Frutas y verduras.

- Pescados.

~ Carnes.

Este fendmeno, que se produce

también en otros paises, ha dado lu-
gar a que la distribucion francesa con-
sidere el sector de frutas y hortalizas
como un “sector no dominado” por la
gran superficie, al contrario de lo que
ocurre con los productos de “alimen-
tacion seca” en los que dichas super-
ficies han alcanzado altisimas cotas
de mercado.

2.— Constituyen, en muchas ciuda-
des, la red de establecimientos de
productos alimenticios perecederos

mas importante. A este respecto, con-
viene recordar que en Madrid, repre-
sentaban el 46% de las fruterias, el
36% de las carnicerias, y el 33% de las pescaderias.

3.— Constituyen el centro de un nuacleo comercial mu-
cho méas amplio formado por pequerias tiendas de pro-
ximidad, enclavadas en su entorno, que son comple-
mentarias a los mismos y que se benefician del efecto
de atraccion gue dichos centros generan.

Es de resaltar que debido a esta razén cualquier ac-
cién emprendida sobre estos mercados produce unos
efectos inducidos automaticos en su entorno.

4 — Como consecuencia de lo expuesto en el aparta-
do anterior, los mercados municipales se erigen como
una pieza clave de la revitalizacion de muchos cascos
histéricos y barrios de las ciudades, representando,
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ademas, los habitos de compra que forman parte de la
cultura de una comunidad.

5.— La restauracion de los edificios en los que se en-
cuentran ubicados contribuye, en muchas ocasiones,
al mantenimiento del patrimonio artistico de la ciudad.

6.— Su caracter de “bien publico” de propiedad mu-
nicipal permite la intervenciéon directa por parte de la
Administracion.

7.- Al tratarse de una férmula de venta de productos
perecederos totalmente valida en la actualidad, las
medidas que se adopten en torno a su modernizacion
integral (comercial y fisica) tendran un alto grado de
efectividad frente a otras politicas de tipo proteccionis-
ta sélo utiles a corto plazo.

Los problemas bésicos que aque-

jan a los mercados minoristas, aje-
nos, por otra parte, a las caracteris-
ticas intrinsecas del modelo, son:

a) Antigledad de los edificios y de
sus instalaciones.

b) Inadecuacion de su oferta a las
necesidades de su entorno.

¢) Minifundismo de los estableci-
mientos.

d) Mentalidad anticuada de algu-
nos titulares de los puestos, muchos
de ellos proximos a la jubilaciéon y sin

motivaciéon para realizar reformas.

e) El régimen de tenencia de los
puestos esta establecido en un régi-
men tal que convierte practicamente
en propietarios a sus ocupantes en
cuanto al ejercicio de la actividad co-
mercial, pero permite, en cambio,
que se sienten desvinculados del
mantenimiento del edificio y de la ad-
ministracion del mercado por consi-
derar que es exclusivamente compe-
tencia del Ayuntamiento o del conce-
sionario. (A este respecto, cabe re-
cordar que el Ayuntamiento de Ma-

drid ha realizado notables esfuerzos
para transferir la gestion de los mer-
cados a las asociaciones de comerciantes).

La Ley 7/1985, de 2 de abril, reguladora de Bases
de Régimen Local, atribuye a los Ayuntamientos las
competencias sobre abastos de [os municipios. No
obstante, la importancia y complejidad del asunto re-
clama el apoyo de las CC AA. Un programa de moder-
nizacion de la red de mercados forzosamente debera
hacerse en el marco de convenios de cooperacion con
los ayuntamientos (como el de Madrid, que ostenta la
titularidad del 82% de los mismos), y de las asociacio-
nes de minoristas concesionarios de los mercados.

Para la realizacion de éste programa se deberan
considerar, integralmente, los siguientes objetivos:

1.— Estudios y proyectos previos realizados por equi-
pos profesionales especializados en la materia y aje-
nos a otros intereses que no sean 10s generales que
afectan a todas las partes implicadas.

2.— Financiacion:

Seria preciso elaborar programas conjuntos de finan-
ciacion entre las diferentes administraciones publicas
(Estado, Comunidad Auténoma y Ayuntamientos), y la
Asociacion de Comerciantes del mercado a remodelar.

Las ayudas financieras se destinarian sobre todo a:

— Abaratamiento del coste de los créditos.

- Obras de remodelacion de edificios catalogados y
construccion de mercados provisionales.

3.— Formacioén profesional: cursos especificos de
mercados y difusiéon de nuevas técnicas.

Estos instrumentos se incardinaran dentro de las me-
didas especificas expuestas al tratar, mas arriba, so-
bre los instrumentos generales del Plan (Financiacion,
Formacion Profesional, etc.).

MERCADOS AMBULANTES

La venta en mercadillos constituye una realidad social
de importancia incuestionable. Las estimaciones oficia-
les mas recientes cifran el volumen de negocio anual
de la venta ambulante en Espafa en torno a los
260.000 millones de pesetas, de los que un 45%, apro-
ximadamente, corresponde a productos alimenticios.
Esta cifra viene a representar en torno a un 3% sobre
el total de la distribucion comercial, aunque segun me-
dios del propio sector la cuota real de mercado seria
muy superior.

Asi, por ejemplo, en la Comunidad de Madrid, las
ventas realizadas mediante esta férmula se pueden ci-
frar en unos 23.000 millones de pesetas.

Los problemas de toda indole que genera esta
modalidad de venta, y que podemos clasificar en:

a) Urbanisticos y medio ambientales.

b) De seguridad ciudadana.

c) Dificultad de identificacion y localizacion del co-
merciante.

d) De orden sanitario en relaciéon con los problemas
alimenticios.

Han originado la promulgacién de Reglamentos y
Ordenanzas reguladoras de esta actividad comercial
en muchos municipios, siendo supletorio el R.D.
1010/1985. Los Ayuntamientos han promulgado Orde-
nanzas reguladoras, como la del Ayuntamiento de Ma-
drid que aprobd por acuerdo plenario de 30 de abril
de 1986 la "Ordenanza reguladora de la venta en la via
publica y espacios abiertos, siendo 27 los municipios
de la Comunidad con Ordenanza propia. Por otro lado,
es de suma importancia el gjercicio de un control pe-
riédico y continuado de la venta ambulante.

Asimismo, hay que destacar que uno de los princi-
pales riesgos que entrafia esta forma de venta es la
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proliferacion de “ilegales” que
se escapan al control municipal
con los consiguientes perjuicios
para comerciantes y consumido-
res, sin contar los evidentes ries-
gos de salubridad que ello pue-
de conllevar.

En conclusion, la politica a se-
guir en este campo, deberia
centrarse en tres aspectos fun-
damentales:

a) Reforzar la labor de inspec-
cion y control de los ayunta-
mientos.

CONTACTO CON EL SECTOR

En segundo lugar, se ha enten-
dido como basico, y se ha aco-
metido de forma inmediata, el
permanente contacto con los di-
versos estamentos del sector en
los que, durante las Ultimas le-
gislaturas, se habia venido pro-
duciendo un clima poco favora-
ble de cooperacion, por falta de
directrices adecuadas y por el
virtual abandono, por parte de
la Administracién Central, no ya

b) Ayudas financieras a las
Corporaciones Locales para el
establecimiento de infraestructuras adecuadas para la
celebracién de mercadillos.

c) Realizacién de camparias de prevencion contra el
intrusismo y los llamados “ilegales”.

d) Creacién del Registro de Comerciantes Ambulan-
tes de cada Comunidad.

e) Creacién de la Comision de Coordinacion de la
Venta Ambulante con los municipios de cada Comuni-
dad Auténoma.

f) Creacion del carnet de vendedor ambulante, para
proteger el ejercicio de la profesion.

- Participacién en materia de urbanismo y equipa-
mientos de caracter social mediante la financiaciéon o
cofinanciacion de la revitalizacién de centros histori-
cos, reforma y construcciéon de mercados municipales,
galerias de alimentacion, calles peatonales, etc., cola-
borando en la elaboracién y disefio de una politica ur-
banistica adecuada a la realidad comercial de cada
zona, tanto por lo que respecta a la deteccion de ne-
cesidades, como a la conveniencia o inconveniencia
de nuevas implantaciones de grandes equipamientos
comerciales, dentro del escrupuloso respeto al princi-
pio de libertad de empresa.

COORDINACION ADMINISTRATIVA

Como ya quedé explicado en la primera parte de este
articulo, toda esta panordmica de situacion, problemas
y soluciones referidas al sector de distribucién comer-
cial, no puede ser abordada de manera eficaz por una
sola esfera de las diferentes administraciones publi-
cas. En este orden de cosas, uno de los criterios que
ha guiado, y seguira guiando la politica de comercio
interior del Gobierno, es el continuo y fluido contacto
con las administraciones competentes en la materia
para propiciar el maximo grado posible de colabora-
cion, basado en el respeto y confianza mutuos, capaz
de generar los mejores resultados en favor de este
sector estratégico y fundamental para el desenvolvi-
miento normal de la vida de la sociedad espanola.

de una politica, sino de la politi-
ca misma de comercio interior.

REFORMA INSTITUCIONAL

En tercer lugar, y como consecuencia de las premisas
anteriores, se ha considerado imprescindible abordar
la necesaria reforma institucional sobre la que asentar
la redefinicion de la politica comercial interior del Esta-
do. Ello ha dado lugar a un cambio esencial, y mucho
més favorable para el sector, dentro de la ubicacién
administrativa, de la Direccién General de Comercio
Interior, que se ha integrado en la estructura del Minis-
terio de Economia y Hacienda, ganando con ello posi-
ciones de mejor definicion dentro de la estrategia ge-
neral del Estado.

CONSIDERACIONES FINALES

Por otra parte, hay que destacar las modificaciones es-
tructurales que tendrén, sin duda, sobre el sector una
incidencia muy superior a la que pueda tener una pla-
nificacién de ayudas, forzosamente limitada. De ello
han sido muestra, tanto la creaciéon de la Direccion Ge-
neral de la Pequefia y Mediana Empresa, tejido funda-
mental de la distribucién comercial espafola, como las
medidas establecidas por el Decreto-Ley de Medidas
Urgentes de 7 de junio de 1996, que son el inicio de
una tendencia realmente alentadora.

En resumen, se trata de integrar a todas las partes
interesadas en la distribucién comercial: sector, usua-
rios y administraciones, en un proyecto comun, ilusio-
nante, con el que abordar la reforma de una actividad
tan esencial para la estabilidad de la sociedad, tanto
en términos de abastecimiento y calidad de los servi-
cios como de empleo y soporte de la vida ciudadana.ld

JOSE LUIS MARRERO

Director General de Comercio Interior.
Secretarfa de Estado de Comercio, Turismo y PYMES.

NOTA:

(1) “La Formacion Profesional en el Sector Comercio™.
informacion Comercial Espanola. N 713.
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MERCADOS/LITERATURAS

MERCADO DE SAN LORENZO DE EL ESCORIAL (MADRID)

EL VIOLINISTA

GERMAN UBILLOS ORSOLICH

esde el pico de Abantos, a la caida de la tarde, la vista era imponente. Sentado

sobre las rocas Fermin contemplaba la inmensa llanura parda y amarilla, al final

de la cual se festoneaba el perfil de la capital. A la derecha, las Machotas, como
una curiosa “ene”, el cerro de San Benito y el puerto de la Cruz Verde; en las Machotas
no habia vegetacién ni manantial alguno, su escalada en Agosto era tarea suicida, muy
pocos se habian aventurado, s6lo gente masoquista y curtida; el caso de Abantos, “monta-
fa querida”, era bien distinto, casi cuatro quintas partes se hacia a través del pinar, a la
sombra, por un camino zigzagueante, provisto de desaguaderos oblicuos. Cuando salias
del pinar, de su sombra, ya estabas casi arriba. Una vez alli, ja disfrutar!

El violinista volvié la mirada hacia atrds. Unas llanuras llenas de emocién y de misterio
se contemplaban, quiza se adivinaba Segovia; a la izquierda, Avila; mas all4, a la derecha,
Sietepicos, Navacerrada y Penalara, la Maliciosa.... y la Pedriza. Dejoé descansar sus 0jos en
todo aquello, quiza asi fuese la eternidad, el tiempo no contaba, todo era contemplacion
y €xtasis.
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del oxigeno casi puro. La temperatura era deliciosa, corria una leve
brisa, alli no hacia calor, a mil quinientos metros de altura el de
Agosto no existia. Un tren que recorria la planicie, se desplazaba
como un fino gusano a la derecha de El Escorial de abajo. La Taba-
nera llegaria un par de horas mis tarde, cargada de veraneantes, los
curiosos veraneantes con sus equipajes, que iban y venian sudorosos

como hormiguitas afanosas por hacer una vida distinta a la del invier-
no. En “El Parque”, dicen que bailaban como locos y que se lo pasa-
ban “bomba”, pero a él solo le interesaba contemplar la belleza serena y graciosa
a la vez de Violeta, cuando le sonreia al entrar o al salir del mercado con su cesta
repleta de flores.

All{ arriba se encontraba bien, le euforizaba la altura, también necesitaba la sole-
dad, su querida soledad, companera invisible que le “hablaba” con ecos silencio-
s0s, le hablaba pues le decia cosas distintas a las que él pensaba, raras ocurren-
cias inverosimiles que acababan sorprendiéndole y hasta escandalizandole. Sin la
soledad no podria vivir, era su ambiente, como el agua para el pez, en la soledad
¢l era un rey, rey de un reino apacible y siempre fiel. (Cémo podrian vivir las
personas rodeadas de gente, los padres de familia, los empresarios?.

Comenzaba a acercarse el sol al horizonte, el horizonte de Castilla, tierra austera
y pura, gélida en invierno y fresca en verano. Termind el bocadillo y se dispuso a
descender, antes echd una ojeada final como pretendiendo guardar en su retina
para siempre todo aquel panorama. No crefa que los dngeles pudieran estar
mejor. Con esa certeza, inicié el descenso a una especie de trotecillo danzarin,
motivado por la pendiente. Cuando llegd al pueblo, la
oscuridad era casi absoluta; el murmullo de la algara-

bia de los veraneantes mezclados con los gurriatos, —
subia de la plaza del Ayuntamiento y de la calle Flori-
dablanca.

la puerta del Mercado habia, sobre la acera,
dos enormes puestos de sandias y melones.
| duefio, con tajos certeros, mostraba a los

clientes la pulpa dulce y exquisita.
Fermin, sentado sobre una sillita de enea, tocaba su 8
violin; aparentemente nadie le escuchaba, pero su |

melodia llegaba hasta los pijaros que revoloteaban
entre las hojas de los frondosos platanos. Todo era
bullicio, vitalidad, movimiento, si hubiese existido una
camara con “travelling” habria captado en un “barrido
de imagenes” todo el colorido, algo semejante a lo
que Cuckor hizo en “My fair lady”, s6lo que aqui era
la realidad. Un precioso mercado con dos pisos y sus
escalinatas; en el centro, una fuente con su pilon. Alli
sentada, estaba Violeta sonriente, sus dientes blanqui-
simos, sus flores mas frescas que nunca. Todas las
amas de casa hablaban con ella; todas las criadas

—pues habia criadas, dos por sefora y, a veces, coci- L
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MERCADOS/LITERATURAS nera—, también. Niferas uniformadas con cofia. Amas de llaves, seme-

jantes a abadesas, con cestos de mimbre.

Hortalizas, verduras, frutas, aves, huevos, carnes y pescados variadi-
simos, de todos los colores, frutos secos, puestos de ultramarinos,
barriles llenos de olorosas aceitunas, pepinillos, cebolletas, puestos
de panaderia y de productos lacteos, fiambres..... en fin, algo digno
del pueblo mas regio de veraneo... tan regio que tenias hasta Monas-
terio, algo descomunal y armoénico: la octava maravilla del mundo.

Violeta sonreia y reia a carcajadas, vendia sus flores, todos los pro-
pietarios de los puestos del mercado estaban enamorados de ella. Si, todos. Los
solteros, los casados y los viudos. La hacian galanterias, la piropeaban con piro-
pos que eran joyas del decir popular: pura poesia.

Para Violeta todo era natural. Su radiante belleza, su alegria, pero sobre todo su
simpatia, una especie de perfume que salia de su interior y que irradiaba el
entorno, bien es verdad que un entorno presto al didlogo, a la atencion, al tiem-
po libre, a la vida pausada.

El violinista seguia tocando y los transetntes le echaban monedas; perras gor-
das, perras chicas, monedas de cinco céntimos; con diez céntimos de peseta se
compraba un gran cucurucho de pipas en el kiosko cercano al puesto de melo-
nes. Por supuesto que Fermin estaba enamorado de Violeta y mids que ningin
otro, solo que tenia muy pocas posibilidades, mis bien ninguna. Primero era
pobre, pobre lo que se dice pobre, como casi todos los musicos; ademas habia
otro problema, un defecto que le habia aislado enormemente del mundo exterior:
era tartamudo.

Cuando la florista termind de vender su cesta, cogié
agua con la mano de la fuente central y bebiod, des-

pués levantd briosamente la cabeza, se atusé el pelo y
se dispuso a salir todos la miraron; echd una mirada
alrededor, una sonrisa y sali6. En la puerta el violinis-
ta tocaba una melodia que penetraba en el alma.

— Buenos dias Fermin. jQué melodia tan hermosa!
jcobmo me gustaria saber tocar el violin como ta!

Fermin se detuvo y la mird con sus ojos negros y
penetrantes.

— ¢Qui...eres...que...te... ensene?

— Cuanto me gustaria, pero ahora tengo que ir a casa
a hacer la comida.

El violinista se la quedd mirando, el arco en la mano

y el instrumento, caido, en la otra, mientras Violeta
desaparecia entre los transetntes, camino de la plaza
de la Cruz.

as gallinas caminaban pausadamente por la
sombra, picando de vez en cuando el suclo. La
casa de tejas rojas poseia un jardin rectangular,

con emparrado a su derecha.
Su propietaria, Susana, mujer gruesa de pelo blanco

y mono, absolutamente vestida de negro, con delantal
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negro y todo, sonreia levemente sentada en un poyo de cemento MERCADOS/LITERATURAS
junto a la puerta. Fermin contemplaba los gigantescos arboles del
fondo; a su izquierda, el monte Abantos parecia un inmenso dino-
saurio dormido; la Penosilla sobresalia levemente con sus tres cho-
pos lejanos. El heladero pas6é empujando su carrito, la flauta del afila-
dor sond mas alla de la carretera de Guadarrama. Hilario, en camise-
ta y mono, con tirantes, aparecioé en la puerta echando un trago del

pesado botijo blanco. La serenidad era absoluta, el bochorno tam-
bién. El tiempo, detenido, desesperaba un poco y sumia en la modo-
rra. El grunido del cerdo se oy desde el corral. De pronto, la Tabanera se detu-
vo en la carretera, subieron dos personas y acto seguido arrancd echando una
bocanada de humo. Durante mas de cinco minutos un camién, cargado con blo-
ques de granito, subié pausadamente la larga cuesta, parecia que nunca iba a ter-
minar.

Vagamente pensaba en Violeta, lo que le permitia el calor. ;jAlguna vez escucha-
ria tranquilamente su musica? ;seria verdad lo que decia? jle gustaria recibir clases
de violin? En realidad ella era mausica, sélo que musica evanescente, muisica de
nadie, s6lo para ser contemplada. Habia muchas cosas en la vida s6lo para ser
contempladas, la nieve por ejemplo, y eran las mas hermosas.

n la terraza del hotel Felipe 11, sobre el pinar,
los matrimonios burgueses bailaban animada-

mente a los sones de la orquesta de Ramalli.

Un lugar paradisiaco y fresco donde se veian caras
conocidas, las de los doctores Garrido Lestache e
Iruegas, por ejemplo; algin escritor o comerciante
famoso, una querindonga con su acaudalado de

turno, generalmente palido y con un puro en la boca.

Tras los tangos, que bailaban varias parejas magis-
tralmente, le tocaba la hora a los boleros: Machin y
Jorge Sepulveda. Con el “Santander”, casi loraban, se
acordaban del mar. Los camareros, impecables, circu-
laban con sus bandejas repletas de “combinaciones” y
cockteles con hielo.

El “fox—trott”, y las parejas parecian deslizarse sobre

una pista de hielo. Algunos no bailaban, se limitaban

a ver desde las mesas, era un entretenimiento inagota-
ble, como contemplar el mar embravecido o el fuego
en las chimeneas. Los caballeros y sus esposas de la
clase media acomodada disfrutaban en aquel edén,
mientras las criadas y las doncellas luchaban a brazo
partido en cualquier otro lugar, con sus monstruosas
criaturas.

El violinista era de otro mundo, ni danzas en el hotel
ni monstruosas criaturas, le intentaron “fichar” para la
orquesta de Ramalli, pero dijo que “no” enseguida,
¢qué haria un “lobo estepario” como él en aquél
ambiente?
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La musica se oia lejana a través del pinar. La carestia de la
vida, el estraperlo, las penurias, contrastaban con aquella
gema resplandeciente, aquel hostal inefable. Era un mundo
lleno de ilusidn, disfrutaban como ninos con cualquier cosa,
por pequefia que fuese, mientras se aprestaban a reconstruir
el pais.

Los tés con limén vy las pastas hicieron su aparicion, lo toma-
ban sobre todo las sefioras mayores, no muy abundantes
desde luego, pues su fortin era la terraza del hotel Miranda
Suizo. Se sentaban alli, ademas de para merendar y charlar,
para ver pasar, paseando, a sus nietas y a sus amigas jqué
monas! a ver si “pescaban” a algin ingeniero.

Todo aquel maremagnum, aquel mosaico repleto de vida y
alegria, se mezclaba con las fiestas nocturnas en “El Parque”,
lugar para la danza (mejor vestidos) y el juego. Las fiestas de
San Lorenzo, con la verbena bulliciosa y la pirotecnia, y final-
mente el bombazo de la romeria, hacia lo demas.

Fue en la romeria del ano 1959 cuando ocurrié lo imprevisi-
ble. Al “rosario de la aurora” habia sucedido la salida de las
carretas, bellamente engalanadas y tiradas por bueyes, desde
el Santuario de la Virgen de Gracia.

Todos los padres de familia habian venido desde Madrid, los
nifios iban vestidos de “serranos”, con un fajin y su boina;
muchos caballos bien enjaezados y montados por orgullosos
jinetes con mozas a la grupa marchaban junto a las carretas.
Grupos de muasicos con trompetillas y tambores, danzaban.
Don Teodosio, impulsor y creador del evento, decia la misa
en pleno bosque de la Herreria. La subasta de regalos a la Vir-
gen fue seguida por la comida fraterna en grupos, sobre las
mantas extendidas bajo las encimas, y ya, al caer de la tarde,
el retorno.

Fermin, meditabundo, sentado sobre una roca, contemplaba
todo mientras rumijaba sus pensamientos.

Las carretas se preparaban a volver cuando aparecié Violeta
con dos mozos.

— ¢Vienes con nosotros? vamos a ir detrds de las carretas.

El, de no muy buena gana al ver a los otros, se levantd pau-
sadamente.

— Te veo triste, jte ocurre algo?

— No... Nada.

- Estamos roncos de cantar, si tuvieras aqui el violin serfa
maravilloso.....

Fermin comenzd a seguir a las carretas, pero a la altura del
kiosko-bar, ya bien subida la cuesta, milagrosamente desapa-
recieron los dos acompanantes de ella. Era casi de noche,
iban muy cerca el uno de la otra, el dia habia sido de fiesta y
alegria, se marcaba el final del verano.

De pronto Violeta le cogié de la mano. Fermin sintié un
nudo en la garganta y el corazén comenzd a latirle apresura-
damente, parecia que se le iba a salir del pecho en su galope,
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a duras penas podia mantener la serenidad; sin embargo, al llegar
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a la altura de la Lonja, en la oscuridad rutilante de estrellas, apreté
levemente la mano de ella.

an pasado casi cuarenta anos. Las casas ya no se alquilan,

son bloques de apartamentos en propiedad, los padres ya

no vienen en tren sino en aerodinamicos automoviles
sobre autopistas atestadas y embotelladas; no hay afilador ni botijos, el cerdo ya
no existe ni tampoco las gallinas, Hilario y Susana han muerto, la orquesta de
Ramalli no suena en el hotel, no hay fiestas en “El Parque”, pero el Mercado
sigue siendo el mismo y la florista y el violinista son un feliz matrimonio de
ancianos que vive en la casita de tejas rojas; el violin y el arco colgados en la
pared. Al fondo, el monte Abantos, como un verde dinosaurio tumbado y dormi-
do, es mudo testigo de esta historia y conserva la memoria de tantos seres que

fueron pero que ya no estin. ®

GERMAN UBILLOS ORSOLICH
PREMIO NACIONAL DE TEATRO
NOVELISTA

MEeRCADO DE SAN LORENZO
DE EL ESCORIAL

Ya en la primera mitad del siglo XX, en sus alrede-
dores comenzaron a instalarse una serie de pequefnos
puestos de venta. Ademas, los agricultores y ganade-
ros de las &reas limitrofes acudian una vez a la semana
a vender sus productos, lo gue ha derivado en una tra-
dicién que auln se mantiene todos los jueves.

En los afos cincuenta se realizé la primera reforma
importante del mercado, construyendo dos nuevas
plantas. La tltima gran remodelacién se produjo en
1985. Las ultimas obras realizadas han respetado las
caracteristicas histéricas del edificio y en el patio inte-

[ | Mercado Municipal esta integrado dentro del
___casco histérico de la ciudad y conserva en su inte-
rior una parte del esplendor de San Lorenzo de El
Escorial en sus tiempos de Villa 'y Corte.

El edificio original fue construido durante el reinado
de Carlos Il para albergar las caballerizas reales y de
aquella época aun se puede ver en el patio el pilén ori-
ginal y algunos arcos de piedra.

rior, ademas de mantener el pilbn y los arcos, se han
construido tejadillos en los puestos simulando su
aspecto mas tradicional.

Un mural de seis metros, en el que se explican las
actividades tradicionales de San Lorenzo de El Esco-
rial, preside el mercado y dos cuadros antiguos mues-
tran la situacién de las caballerizas y la primera época
del mercado. En la actualidad, hay 49 puestos fijos.
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