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ntes de entrar a enunciar las
opciones estratégicas que tiene
el comercio tradicional, resulta

necesario hacer un análisis y un diag-
nóstico de la situación, que nos permita
plantear dichas opciones con el mayor
rigor y coherencia posibles.

Con ese objetivo, este artículo 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 evolución y
tendencias, realizar un diagnóstico de
su situación 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: según el método
de venta empleado y según la organiza-
ción jurídica y económica de la empre-
sa. Así, 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 está
expuesto al alcance del cliente, quien
se sirve directamente y paga en cajas
situadas a la salida), venta automática
(la máquina suministra directamente el

producto) y venta por correo (venta a
distancia, haciendo la elección a través
de catálogo, y entrega a domicilio).

Cuando el criterio utilizado es el
tipo de organización jurídica y econó-
mica del comercio minorista, se dife-
rencia entre: comercio independiente
(que tiene un propietario individual y
realiza su actividad de forma autóno-
ma), comercio asociado (cooperativas
de detallistas, cadenas voluntarias y
cadenas franquiciadas entre los siste-
mas verticales de distribución, 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 característica
definitoria del comercio integrado que
la empresa abarca las funciones mayo-
ristas y detallistas).

Además, es muy frecuente asociar
-en determinados subsectores de activi-
dad- COmerClO mdependlente a COmer-

cio tradicional, olvidándose del régi-
men de venta del establecimiento. O
también, utilizar indistintamente el cali-
ficativo de pequeño comercio y de
comercio tradicional, así como contra-
poner tienda tradicional a tienda espe-
cializada, autoservicio, supermercado,
hipermercado, gran almacén..., cuando
quizás 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

CUADRO N`' 1

DEFINICION DEL COMERCIO TRADICIONAL

^: : • ^ : ^.• ^i^:^i^

I TAMAÑO

SUPERFICIE DE VENTA

EMPLEADOS

PUNTOS DE VENTA

MENOS DE 100 Mz

NO MAS DE DOS

UNO,NORMALMENTE

REGIMEN DE VENTA TRADICIONAL

EQUIPAMIENTO

(CAJAS REGISTRADORAS, TPV, SCANNER,

EOUIPOS DE REfRIGERACION, ETCETERA) BAJO

TECNOLOGIA FORMACION MUY ESCASA

FORMA JURIDICA PERSONA FISICA

APROVISIONAMIENTO MAYORISTA

ASOCIACIONISMO INDEPENDIENTE

ORGANIZACION UBICACION INDEPENDIENTE

que estamos hablando de un formato cRAFlco N^ 1
comercial moderno y de futuro, por lo INA. EVOLUCION DE VENTAS DE PRODUCTOS DE ALIMENTACION
que se nos hace raro denominarlo
comercio tradicional. Lo mismo podría-
mos decir de una tienda de descuento, ioo^°
de una tienda especializada (donde la
atención que se espera es, en muchas
ocasiones, incompatible con el régimen ao°r°
de venta en autoservicio) y de otro tipo }
de formas comerciales modernas.

En otras palabras, suele ser frecuen- soi°
te contraponer comercio moderno a
comercio tradicional, haciendo caso
omiso del sistema de venta, porque no 4o°i°

nos parece indicado calificar de comer-
cio tradicional a un tipo de estableci-
miento nuevo, moderno o de futuro, 2o°i°

por el hecho de que no utilice el régi-
men de venta en autoservicio. 'n°,

Cluizás haya Ilegado 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 tamaño, la tecnología y la organiza-

is8^ 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995

. TRADICIONALES

^ SUPER.PEOUEÑOS

. AUTOSERVICIOS

^ SUPER.GRANDES HIPERMERCADOS

NOTA: Se indica el peso real que los tipos de establecimientos han tenido en /a venta de productos de
alimentación controlados por NlELSEN a años vencidos.

ción del establecimiento, vamos a En definitiva, el comercio tradicio- por el número de puntos de venta con
entender por comercio tradicional nal es un comercio independiente, no que cuenta; la cifra de empleados y la
aquel establecimiento que cuenta con asociado ni vinculado a ningún tipo de dimensión del establecimiento; que dis-
los rasgos recogidos en el cuadro n° 1. establecimiento; de tamaño pequeño, pone de una tecnología tradicional, por
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CUADRO N' ^2

ESTABLECIMIENTOS DETALLISTAS DE ALIMENTACION EN ESPAÑA (INA)

ESTABLECIMIENTOS 1990 1991 1992 1993 1994 1995

TRADICIONALES 77.097 71.734 67.898 61.661 60.250 58.654

AUTOSERVICIOS 18.371 18.072 17.814 17.293 17.131 17.935

SUPERM. PEQUEÑOS 5.647 5.941 6.150 6.390 6.514 6.729

SUPERM.GRANDES 725 746 776 868 934 960

HIPERMERCADOS 128 135 160 190 200 209

TOTAL 101.968 96.628 92.798 88.402 85.029 85.587

FUENTE: NIELSEN.

CUADRO N^ 3

EVOLUCION DE LA CUOTA DE MERCADO DE LOS
ESTABLECIMIENTOS DE ALIMENTACION NO PERECEDERA (INA)

TIPOS DE 1976 ENER01998

ESTABLECIMIENTOS NUMERO % VENTAS NUMERO % VENTAS

^ TIENDA TRADICIONAL 106.813 67 56.178 12

^ AUTOSERVICIO 10.474 19 14.115 10

® SUPERMERCADO 443 8 10.622 45

^ HIPERMERCADO 14 6 242 33

TOTAL 117.744 100 81.157 100

FUENTE: NIELSEN y elaboracibn propia,

el régimen de venta utilizado, el equi-
pamiento disponible y la formación de
su personal; y cuya forma jurídica es
una persona física.

EVOLUCION Y TENDENCIAS

EI comercio tradicional, a pesar de la
dificultad de cuantificar con exactitud
la evolución del número de estableci-
mientos comerciales que responden a
dicha definición (no sólo por la natura-
leza de la definición que acabamos de
exponer, sino porque la información
disponible en España a nivel autonómi-
co es difícilmente consolidable), está

en franco retroceso en nuestro entorno
(ver cuadro n`-' 2), aunque puede seguir
teniendo su hueco en el sistema de dis-
tribución español, sobre todo en deter-
minados productos.

En alimentación seca, las pautas de
comportamiento de compra y consumo
actuales están relegando el comercio
tradicional a posiciones testimoniales
-con una cuota de mercado próxima al
10%, gracias a su presencia en núcleos
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

CUADRO N` 4

COMERCIO TRADICIONAL SOBRE
EL TOTAL DE ESTABLECIMIENTOS

ESTABI_ECIMIENTOS N4 %

GENERALISTAS ALIMENT. 90.828 15,18

(NO ESPECIALISTAS)

ESPECIALISTAS ALIMENT., 157.049 26,25

BEBIDAS Y TABACO

P. FARMAC., MEDICOS, 25.975 4,34

Y COSMETICOS

VENTA VEHIC. Y ACCES. 25.018 4,18

VENTA CARBURANTES 4.299 0,72

OTROS COMERCIOS 295.085 49,32

TOTAL 598.254 100,00

NOTA: Uatos de 7990 FUENTE: INE.

servicios, el comercio tradicional
puede tener mejores perspectivas. A
título ilustrativo, el cuadro n° 3 y el grá-
fico n`-' 1 recogen la evolución estimada
de las ventas de alimentación de los
diferentes tipos de establecimientos
detallistas, según 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, según el INE, sólo
representa el 15,18% del total de esta-
blecimientos comerciales existentes en
España (ver cuadro n`-' 4).

EI cuadro n`-' S ofrece una panorámi-
ca más completa del comercio tradicio-
nal que la que normalmente se da
cuando se presentan datos Nielsen
correspondientes al índice INA, al
haber añadido otros subsectores de
actividad al contemplado en los cua-
dros n° 2 y 3. No obstante, como se
comprobará, tampoco abarca otros sec-
tores donde el comercio tradicional
está todavía muy arraigado: papelerías,
farmacias, joyerías, relojerías, estancos,
librerías, ópticas, etc...

Las múltiples investigaciones dispo-
nibles son concluyentes respecto a lo
que valora y va buscando el consumi-
dor español en los diferentes tipos de
establecimientos comerciales. Como
indica un informe del Departamento de
Comercio del Gobierno Vasco sobre
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Comercio Tradicional

hábitos de compra del consumidor
vasco correspondiente a los años
1993/1994, que coincide en líneas
generales con lo publicado por la
Secretaría General de Comercio Interior
en 1987 (ver cuadro n° 6):

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

- En las nuevas formas comerciales,
por el contrario, se encuentran mejores
precios, mayor variedad y abundancia
de productos, además 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 atención desperso-
nalizada (12 al 15%) y la lejanía (11 al
24,5%) son los aspectos más negativos,
en opinión de los consumidores.

De ahí que, por ejemplo, los esta-
blecimientos especializados en ropa de
vestir -boutiques-, donde aspectos
como la moda, el diseño, la calidad, el
servicio y la forma de pago pueden ser
más 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
señala que "dos competidores -en este
caso, dos formas comerciales diferen-
tes- no pueden ocupar el mismo seg-
mento de beneficios. Con el tiempo el
más eficiente debe Ilegar a dominar y el
más 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,
correrá la misma suerte que sus homó-
nimos de alimentación.

CUADRO N" 5

EL COMERCIO TRADICIONAL EN ENERO DE 1996

NUMERO DE %

ESTABLECIMIENTOS ESTABLECIMIENTOS CUOTA DE MERCADO

TIENDAS TRADICIONALES

• TEXTIL EXTERIOR (S/ DYMPANEL) N.D. 56,6

• ALIMENTACION (INA)

56.178

• DROGUERIA-PERFUMERIA (INC) 5,0

PANADERIAS-LECHERIAS 34.444 N.D.

CARNICERIAS-CHARCUTERIAS 20.212 N.D.

T. GENERALES DE ELECTRODOMESTICOS 10.072 83,0

T. PEQUEÑAS DE FOTOGRAFIA 6.601 37, 7

JUGUETERIAS 5.290 61,6

FUENTE: Anuario Evolución (NIELSEN) y elaboración propia.

CUADRO N'6

CRITERIOS DE ELECCION DE DETERMINADOS ESTABLECIMIENTOS
EN PORCENTAJES (`%)

MOTIVOS SUPERM. T. TRADIC. AUTOSER. HIPER DESCUENTO

AMPLIO HORARIO 7 14 6 12 3

PRECIOS,OFERTAS 45 23 39 49 74

CALIDAD PRODUCTOS 15 20 14 13 17

TRATO Y ATENCION 7 25 6 2 5

CERCA DOMICILIO 16 45 18 8 8

VER Y TOCAR ARTICULOS 16 3 15 13 6

VARIEDAD PRODUCTOS 31 7 24 40 10

AMISTAD PERSONAL 4 19 3 1 1

ORDENADO EN SECCIONES 18 4 15 17 3

FUENTE^ Secretaria General de Comercio lnterior, (1987).

HABITOS DE COMPRA

Centrándonos en el universo de esta-
blecimientos comerciales que suponen
la mayor parte del presupuesto familiar
-que es, sin lugar a dudas, el más
investigado- podemos afirmar que los
hábitos de compra de los consumidores
varían según se trate de "ir de compras"
o de "hacer la compra" y, en este últi-
mo caso, de la "compra diaria" o de la
"compra fuerte".

Así lo reflejan diversos estudios de
mercado, al distinguir que el consumi-
dor suele tener un sistema de valores

diferente según 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.

EI 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 Ileva al
consumidor hasta los supermercados e
hipermercados.

b
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CUADRO N 7

ACEPTACION DEL COMERCIO TRADICIONAL EN
LA COMUNIDAD AUTONOMA DEL PAIS VASCO (CAPV)

RANKING DE ESTABLECIMIENTOS SEGUN EL PORCENTAJE
DE COMPRADORES QUE SE DECLARAN USUARIOS DE CADA UNO DE ELLOS

RANKING TIPOS DE ESTABLECIMIENTOS PORCENTAJE

14 TIENDA TRADICIONAL 89,8%

24 SUPERMERCADO 61.8%

34 HIPERMERCADO 39,9%

4g BOUTIOUE 27,4%

54 MERCADO 20,4%

64 GRAN ALMACEN 19,3%

74 MAXI-SUPER 13,6%

84 ECONOMATO 11,8%

94 CENTRO COMERCIAL 7,8 %

10° AUTOSERVICIO 7 2%

114 MERCADILLO 4,9%

FUENTE: Departamento de Comercio del Gobierno Vasco, (1994).

CUADRO N' 8

ACEPTACION DEL COMERCIO TRADICIONAL EN
LA COMUNIDAD AUTONOMA DEL PAIS VASCO (CAPV)

RANKING DE CAPTACION DE ACTOS DE COMPRA SEGUN ESTABLECIMIENTOS

RANKING TIPOS DE ESTABLECIMIENTOS PORCENTAJE

1a TIENDA TRADICIONAL 45,0 %

24 SUPERMERCADO 26,0%

34 MERCADO 9,4%

aQ HIPERMERCADO 6,0%

54 AUTOSERVICIO 4,2%

s4 ECONOMATO 4,2 %

^ MAXI-SUPER 2,4%

óQ BOUTIOUE 1,1%

sQ GRAN ALMACEN 0,7%

104 MERCADILLO ^ 0,5%

114 CENTRO COMERCIAL ^ 0,3%

12Q OTRAS ^ 0,1%

FUENTE: Departamento de Comercio del Gobierno Vasco, (1994).

Dentro de este segundo tipo de
compras, se enmarcan la "compra dia-
ria" y la "compra fuerte". Así, del estu-
dio de "Los hábitos de compra y com-
portamiento del consumidor" realizado
por el Gobierno Vasco (ver cuadros n°
7 al 11) se deduce que:

- La "compra diaria" se realiza
sobre todo de lunes a viernes, funda-
mentalmente por las mañanas, aunque
depende de la situación laboral del
consumidor. Las amas de casa y los
jubilados, antes del mediodía. Los estu-
diantes y trabajadores a tiempo parcial,

en horas cercanas al mediodía. Y los
trabajadores a jornada completa la
hacen por las tardes. EI 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 sábados.
Un 45,3% la realizan por las mañanas,
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 compañía 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, además, el 45% de
los actos de compra que tienen lugar
en la Comunidad Autónoma Vasca
(cuadro n° 8). Pensamos que la conclu-
sión cualitativa sigue siendo válida en
el resto de España: En el último informe
disponible sobre hábitos de compra de
los españoles, este dato era el 90,6%.
En cualquier caso, las cifras cambian
según el tipo de producto, como se
puede comprobar en el cuadro n° 9.

No obstante, excepto en alimenta-
ción seca y droguería-perfumería, en el
resto de productos sigue siendo la pri-
mera opción 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
afirmación la tenemos en el escaso
12% que, según datos Nielsen, tenía en
enero de 1996 en alimentación seca
(gráfico n° 1).

Para completar este breve análisis
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 últimos quince
años, podemos concluir que:

b
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CUADRO N` 9

RANKING DE PREFERENCIAS DE LOS ESTABLECIMIENTOS SEGUN EL TIPO DE PRODUCTOS A COMPRAR

ALIMENTACION ALIMENTACION DROGUERIA,

TIPOS DE FRESCA

ESTABLECIMIENTOS % RANKMG %

TIENDA TRADICIONAL 56,0 14 33,0

SUPERMERCADO 17,1 2° 40,8

HIPERMERCADO 2,4 6° 7,3

BOUTIQUE

MERCADO 17,0 3° 2,6

GRAN ALMACEN

MAXI-SUPER 1,0 74 3,2

ECONOMATO 2,6 5° 6,1

CENTRO COMERCIAL

AUTOSERVICIO 3,1 4° 6,6

MERCADILLO

OTROS 0,7 84 0,5

SECA PERFUMERIA ROPA,CALZADO

RANKING % RANKING % RANKING

24 22,6 2^ 53,9 1^

1° 42,9 1° 1,3 94

3`-' 1 2,4 34 7,4 3°

1,1 7^ 16,1 2y_

_74

7,3 44

64 5,3 6° 3,0 7°

5° 8,1 4° 2,1 Sg

- - - 3,6 6g

4° 6,3 5g - -

- 4,8 54

84 1,3 8^ 0,1 10^

FUENrE. Departamento de Comercio del Gobierno Vasco, (1994).

- EI comercio tradicional sigue sien-
do el establecimiento más visitado por
el consumidor español en la práctica
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 Secretaría General
de Comercio Interior en 1987: proximi-
dad al domicilio, trato y atención per-
sonalizada, y calidad de los productos.
Los precios se mantienen como aspecto
negativo de esta fórmula comercial.

- EI comercio tradicional ha sido
desplazado por completo de la "com-
pra fuerte" que realiza el consumidor
español, 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 número de
establecimientos tradicionales hasta
cifras preocupantes. Según datos Niel-
sen, en alimentación, el número de
comercios tradicionales se ha reducido
algo más de un 25% en el periodo
1991/96, quedando sólo la mitad de los
establecimientos existentes en España
hace 20 años. Las estimaciones para el
año 2005 sitúan su cuota de mercado
en torno al 6%.

TENDENCIAS EN EUROPA
Y EN ESPAÑA

Según el "Plan marco de moderniza-
ción del comercio interior" -publicado
por el Ministerio de Comercio y Turis-
mo en 1995-, las tendencias de la dis-
tribución comercial en España y en
Europa no auguran buenas perspectivas
para el comercio tradicional.
En el caso del conjunto de Europa, las
tendencias más significativas son:

• Internacionalización creciente de
la distribución comercial:

• Continuación del fenómeno
conocido como "efecto desbordamien-
to" y, por tanto, de la expansión de las
grandes empresas europeas de distribu-
ción en los países del sur de la UE.

• Aumento de los procesos de inte-
gración y concentración:

• Incremento de la "dualización"
de la distribución 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 países
europeos (cuadro n° 12).

• Incremento de la especialización
en el comercio:

ARTICULOS EOUIPAMIENTO OTRO

DEL HOGAR PERSONAL EOUIPAMIENTO

% RANKING % RANKING % RANKING

45,6 1u 56,3 1^ 52,4 14

12,7 3s 5,5 5Q 2,0 84

17,9 2Q 14,0 24 19,2 24

6,0 5° 8,2 3`-' 7,4 3u

5,2 6° 5,9 44 6,4 44

6,1 4° 3,7 6° 5,0 54

3,1 7° 1,5 8Y 2,4 7°

2,1 8ç 3,0 7Q 4,1 6°

- - 1,0 9Q 1,1 9^

1,2 10`' 0,0 10u 0,1 104

• Continuación de la disminución,
relativa y absoluta, de efectivos comer-
ciales, correspondientes a pequeños
establecimientos independientes no
especializados, minoristas y mayoristas.
Especialmente en los países del sur de
la Unión Europea.

En el caso de España, destacan:
• Internacionalización y concentra-

ción (similar al resto de Europa)
• Evolución de los hábitos de con-

sumo y compra de los consumidores:
• Los cambios en los hábitos de

consumo están produciendo un gran
descenso en la periodicidad de las
compras, especialmente en los produc-
tos de alimentación.

• EI mayor peso de ocio favorecerá
el desarrollo de zonas de comercio
integradas donde se encuentren dispo-
nibles áreas de esparcimiento, cultura-
les, deportivas, etc...

• Evolución de los formatos de
venta y aparición de nuevas actividades
de distribución:

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

• Creación de cadenas de pequeñas
tiendas especializadas adquiriendo la

Q
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Comercio Tradicional

CUADRO N" 10

HABITOS DE COMPRA RESPECTO A LA TIENDA TRADICIONAL

GRADO DE
UTILIZACION PERSONAS QUE LA UTILIZAN 89,8%

TIPO DE

PRODUCTO

BUSCADO

FRECUENCIA
DE COMPRA

LUGAR HABITUAL
DE COMPRA

!i MEDIO DE
^ DESPLAZAMIENTO

UTILIZADO

FORMA DE PAGO

MOTIVOS
DE COMPRA

ASPECTOS

MAS NEGATIVOS

PERFIL DEL

COMPRADOR

ALIMENTACION FRESCA

ALIMENTACION SECA

DROGUERIA, PERFUMERIA

ROPA,CALZADO

ARTICULOS DEL HOGAR

EQUIPAMIENTO PERSONAL

OTRO EQUIPAMIENTO

DIARIA

1- 2 VECES POR SEMANA

SEMANAL

QUINCENAL

MENSUAL

VARIAS VECES AL AÑO

ANUAL

ESPORADICA

EN EL MUNICIPIO

FUERA DEL MUNICIPIO

ANDANDO

COCHE PROPIO

TRANSPORTE PUBLICO

OTROS

EN EFECTIVO

CON TARJE7A

PROXIMIDAD

CALIDAD

ATENCION PERSONALIZADA

COSTUMBRE

OTROS

PRECIOS ALTOS

OTROS

NO SABE/N0 CONTESTA

63,7%

2Q2%

6,5 %

3,5 %

2J%

2,6%

1,5 %

67,2 %

18,0 %

5,5%

1,6 %

1,6%

5,5%

0,1%

0,5 %

97,1%

2,9%

91,4%

5,8%

2,5 %

0,3%

98,2%

1,6%

31,6%

23, 8 %

12,6 %

9,8 %

22,2%

39,5 %

9,7 %

50,8%

MUJER, AMA DE CASA 0 TRABAJADORA, MAYOR DE

25 AÑOS, DE ESTATUS MEDIO, QUE COMPRA TANTO PRODUCTOS

ALIMENTARIOS COMO NO ALIMENTARIOS, SE DESPLAZA

ANDANDO Y PAGA EN EFECTIVO.

FUENTE: Departamento de Comercio del Gobierno Vasco, ( 1994).

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

• Aumento del fenómeno del aso-
ciacionismo detallista.

• EI discount se configura como el
formato de mayor desarrollo futuro.

• Extensión de la fórmula del gran
centro comercial ( 326 centros en sep-
tiembre de 1995).

• Desaceleración en el ritmo de
aperturas de nuevos hipermercados
(unos 10 en 1995, frente a los casi 30
de hace tres o cuatro años).

• Inicio del desarrollo de cadenas
sucursalistas o de franquicias (25.500
franquiciados pertenecientes a 335
enseñas existían en España en 1994)
dedicadas a una categoría de produc-
tos, alcanzando mayor penetración a
largo plazo.

Por otra parte, de acuerdo con el
"Informe sobre el comercio interior y la
distribución en España" ( Tomo II)
-publicado por el Ministerio de Comer-
cio y Turismo en 1996-, podemos
extraer las siguientes conclusiones y
tendencias de evolución:

• Los establecimientos tradicionales
han perdido en ocho años 20 puntos
porcentuales de su cuota de mercado
(gráfico 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 alimentación no
perecedera empeoran su situación en el
periodo 1987/1994.

• De lo anterior se deduce que la
crisis del sector puede aún manifestarse
con más intensidad no sólo en los esta-
blecimientos tradicionales, sino tam-
bién en los establecimientos de mayor
dimensión.

PERSPECTIVAS

La reducción progresiva de estableci-
mientos tradicionales y la pérdida con-
tinua de cuota de mercado es una ten-
dencia constatada hace muchos años
que, a juzgar por lo que ha ocurrido en
otros países occidentales y por lo que
los expertos pronostican, continuará en
los próximos años.

b
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Por ello, cabe preguntarse cuál es la
razón de ser "última" de estas perspec-
tivas nada halagiieñas para el comercio
tradicional y por qué se da este declive
del comercio tradicional, cuando el
diagnóstico y las opciones estratégicas
están perfectamente enunciadas desde
hace años y son de todos conocidas.
zNo hay nada que se pueda hacer para
frenar esta dinámica?

Antes de exponer las opciones
estratégicas que tiene el comercio tradi-
cional -objeto central de la segunda
parte de este artículo- 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
evolución de los mercados de distribu-
ción como el nivel tecnológico, la evo-
lución de los sistemas productivos, el
entorno económico y social, y las
actuaciones de las autoridades públicas
nacionales e internacionales.

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

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

4. Y, como consecuencia de todo
ello, la propia dinámica del sector:
entrada de nuevos competidores, apari-
ción de productos sustitutivos -nuevas
formas comerciales, con o sin estableci-
miento-, reorganización empresarial en
el sector -redimensionamiento, expan-
sión geográfica, concentración, etc...-,
la gestión de los canales -relaciones
producción-distribución, etc...-, pene-
tración de las marcas de la distribución,
y la evolución de los propios puntos de

Comercio Tradicional

CUADRO N" 1 1

HABITOS DE COMPRA RESPECTO AL HIPERMERCADO

GRADO DE
UTILIZACION

TIPO DE

PRODUCTO

BUSCADO

FRECUENCIA
DE COMPRA

PERSONAS QUE LO UTILIZAN

ALIMENTACION FRESCA

ALIMENTACION SECA

DROGUERIA, PERFUMERIA

ROPA,CALZADO

ARTICULOS DEL HOGAR

EQUIPAMIENTO PERSONAL

OTRO EOUIPAMIENTO

DIARIA

1- 2 VECES POR SEMANA

SEMANAL

QUINCENAL

MENSUAL

VARIAS VECES AL AÑO

ANUAL

ESPORADICA

39,9%

20,6 %

33,5%

27,1 %

3,6%

6,3%

4,8%

4,0 %

0,9°h

3,8%

26,1 %

35,4%

26,4%

6,3%

0,1%

0,9%

LUGAR HABITUAL
DE COMPRA

MEDIO DE
DESPLAZAMIENTO
UTILIZADO

FORMA DE PAGO

MOTIVOS
DE COMPRA

ASPECTOS
MAS NEGATIVOS

PERFIL DEL

COMPRADOR

EN EL MUNICIPIO

FUERA DEL MUNICIPIO

ANDANDO

COCHE PROPIO

TRANSPORTE PUBLICO

OTROS

EN EFECTIVO

CON TARJETA

CON TARJETA DEL ESTABLECIMIENTO

A PLAZOS

PRECIO

VARIEDAD

OFERTAS

HORARIOS

OTROS

DISTANCIA. LEJANIA

ATENCION DESPERSONALIZADA

OTROS

NO SABE/NO CONTESTA

27,0 %

73,0 %

3,3%

87,4 %

4,0%

5,2%

63,8%

35,5 %

0,4 %

0,1 %

30,2%

25,2 %

22,6 %

7,2 %

14,8 %

24,5%

14,4%

12,4%

48,5 %

MUJER, AMA DE CASA 0 TRABAJADORA, DE 25 A 55 AÑOS, DE

ESTATUS MEDIO, QUE UTILIZA EL COCHE PARA SUS DESPLAZA-

MIENTOS, FORMA PARTE DE UN HOGAR DE 4 PERSONAS Y RESIDE

EN LA CAPITAL 0 EN MUNICIPIOS DE MAS DE 20.000 PERSONAS,

0 CERCA DEL HIPERMERCADO.

FUENTE: Departamento de Comercio del Gobierno Vasco, ( 1994).

b
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Comercio Tradicional

CUADRO N' 12

EL COMERCIO TRADICIONAL
EN EURUPA

PORCENTA)E QUE REPRESENTA EL COMER-
CIO TRADICIONAL SOBRE EL TOTAL DE
ESTABLECIMIENT05

PAIS %

PORTUGAL 75

ITALIA 75

ESPAÑA 74

BELGICA 61

FRANCIA 48

REINO UNIDO 35

ALEMANIA 34

HOLANDA 20

DINAMARCA 13

MEDIA 47

FUENTE: Europa Retail Trends, 1993.

Iniorme Ro/and Berger(1994).

CUAURO N' 13

EVOLUCION PREVISIBLE DEL
COMERCIO TRADICIONAL DE ALIMENTACION

CUOTA DE MERCADO

TIPOS DE ESTABLECIMIENTOS EN 1994 (%) EN EL 2005 (%)

^ TIENDA TRADICIONAL 13 6

^ AUTOSERVICIO 12 7

f^ SUPERMERCADO/DISCOUNT 44 47

^ HIPERMERCADO 31 40

FUENTE FG en Aral nQ 1.256. ( 1995).

CUADRO N 1a

EVOLUCION DE LA CUOTA DE MERCADO MEDIA DE
LOS DIFERENTES TIPOS DE ESTABLECIMIENTOS DE ALIMENTACION

TANTO POR 100.000

TIPOS DE ESTABLECIMIENTOS 1987 1991 1994

TRADICIONALES 0,346 0,264 0,230

AUTOSERVICIOS 0,894 o,ao2 o,7os

SUPERMERCADOS PEOUEÑOS 5,331 4,829 4,570

SUPERMERCADOS GRANDES 19,900 15,720 13,470

HIPERMERCADOS 151,500 162,500 138,900

FUENTE: Elaboración del Ministerio de Comercio y Turismo ( 1996) a partir de datos NIELSEN.

venta -readecuación de los surtidos,
incorporación de otros servicios para
los consumidores, aumento de la super-
ficie de los establecimientos, y gestión
de la enseña de los establecimientos-.

Desde un punto de vista más prácti-
co, podríamos resumir esta explicación
diciendo: EI comercio tradicional ha
perdido el segmento de "beneficios" al
que -según 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 categoría socioeconó-

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

Y, aunque resulte reiterativo, con-
viene traer de nuevo a colación la con-
clusión que Blizzard ( 1976) obtuvo en
sus investigaciones: "dos competidores
no pueden ocupar el mismo segmento
de beneficios, ya que con el tiempo el

[^I4>^I^:^r

más eficiente debe Ilegar a dominar y
el más 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 más por esta
segunda alternativa que por la primera.
Ha intentado -aparentemente, sin
éxito- lo más difícil: cambiar el entorno
(cambiar la actuación de las adminis-
traciones públicas; moldear los deseos,
demandas y expectativas de los consu-
midores; etc...).

Para algunos autores, entre los que
figura Fullerton (1986), la razón de esta
postura se basa en que "los sistemas de
distribución 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 económicamente irraciona-
les márgenes altos. Los sistemas de dis-
tribución se ven, no obstante, periódi-
camente obligados a adoptar prácticas
modernas y eficientes como conse-
cuencia de la aparición de formas
comerciales agresivas, cuyos propieta-
rios utilizan sus bajos precios y su

b
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Comercio Tradicional

eficiencia operativa para lograr introdu-
cirse en el sector...".

Si no se ha tenido éxito con la
segunda opción, cambiar el entorno,
cabe plantearse si habrá Ilegado el
momento de intentar, al menos con
igual empeño, adaptarse a los cambios
del entorno.

OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

Las decisiones estratégicas deben res-
ponder a las conclusiones que se extrai-
gan del análisis y diagnóstico de la
situación y a los objetivos que se persi-
gan. Veamos, pues, ese diagnóstico de
la situación, 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:

l. Aumento de la demanda de pro-
ductos relacionados con esparcimiento,
enseñanza, cultura, transporte, comuni-
caciones, servicios médicos y de con-
servación de la salud.

2. Necesidad de determinados seg-
mentos de la población ( personas de la
tercera edad, estudiantes, ciertas amas
de casa, etc...) de realizar desplaza-
mientos cortos de cara a la "compra
diaria", que según la última macroen-
cuesta de la Secretaría de Estado de
Comercio sólo la realiza un 23,7% de
consumidores.

3. Insatisfacción del comprador de
grandes superficies por su lejanía, aten-
ción y trato despersonalizados, masifi-
cación, etc...

4. La influencia de la marca en la
práctica totalidad de los artículos (76%
en alimentación seca, 75% en alimen-
tación fresca, 61,5% en artículos de
droguería-perfumería, 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. EI punto débil que tienen las
grandes superficies son los productos
perecederos, que suponen la cuarta
parte de las ventas de una gran superfi-
cie según la revista "Largo Consumo".
En estos productos, el comercio tradi-

.

.... ---

^ ^ ^a^°.Cmniaao a ^ e^i

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

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 protección legislativa
ante las supuestas prácticas abusivas de
las grandes superficies.

En consecuencia, extensión de cier-
to rechazo e imagen negativa de las
grandes superficies en la opinión públi-
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. Reducción del porcentaje del
presupuesto familiar dedicado a ali-
mentación, vestido, calzado y menaje
para el hogar.

2. Hábito de dejar la "compra fuer-
te" para el fin de semana, requiriendo
plazas de aparcamiento para masas por
la necesidad de desplazarse en coche.
EI 40% de los consumidores hace la
compra con frecuencia quincenal o
mensual, según la citada encuesta de la
Secretaría de Estado de Comercio.

3. Adecuación 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. EI precio será uno de los ejes fun-
damentales de competencia entre los
detallistas durante los próximos años,
según los estudios de prospectiva más
recientes, siendo la demanda de los
consumidores cada vez más exigente,
ya que requiere valor de producto (cali-
dad, innovación, 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 tráfico
y encarecimiento del suelo en los
núcleos urbanos- o a los grandes alma-
cenes y centros comerciales, que son
los únicos que han sabido ofrecer una
solución al problema del aparcamiento
en el centro de las ciudades.

6. Aparición continua de nuevas
formas comerciales y de nuevos com-
petidores más eficientes y profesionali-
zados, con una oferta cada vez más
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

b
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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. Adecuación 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 población (deter-
minadas amas de casa, personas de la
tercera edad, estudiantes, etc.).

2. EI comercio tradicional sigue
siendo el establecimiento más visitado
-ya que casi el 90% de la población
afirma realizar algún tipo de compra en
este tipo de establecimiento- y preferi-
do, tanto por cercanía (32%), la calidad
de sus productos ( 24%) como por la
atención personalizada (13%).

3. Esta preferencia se produce ade-
más en todo tipo de artículos, excepto
en alimentación seca y productos de
droguería-perfumería, en los que se
sitúa en un segundo lugar.

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

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

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

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

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

2. EI precio es el aspecto negativo
más destacado (39,5%).

3. Alta tasa de mortandad y rota-
ción. EI 38% de los nuevos comercios
cierra sus puertas durante los tres pri-
meros años de actividad, según estu-
dios del Gobierno Vasco.

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

5. Insuficiente incorporación de las
nuevas tecnologías (de gestión, comu-
nicaciones, etc...).

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

Finalmente, aunque es la tipología
en la que más difícil resulta perfilar las
caraterísticas específicas de su compra-
dor -debido al carácter absolutamente
generalizado de su uso-, podemos
decir que el retrato robot de un cliente

^istribución y Consumo ^ ó OCTUBRE/NOVIEMBRE 1996

tipo del comercio tradicional corres-
ponde a una mujer, mayor de 25 años,
casada y ama de casa. Además, es la
tipología 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 radiografía 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 ahí que cualquier
opción estratégica que se plantee ten-
drá como objetivo último la supervi-
vencia, que cada vez está más 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 último,
el comercio tradicional, como colecti-
vo, debe marcarse los siguientes objeti-
vos estratégicos:

- Detener el deterioro que está
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

b
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las campañas antiliberalización de
horarios, etc...), para recuperar así
clientes perdidos y atraer nuevos.

- Seducir -que nada tiene que ver
con presionar o enfrentarse- a las admi-
nistraciones públicas, especialmente las
locales, para que inviertan en infraes-
tructuras que benefician a los ciudada-
nos (aparcamientos, peatonalización de
las calles, iluminación y limpieza de las
mismas, etc.) y que contribuyen decisi-
vamente a convertir los núcleos urba-
nos en "áreas comerciales" de innega-
ble atractivo.

Además, 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 área de influencia natu-
ral, lo cual contribuirá 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 consecución y que, al mismo tiem-
po, eliminan alguna de las debilidades
restantes y permiten alejarnos de las
amenazas expuestas en el diagnóstico
de la situación.

Según una encuesta de Bossard-Le
Echos entre profesionales de la distribu-
ción (véase "EI País" de 31/1/1993), los
cuatro aspectos claves para la supervi-
vencia de cualquier establecimiento en
el sector de distribución son: la forma-
ción profesional, la informática, la ade-
cuación de los inmuebles y las relacio-
nes óptimas con los proveedores.

De donde se deduce que la primera
decisión estratégica que debe adoptar
el comercio tradicional es la formación
y cualificación del personal para ser
capaz de profesionalizar más la gestión
de sus establecimientos.

PROFESIONALIZACION
CRECIENTE DE LA GESTION

Esta opción estratégica no sólo persigue
corregir las dos últimas debilidades
citadas en el diagnóstico de la situación
sino que constituye además el primer
paso para que sea capaz de entender la
necesidad de adoptar algunas de las
opciones estratégicas que luego expon-
dremos y, por supuesto, para que
pueda poner en marcha las que sean
más relevantes.

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

"Plan marco de modernización del
comercio interior" que es la evolución
en Europa y en España:

• Importancia creciente de la for-
mación de profesionales en la actividad
de distribución comercial en todos sus
niveles de ocupación, orientada a la
operación en el mercado único de la
Unión Europea.

• Fuerte demanda de profesionales
especializados en productos perecede-
ros (carnes, pescados, etc.. J, así como
en precocinados.

• Transformación de los modos de
gestión: Refuerzo de las áreas de ventas
y marketing en la organización empre-
sarial, donde el acceso a la información
sobre y para los clientes será un factor
estratégico.

• Incorporación y difusión de nue-
vas tecnologías:

- Mayor producción e intercambio
de información, fundamentalmente
sobre los consumidores, a partir de la
generalización de la aplicación de la
informática en las empresas de distribu-
ción comercial.

- Generalización en los productos
alimenticios de los distintivos de códi-
gos de barras; en el caso de productos
no alimenticios pero de gran consumo
su desarrollo será más limitado.

- Expansión, dentro de los medios
de pago utilizados, del dinero de plásti-
co duplicándose el número de tarjetas
existentes.

- Generalización de la utilización
del scanner como sistema de lectura
electrónica en establecimientos grandes
en el campo de la alimentación.

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

- Expansión de los sistemas EDI (de
intercambio automatizado de docu-
mentos normalizados), como uno de
los fundamentos de la creciente inte-
gración y de la mejora de los costes en
la operación de las funciones de distri-
bución.

De lo expuesto se deriva que, efec-
tivamente, el comercio tradi-
cional debiera ser capaz de ir
introduciendo la informática y
otras tecnologías de informa-
ción-comunicación tanto para
profesionalizar más la gestión
(por ejemplo, Ilevar la contabi-
lidad) como para poder dar un
mejor servicio a su clientela
(configuración de una auténti-
ca base de datos de los clientes
para efectuar promociones,
concesión rápida de créditos,
pago con tarjetas, etc...) o
mejorar las relaciones con sus
proveedores (instalando termi-
nales en el punto de venta que
Ileven el control logístico del
día a día, generando automáti-
camente demandas de reposi-
ción de género, especialmente
cuando se trata de comercios
que trabajan con un gran
número de referencias).

Somos conscientes de que
la mayor parte de los comercios tradi-
cionales están muy lejos de esta opción
estratégica, pero ello no debe ser moti-
vo para escatimar esfuerzos en la direc-
ción apuntada. Y esperemos que, de
momento, se trabaje en el
refuerzo/incorporación de la función 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 y largo plazo la satisfac-
ción del cliente.

- Así como a la consecución de los
cinco factores críticos -según Cook y
Walters (1991)- para el éxito de la
empresa de distribución detallista. En
efecto, según estos autores:

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.

• Aumentar el número de visitas
por cliente.

• Aumentar el ratio de conversión
(número de visitas que compran).

• Influir en los que compran para
que compren más.

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

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

• EI estudio y análisis de la cartera
de productos, diferenciando productos
básicos o clave para el consumidor que
deben tener un 100% de disponibilidad
y una política de precios muy compe-
titiva, de aquellos que no lo son.

• La introducción de productos
blancos, o con marca propia.

• La investigación de proveedores
para conseguir una óptima selección de
éstos.

3. Para conseguir la "contención de
los costes operativos" el marketing con-
tribuye estudiando el impacto de estos
costes sobre el volumen de ventas: la
reducción de costes debe tener siempre
en cuenta el coste de oportunidad por
ventas perdidas.

4. EI factor crítico "aumento de la
productividad de los activos físicos y de
los recursos humanos" es una responsa-
bilidad compartida, preocupándose de
analizar el rendimiento de las mercan-

cías, 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 ópti-
ma (profundidad y amplitud
deseables).

• Estudio de los lugares
óptimos para la exposición de
la mercancía.

5. Finalmente, de cara a
conseguir el "incremento del
valor añadido al cliente "el
marketing tiene una importan-
tísima contribución, ya que
estudiará la estrategia de dife-
renciación más adecuada.
Esta diferenciación puede
venir vía:

• Formato comercial.
• Gama ofrecida: marcas

exclusivas, marcas propias
con excelente relación cali-
dad/precio...

• Servicio al consumidor:
- Servicios de información
- Servicio técnico y de reparación-

Servicios que añaden comodidad al
acto de compra: parking, ropero, repar-
to a domicilio e instalación 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. Diseñar un mix que a niveles
razonables de coste ofrezca puntuacio-
nes altas en esos parámetros (servicio,

b
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gama, formato comercial y otras carac-
terísticas del punto de venta).

Comunicar debidamente al cliente
el mayor valor añadido 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:

- Atención permanente a los cam-
bios en el entorno. Tanto a los
de su área de influencia natural
como a los del sector de distri-
bución, porque los cambios en
los hábitos sociales y de com-
pra se están produciendo de
forma clara.

- Mayor profesionalización
de la gestión. Evolucionando
empresarial y organizativamen-
te en la dirección señalada:
gestionando el establecimiento
con criterios empresariales,
fijando los precios de acuerdo
con las condiciones del merca-
do, esmerándose en la aten-
ción y el servicio al cliente,
manipulando las mercancías
de forma adecuada, Ilevando la
contabilidad del negocio, man-
teniendo la correspondiente
estructura financiera, y adop-
tando los necesarios medios de
escaparatismo, merchandising
y comunicación para cuidar la
presentación e imagen del estableci-
miento.

- Estrategia de concentración. Bús-
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 añadido a la
oferta, aumentando la calidad y canti-
dad del servicio al cliente: mayor servi-
cio posventa y a atención a domicilio
-Ilevando la cesta de la compra a
casa-, aprovechando los huecos hora-
rios en que otros mantienen sus locales
cerrados , etc.

- Ubicación adecuada, en calles o
zonas estratégicas (por ejemplo, utili-
zando alguna de las vías que ofrecen
los sistemas horizontales de distribu-
ción de carácter espacial: centros
comerciales, etc..., de los que hablare-
mos posteriormente) que no planteen
problemas de tráfico o de aparcamiento
(amenazas 2a y 5a de las citadas en el
diagnóstico de la situación).

En caso contrario, los comerciantes
de la zona deberán 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 tenía presupuesto para su construc-
ción.

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

- Especialización en productos que
no se puedan encontrar en las grandes
superficies porque son especiales (tallas
grandes en ropa y vestido), poco
demandados, sólo requeridos por seg-
mentos muy reducidos de la población
o productos autóctonos (especiali-
zación en productos "únicos").

- Diferenciación, 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.

- Asociación. Esto es, utilización 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, además de los sistemas
horizontales de distribución
de carácter espacial (centros
comerciales, galerías comer-
ciales, parques comerciales,
calles peatonales, mercados
minoristas, áreas comerciales
urbanas, etc...).

ESPECIALIZACION

La especialización es sin duda
una de las recomendaciones
que con más frecuencia, y
desde agentes más diversos,
se ha hecho al comercio tradi-
cional y está constituyendo
una de las vías elegidas por
las grandes superficies de no
alimentación (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 tamaño.

Siendo como es, por tanto, una
opción acariciada también por las gran-
des superficies, idónde puede residir la
clave del éxito de la especialización del
comercio tradicional? Obviamente en
la combinación de la especialización y
la explotación de algunas de las fortale-
zas del comercio tradicional: calidad
de los productos, adaptación a las
peculiaridades del consumidor de la
zona, atención y servicio más persona-
lizado, y adecuación a la compra diaria
y de urgencia.

De ahí que, si se trata de crear un
comercio tradicional nuevo, será con-
veniente tener en cuenta las directrices

b
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marcadas y las oportunidades y amena-
zas expuestas en el diagnóstico de la
situación. Por ejemplo, debería con-
templar la oportunidad de que dicho
comercio se dedicara a productos/ser-
vicios relacionados con el esparcimien-
to, enseñanza, cultura, transportes,
comunicaciones, servicios médicos y
de conservación de la salud..., antes de
hacerlo a productos que, además 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 alimentación.

Si a pesar de todo, la opción elegi-
da es establecer un comercio de ali-
mentación, la especialización y el
nicho pueden conseguirse con artícu-
los perecederos, que es un tipo de pro-
ducto en el que las grandes superficies
no sólo no lo están 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 podría especiali-
zarse, por ejemplo, en artículos para
los que no existe demanda en su zona.

A estas consideraciones habrá que
añadir las correspondientes al nivel de
gestión, los medios tecnológicos nece-
sarios, la formación del personal de
atención al público... Así, 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 vías de diferenciación
mediante el recurso a las técnicas de
merchandising, escaparatismo, imagen
y presentación del establecimiento han
sido suficientemente tratadas en cursos
de formación dirigidos al comercio tra-
dicional -e incluso utilizadas por éste-,
vamos a plantear otra forma de diferen-
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ciación más consistente y novedosa
como es la utilización de la calidad del
servicio dado a la clientela.

Además, según la encuesta antes
citada de Bossard-Le Echos, los profe-
sionales de la distribución 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 más al
distribuidor" y que "las negociaciones
por precio ya están 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 adaptación de
la oferta y la relación con el cliente".

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

conclusión de que "la clave para el
desarrollo actual de los negocios de
distribución minorista en Europa es el
servicio al cliente". EI estudio, que con-
templa sectores tan diversos como ali-
mentación, electrodomésticos, textil,
farmacia, muebles..., expone que los
otros aspectos que siguen en importan-
cia son la cadena de suministros, la tec-
nología de la información, el marketing
innovador y el ritmo de cambio.

Pues bien, si por calidad de servicio
entendemos "la minimización del des-
fase (o gap) entre las expectativas del
cliente con respecto al servicio y la per-
cepción de éste tras su utilización", en
ese caso, los componentes de la cali-
dad del servicio son:

- Carácter tangible (Ilevar el pro-
ducto a casa; horarios más amplios
^stableciendo el adecuado sistema de
turnos- para frenar la fuga hacia las
grandes superficies; etc.)

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

- Rapidez (realizándolo dentro de
los plazos aceptables para el cliente)

- Competencia del personal (capa-
citación e información del mismo)

-Cortesía con el cliente
-Credibilidad (honestidad)
- Seguridad
- Accesibilidad (pudiendo utilizar el

servicio cuando se desee)
- Comunicación (informando al

consumidor con su lenguaje)
- Conocimiento del consumidor de

la zona
Por otro lado, todos los expertos

coinciden en señalar que los próximos
años estarán sin duda marcados por un
intento de mejorar la frecuencia de visi-
tas y la fidelización, 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 consideración (59%).
- Falta de calor y hospitalidad en

los establecimientos (55%).

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

- La inexistencia de un buen servi-
cio conlleva a la insatisfacción 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 distribución 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
distribución intentan mimar a los clien-
tes, no es un objetivo siempre fácil de
alcanzar y destacar, mucho menos. Es
precisamente el comercio tradicional
quien, como hemos señalado en el
diagnóstico de la situación, mejor posi-
cionado está en esta cuestión, por lo
que debe aprovechar esta ventaja com-
petitiva frente a las grandes superficies.

Por otro lado, estudios recientes
señalan que los tipos de servicio con
mayor futuro son los básicos: pasar por
caja, recepción, asesoramiento e infor-
mación sobre los productos.

Con ello se demuestra que, aunque
los clientes aceptan una modernización
de su punto de venta, siguen valorando
la dimensión 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 Ileva 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 inversión comercial, una compra
media mayor, un aumento del margen
de beneficio, y una estupenda herra-
mienta de promoción.

Si, además, resulta que conservar
un cliente es 3 a 5 veces menos caro
que conquistar uno nuevo en prospec-
ción, zcómo 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-
ción de productos informáticos o bie-
nes de equipamiento para el hogar),
teniendo en cuenta que la sensibiliza-
ción de los colaboradores requiere una
formación adecuada. La mayoría de las
empresas de distribución han creado
destacados servicios al consumidor,
siguiendo este primer enfoque (véanse,
por ejemplo, las memorias de Conti-
nente o Eroski).

- La segunda estrategia, más ofensi-
va, consiste no sólo en satisfacer al
cliente, sino además 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-
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fiel-, abonos a revistas o periódicos,
crédito especial, etc...).

Ambas opciones estratégicas están
al alcance del comercio tradicional
que deberá utilizar esta estrategia
como elemento de diferenciación res-
pecto a las grandes superficies de su
área de influencia natural.

Esta estrategia supone que el
comercio tradicional conozca cómo
compiten y operan las grandes superfi-
cies y sea capaz de diferenciarse bus-
cando nichos no cubiertos por aque-
Ilos. Pero, todavía más 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 sólo desde el
punto de vista de su negocio. EI recu-
rrir a un panel de clientes, a técnicas
cualitativas como la organización de
mesas redondas entre clientes, a la indi-
vidualización de la comunicación
comercial a partir del marketing direc-
to, a la técnica del cliente oculto, al
análisis de las reclamaciones, a las
encuestas de clientes, a la técnica del
incidente crítico permitirá al comercio
tradicional acercarse más a las expecta-
tivas del cliente.

- Ser capaz de satisfacer sus necesi-
dades, diferenciando a los clientes. Per-
mite jerarquizar la relación con el
cliente y pasar del marketing de pro-
ducto a la estrategia de relación. Saber
ser proactivo requiere de entrada saber
reconocerlos y diferenciarlos. Habría
aquí que diferenciar el valor aportado;
esto es, el valor añadido 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 ningún cliente representa un
método de gestión revolucionario para
los años venideros.

ASOCIACION

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

b
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ALTERNATIVAS DE ASOCIACIONISMO PARA EL COMERCIO TRADICIONAL
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• APROVECHAMIENTO • FORMULA UTILIZADA EN ESPAÑA POR MAS

CENTROS COMERCIALES DEL TIRON DE LAS GRANDES SUPERFICIES. DE 25.000 PEQUEÑOS COMERCIANTES.

• SE CONSTITUYEN EN UN CENTRO • SUELEN CARECER

GALERIAS COMERCIALES PARA "IR DE COMPRAS". DE UN ESTABLECIMIENTO LOCOMOTORA.

• SON ZONAS PARA "IR DE COMPRAS" • NORMALMENTE, SOLO ESTAN DISPONIBLES

PAR^UES COMERCIALES QUE TIENEN GRAN PODER DE ATRACCION. EN LAS GRANDES POBLACIONES.

• SE TRATA DE ZONAS • NO SE TRATA DE UNA

CALLES PEATONALES URBANAS DE IMPORTANTE TRANSITO. OFERTA PLANIFICADA NI HOMOGENEA.

• GRAN ACEPTACION PARA • NECESITAN MODERNIZACION Y

MERCADOS MINORISTAS PRODUCTOS PERECEDEROS. ADAPTACION A LOS NUEVOS HABITOS DE COMPRA.

AREAS • PROBLEMAS DE

COMERCIALES URBANAS • SON EL NUCLEO TRADICIONAL DE "IR DE COMPRAS". TRAFICO, APARCAMIENTO Y CONFORT.

• EXPERIENCIA SUFICIENTEMENTE

CONTRASTADA (SPAR DATA DE 1959).

• SE BENEFICIA DE LOS SERVICIOS OFRECIDOS

POR LA CADENA (FORMACION, ASESORAMIENTO Y • CONDICIONANTES

CADENAS VOLUNTARIAS NEGOCIACION DE PRECIOS CON PROVEEDORES). IMPUES70S POR ALGUNAS CADENAS.

• DIFICULTADES SURGIDAS

EN LA GESTION DE LAS MISMAS.

COOPERATIVAS • OPORTUNIDADES SIMILARES A LAS DE LAS • UNIDE Y COPERLIM SON DOS EJEMPLOS DE

DE DETALLISTAS CADENAS CON LA VENTAJA DE SER COOPERATIVA. VIABILIDAD DE ESTA FORMULA COMERCIAL.

• EXPANSION GENERALIZADA

DE ESTA OPCION COMERCIAL.

• FORMULA QUE OFRECE LA MAXIMA EFICACIA

CADENAS EN LA GESTION DENTRO DEL PRINCIPIO DE UBERTAD • EXPECTATIVAS EXCESIVAS Y ESCASA

FRANOUICIADAS DE EMPRESA. PROFESIONALIDAD DE ALGUNOS ADVENEDIZOS.

• CONVIENE AMPLIAR EL SERVICIO A SUS

• PRECIOS Y CONDICIONES OBTENIDAS ASOCIADOS, CONVIRTIENDOSE EN CENTRALES

GRUPOS DE COMPRAS DE LOS PROVEEDORES. DE COMPRAS Y DE SERVICIOS.

• NO TODAS SON ACCESIBLES

PARA EL COMERCIO TRADICIONAL.

CENTRALES DE • SE HAN CONVERTIDO EN EL CONTRAPESO

COMPRAS Y DE SERVICIOS DE LAS GRANDES SUPERFICIES. • IMPORTANTE DESARROLLO Y PROMETEDOR FUTURO.

b
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CUADRO N" 1G

SITUACION ACTUAL DE LAS PRINCIPALE5 CENTRALES DE COMPRA EN ESPAÑA (1995)

CENTRAL

EUROMADI IBERICA, S.A.

IFA

PLATAFORMA DE DETALLISTAS

CMD

TOTAL

" Por asociado y en millones de pesetas.

NUMERO

DE ASOCIADOS

232

79

229

102

642

OBSERVACIONES:

• Sblo cuatro centrales de compra facturan apro-

ximadamente lo mismo que los 13 primeros gru-

pos independientes (Promodés. Pryca, Hipercor,

Eroski, Mercadona, Makro, Lidl, etcétera).

Las centrales tuvieron en 1995 una cuota de mer-

cado del 46,2% y los grupos verticales el 48,13%

(sobrepasando por primera vez a las centrales).

• Euromadi e IFA acaparan el 86% de la cuota de

mercado de las centrales.

FUENTE: Anuario de la Distribución, 1996.

compra y de servicios mayoristas), y/o
por el uso de alguno de los sistemas de
integración espacial (centros comercia-
les, galerías comerciales, parques
comerciales, calles peatonales, merca-
dos minoristas, áreas comerciales urba-
nas...), ya que no son formas excluyen-
tes sino complementarias. En síntesis,
tres son las grandes opciones estratégi-
cas que tiene el comercio tradicional
en el marco del asociacionismo:

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

Ello supone anular las amenazas 3^
y 5a que tiene el comercio tradicional
(por ejemplo, la tendencia de una gran
parte de la población a comprar "todo"
en un mismo recinto, dada la importan-
cia que para este tipo de comprador
tiene la variedad, comodidad y rapidez

NUMERO NUMERO

DE TIENDAS DE C&C

2.902

2.016

776

349

6.043

309

243

79

19

650

• Euromadi sigue la politica de absorción de cen-

trales de compra: en 1993 absorbib a Spar y Cen-

tra. En 1995 absorbió a la tercera central, VIMA,

que agrupaba a 200 socios con una iacturacibn

de 477.000 millones de pesetas. Pertenece a Mar-

kant, número uno en Europa, con una facturacibn

de 11 billones de pesetas.

• Atrás han quedado centrates que en su momen-

to fueron llderes (Sogeco, Penta, Spar, Centra,

Vivb y Vima).

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

"EI Ayuntamiento de Barcelona
hablaba en el PECAB, con datos de los
últimos años 80, de una facturación
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-
rías de alimentación privadas y los esta-
blecimientos especializaos "de calle",
para descender hasta 4 millones de
pesetas en el comercio tradicional poli-
valente". Quste, 1993)

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

VENTAS COMPRA

(Mlll. PTAS.) MEDIA (')

1.171.342 5.049

1.111.674

307.771

69.069

2.659.856

14.072

1.362

677

4.143

• IFA que encabezaba el ranking desde 1992 con

una facturacibn de 750.000 miltones de pesetas

(que casi duplicaba a Sélex, antigua Euromadi,

cuyo volumen era de 380.000 millones de pesetas)

ha perdido el liderazgo.

• De las 10 cenhales existentes en 1990 se ha pasado

a cuatro con 200 sc^ios merros que entonces.

• Platafamla de Detaliistas, S.A, está famada por Una-

grás (160 socios), UDA (20 socios) y Acosa (49

secios), es la central que integra al pequerro detaHista.

renovados, etc.) a las que se les puede
augurar éxito.

"Barna Centre revitaliza el casco
histórico de la Ciudad Condal" era el
titular de "Expansión" de 8/2//1995,
donde se podía leer la experiencia de
más de mil tiendas (principalmente
especializadas, aunque también está EI
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 corazón de la ciudad".

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

b
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CUADRO N' 17

LA FRANQUICIA EN EL MUNDO

PAIS FRANOUICIADORES

EE UU 2.670

FRANCIA 500

ALEMANIA 420

REINO UNIDO 396

ITALIA 400

HOLANDA 340

ESPAÑA 335

SUECIA 200

AUSTRIA 170

HUNGRIA 150

BELGICA 135

NORUEGA 125

PORTUGAL 70

NOTA Datos de 1994.

Comercio Tradicional

CUADRO N`^ 18

LA FRANQUICIA EN ESPAÑA

FRANOUICIADOS SECTOR ENSEÑAS % ESTABLECIMIENTOS %

615.000 GRAN CONSUMO 11 4 14.214 58,0

30.000 COMERCIO ESPECIALIZADO 59 21 3.345 13,6
22.000 EQUIPAMIENTO DE LA PERSONA 85 30 3.152 12,8
24 900.

EQUIPAMIENTO DEL HOGAR 22 8 568 2,3
20.000

EQUIPAMIENTO DIVERSO 6 2 293 1,2
12.120

HOSTELERIA, RESTAURACION 41 15 1.131 4,6
25.500

SERVICIOS 57 20 1.841 7,5
9.000

TOTAL 281 100 24.544 100
2.700

NOTA: Datos de 1994.
1.000

FUENTE: Anuario Español del Franchising y del Comercio Asociado. 1995.
2.495

3.500

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

3a) Finalmente, la franquicia consti-
tuye una importante opción estratégica
para el comercio tradicional, aunque
suponga perder un cierto grado de
libertad para ganar mucho en seguri-
dad. Es una opción estratégica a la que,
a pesar del importante desarrollo expe-
rimentado en los últimos años, en los
que esta fórmula comercial se ha ido
extendiendo a todos los sectores de
actividad, sigue teniendso una extraor-
dinaria aceptación en España: en cinco
años se podrá Ilegar a las 500 enseñas,
frente a las 281 existentes en 1994.

Ello se debe a que, una vez más, 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
formación, y compartir las campañas
de promoción y publicidad que serían
impensables -en cuanto a medios-
para ese comerciante independiente.

"De cualquier manera, la franquicia
no es necesariamente un negocio segu-
ro, aunque, según Silvia Ordiñaga, de
la Cámara de Comercio de Valencia,
representa una mayor seguridad para el
i nversor".

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 año, mientras que los que
lo hacen bajo un contrato de franquicia
sólo fracasan un 5% en el mismo perio-
do. En un plazo de cinco años estas
cifras suponen un 92% para los inde-
pendientes, y un 12% para los franqui-
ciados. En Francia, las cifras son prácti-
camente las mismas, ya que después de
cinco años, frente a un 90% de comer-
cio independientes que fracasan, sólo
lo hacen un 10% entre los que actúan
bajo franquicia". ( Dueñas, 1995)

FUENTE^ A. E. de la Franquicia y C.C.I.. Madrid.

2a) EI desarrollo de asociaciones en
el comercio tradicional para la crea-
ción de centrales de compra locales o
regionales, que a su vez estén integra-
das en centrales de compra de ámbito
nacional o supranacional, seguirá sien-
do una opción estratégica totalmente
recomendable y disponible para el
comercio tradicional, entre otras razo-
nes porque ello le ayudará a aumentar
su competitividad en precios, importan-
te debilidad de este tipo de comercio,
como ya hemos tenido ocasión de
comprobar.

Esta opción, que seguirá experimen-
tando un importante desarrollo en los
próximos cinco años, ya es una reali-
dad en muchos sectores de actividad.
Así, sin entrar en el campo de la ali-
mentación -que es donde están instala-
das las poderosas centrales de compra
de todos conocidas (ver cuadro n° 16)-,
la Asociación del comercio especializa-
do en cocinas de Europa (VKG) integra
a 250 especialistas de Alemania, Fran-
cia, Países Bajos, Austria y España, que
buscan desarrollar una política concen-
trada y común de compra, venta y mar-
keting, además de las correspondientes
prestaciones financieras y de servicios
bancarios (regulación central, leasing
de cocinas, créditos al consumidor...).

CONCLUSIONES

EI comercio tradicional, al que tanto la
evidencia empírica disponible como las
tendencias de evolución comentadas le
auguran unas perspectivas no muy
halagiieñas, tiene futuro porque ocupa
un segmento de "beneficios" al que
difícilmente podrán acceder las grandes
superficies.

Convertir esa oportunidad en reali-
dad depende de cada comerciante indi-
vidual, que tendrá que superar el "sín-
drome de Fullerton": ese conservaduris-

b
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de los sistemas de integración espacial
(centros comerciales, galerías comer-
ciales, parques comerciales, calles pea-
tonales, mercados minoristas de segun-
da generación, áreas comerciales urba-
nas, etc...).

Volviendo al concepto de comercio
tradicional "redefinido" (cuadro n° 1),
un comercio pequeño, que esté dis-
puesto a modificar algunos indicadores
de las variables "tecnología" y "organi-
zación", puede seguir siendo comercio
tradicional ^n el sentido más amplio y
convencional de la palabra, ya que
sigue siendo un comercio pequeño en
régimen de venta tradicional-, pero
habrá dejado de serlo -en el sentido
más estricto de la misma- porque ha
dejado de ser totalmente independiente
(ha modificado su situación respecto al
indicador ubicación o asociacionismo)
o porque ha mejorado sensiblemente su
tecnología (en formación y equipa-
mientos).

Somos partidarios de que, en ade-
lante, nos refiramos al comercio tradi-
cional no tanto por su tamaño y régi-
men de venta sino por su situación con
respecto al resto de variables e indica-
dores del cuadro n° 1: formación y
equipamientos (variable "tecnológica"),
ubicación y grado de asociacionismo
(variable "organizativa").

^ ^
^- ----° - ,.:.___:.,_.---
GRI^NJA F. 8^,^i^

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. Profesionalización creciente de
su gestión: reforzando la función de
ventas y marketing, incorporando nue-
vas tecnologías de información-comu-
nicación y concentrándose en un nicho
o segmento estratégico.

2. Especialización en productos
"únicos", que no se puedan encontrar
en las grandes superficies porque son
especiales o poco démandados (sólo
demandados por segmentos muy redu-
cidos de la población o en una determi-
nada zona).

3. Diferenciación, mediante un
mayor énfasis en la calidad del servicio
a la clientela de cara a su fidelización y
retención.

4. Asociación, 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, además

^istribución y^onsumo 2ó OCTUBRE/NOVIEMBRE 1996
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La razón de este planteamiento es
que entendemos que un comercio que
evolucione en esa dirección 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 pequeño e indepen-
diente, que sigue disponiendo de una
tecnología tradicional (en todas sus
manifestaciones o indicadores) y cuya
forma jurídica mayoritaria es una perso-
na física.

En este artículo no se ha querido
entrar en las opciones que tiene el
comercio tradicional a nivel colectivo
pero sí 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
públicas para que apoyen a quien opte
por alguna de las cuatro opciones estra-
tégicas citadas: profesionalización,
especialización, diferenciación y aso-
ciación.
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Aunque es papel del gobierno cen-
tral y de las comunidades autónomas
fijar los criterios finalistas de los impor-
tantes fondos que contempla el Plan
Marco de Modernización 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 artículo
son las correctas para dar un buen uso
a los mismos.

Con esta afirmación no se quiere
decir que ésas deban ser las únicas
finalidades de los citados fondos, por-
que somos de la opinión 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: así
no sólo no va a endeudarse hasta lími-
tes extremos o poner más 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 dispondrá durante
los cuatro próximos años el Plan Marco
de Modernización del Comercio, en
base a lo acordado el pasado día 26
entre el Ministerio de Economía y los
representantes de las Comunidades
Autónomas: 5.600 millones proceden-
tes de fondos estructurales europeos
para programas de modernización del
pequeño comercio que se aportarán
este mismo mes de julio; 4.200 millo-
nes que deben aportar al plan las

Comunidades Autónomas; y la dota-
ción anual de 2.000 millones que hace
el Estado al plan -de los que reparte
1.800 millones a las Comunidades
Autónomas en función de criterios
como la población total de cada comu-
nidad, su población activa en el comer-
cio, el número de locales comerciales,
el número de parados con más de tres
años sin ocupación, etc.-. ("Gaceta de
los Negocios" de 28/6/1996).

Estas cifras están en la línea de lo
aprobado por el Gobierno anterior y
siguen el esquema financiero inicial-
mente propuesto de un 30% con cargo
a la Administración Central y el 70%
restante por parte de las Comunidades
Autónomas. q

JOSE M'- 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

I estudio de los
canales de comer-
cialización y de los

procesos por los que se
estructuran ha seguido
una pauta de crecimien-
to cualitativo y cuanti-
tativo paralelo al de otras
áreas del marketing o de
la gestión de empresas.
En esta dirección, son
cada vez más las investi-
gaciones que se dirigen a
entender el fenómeno de
la formación de los cana-
les y de las relaciones
interorganizacionales
que los sustentan tanto
desde una perspectiva
teórica como empírica
(Frazier, 1994). Entender
el proceso de estructuración y los facto-
res que lo gobiernan es importante no
sólo para analizar la presente situación
sino también para avanzar de una
forma rigurosa las tendencias, sobre la
base de que el rigor no mejora la capa-
cidad adivinatoria pero ayuda a enten-
der y hacer más 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 estructuración. De hecho,
puede ser tan determinante que los
resultados de las investigaciones, por
ejemplo en un país concreto, no pue-
dan ser inferidos a otros contextos, por
lo que el desarrollo teórico encuentra
problemas a la hora de proponer mode-
los o teorías generales.

n JOSE MIGUEL MUGICA GRIJALBA

ZPor qué una empresa que opera en
distintos mercados con un mismo pro-
ducto, utiliza o diseña canales distintos
en cada uno de ellos? zPor qué las tec-
nologías de la comunicación dentro de
los canales se difunden de una manera
tan desigual entre países? 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 difícilmente
trasladable al análisis empírico de
manera clara y efectiva.

Pese a esta dificultad, hay un factor
subyacente que aparece en casi todos
los desarrollos teóricos y aplicaciones
empíricas como el motor que inicia y
mantiene el proceso de estructuración
de los canales: la búsqueda de la venta-
ja competitiva. Este factor tiene una
incidencia clave en la cuestión princi-

pal de este artículo: los
procesos de integración
vertical y de estabiliza-
ción de las relaciones
dentro del canal. Para
abordarla, se desarrolla-
rán los siguientes pun-
tos. En primer lugar se
observará cómo el prin-
cipio de búsqueda 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 presentarán los
resultados de un estudio
empírico recientemente
realizado por Bucklin et

al. (1996). En segundo lugar, se presen-
tarán las bases por las que la adminis-
tración de las relaciones con otros
miembros del canal pueden generar la
ventaja competitiva buscada. Se ofrece-
rá en este sentido la perspectiva del
marketing de relaciones. Por último, se
señalarán algunas explicaciones alter-
nativas a la estructura de los canales
basadas en la búsqueda de la efectivi-
dad para la consecución 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 determinará la supervivencia del
canal de comercialización será su
eficiencia al producir los servicios de

b
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distribución deseados. Una empresa
propietaria de estaciones de servicio ó
gasolineras elegirá al proveedor más
barato si las ofertas de suministro que le
Ilegan tienen un nivel de servicio simi-
lar. Una empresa petrolífera optará por
distribuir sus productos con una red
logística ajena si hacerlo con la suya le
resulta más caro. Un conductor acudirá
a la gasolinera que le resulte más
cómodo 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 distribución más
eficiente.

Es por ello que las explicaciones a
las decisiones de integración/desinte-
gración en el canal giren en torno a la
búsqueda de la ventaja competitiva que
proporciona una posición de eficiencia
superior.

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

tégicos (p.ej.: elevar barreras de entra-
da). Por su lado, las fuentes de ine-
ficiencia de la integración vertical están
claramente identificadas: disparidades
de escala, deficiencias de dominio
(experiencia, especialización, relacio-
nes con terceros,...), desventajas de la
jerarquía y el intercambio interno en la
asignación de recursos y productividad.
Estas razones han Ilevado a abandonar
muchas iniciativas de integración 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
desintegración de funciones logísticas y
comerciales por parte de fabricantes
que han preferido organizar la ejecu-
ción de actividades como el transporte,
el almacenamiento y la promoción de
sus productos a través del mercado de
especialistas. En la segunda podría des-
tacarse la creación de redes de distribu-
ción propias de algunos fabricantes en
el sector de moda y prendas de vestir
para controlar un proceso de distribu-
ción crítico para sus resultados.

EI estudio de estas tendencias en las
dos direcciones se ha abordado tanto
dentro de la literatura de los canales de
distribución como, entre otras, en teoría

económica, economía industrial y orga-
nización de empresas. A continuación
presentaremos el planteamiento teórico
desarrollado por Bucklin junto con una
aplicación empírica suya muy reciente.
La elección de este enfoque se debe a
que es uno de los escasos planteamien-
tos teóricos que ha sido aplicado a una
amplia base de empresas y sectores, lo
que permite una cierta contrastación
del modelo teórico y las hipótesis que
los sutentan.

Entre los intentos más notables de
explicar la estructuración de los canales
desde la búsqueda de la ventaja com-
petitiva que supone la eficiencia está el
trabajo de Bucklin a lo largo de los últi-
mos 25 años (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 intermediación) y el
sector de consumo final.

EI paradigma Estructura-Output se
propone en base a la interacción entre
los dos sectores: "...Con la presión de
los usuarios finales en su búsqueda por
minimizar costes, el sector comercial
(la distribución) 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 integración
vertical es que en situaciones de com-
petencia la elección entre un canal
directo (integrado) o un canal indirecto
(no integrado) se basará finalmente en
la relativa eficiencia de cada uno de
ellos para proporcionar el nivel de ser-
vicios de distribución 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 cómo la oferta de servi-
cios de los minoristas y su producción
están determinados por la forma y
cuantía en la que los consumidores
demandan los servicios de distribución
para resolver su propia función de pro-
ducción.

4
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CUADRO N" 1

VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LA INTEGRACION VERTICAL

^

PORTER WILLIAMSON BUZZEL

• PROCURAR ECONOMIAS: • FACILITAR UNA TOMA DE DECI- • REDUCIR LOS COSTES

SIONES SECUENCIAL ADAPTABLE DE TRANSACCION.
• CON OPERACIONES

(ECONOMIZAR EN LA RAC10-
COMBINADAS.

NALIDAD LIMITADA).
• CON COORDINACION • ASEGURAR EL SUMINISTRO.

Y CONTROL INTERNO. • ATENUAR EL OPORTUNISMO.

• DE INFORMACION.
• PROMOCIONAR EXPECTATIVAS

• EVITANDO EL MERCADO. • MEJORAR LA COORDINACION.
CONVERGENTES (REDUCIR

• ESTABILIZANDO RELACIONES.
LA INCERTIDUMBRE).

• MEJORAR LA CAPACIDAD
• VENTAJAS DE INTEGRACION • SUPERAR CONDICIONES

TECNOLOGICA. DE INFORMACION ASIMETRICA. TECNOLOGICA.

• ASEGURAR EL SUMINISTRO

0 LA DEMANDA.

• REDUCIR LA NEGOCIACION.

• MEJORAR LA CAPACIDAD

DE DIFERENCIACION.

• ELEVAR BARRERAS DE

ENTRADA Y MOVILIDAD.

• ENTRAR EN UN NEGOCIO

DE MAYORES RENDIMIENTOS.

• DEFENDERSE FRENTE A

BARRERAS DE ENTRADA.

• COSTES DE SUPERAR LAS

BARRERAS DE MOVILIDAD.

• INCREMENTOS EN EL APALAN-

CAMIENTO DE OPERACIONES.

• REDUCIR LA FLEXIBILIDAD

PARA CAMBIAR DE SOCIOS.

• NECESIDADES DE INVER510N

DE CAPITAL.

• DIFICULTAD PARA ACCEDER

AL KNOW-HOW.

FUENTE. Adaptado de Stern y EI-Ansary, pSg. 321.

• OBTENER UN AMBIENTE

MAS SATISFACTORIO. • ELEVAR BARRERAS DE ENTRADA.

• SESGOS PARA FAVORECER EL

MANTENIMIENTO O EXTENSION DE

OPERACIONES INTERNAS.

• DISTORSION EN LA COMUNICACION.

• OPORTUNISMO INTERNO.

• RACIONALiDAD LIMITADA.

• INSULARIDAD BUROCRATICA.

• PERDIDA DE IMPLICACION.

• DESEQUILiBRIOS EN

LOS RENDIMIENTOS.

• AMORTIGUACION DE LOS

BHASIN Y STERN

• ASEGURAR EL SUMINISTRO.

• MEJORAR LOS NIVELES

DE INVENTARIO.

• ECONOMIAS DE ESCALA.

• ESTABILIZACION DE RELACIONES.

• OBTENCION DE

RECURSOS DE CAPITAL.

• IOGRAR OIFERENCIACION DE

PRODUCTO 0 DE PRECIOS.

• ADAPTABILIDAD.

• COORDINAR DEMANDA Y OFERTA.

• LEVANTAR BARRERAS DE ENTRADA.

• DIVERSIFICACION.

• DESEQUILIBRIO EN LAS

ETAPAS DE LAS OPERACIONES

INTEGRADAS.

• DIRECCION.

• MENORES RENTABILIDADES.

• DISTORSIONES

TRANSACCIONALES.

b
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Bucklin et al. (1996)
plantean en este sentido que
los servicios de distribución
producidos por el canal pue-
den dividirse en dos grandes
clases: los servicios logísti-
cos y los servicios de infor-
mación. Los primeros son
los que se ocupan de colo-
car al producto a disposición
del cliente final en unas con-
diciones de: accesibilidad,
inmediatez, fraccionamien-
to, surtido. Los segundos son
los que proporcionan flujos
de información 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 teórico, se
realizó un análisis empírico utilizando
como muestra las empresas de la base
de datos PIMS en Estados Unidos. Los
resultados del estudio empírico se refle-
jan en el cuadro n° 2. AI margen de los
comentarios individuales que se ofre-
cen para cada una de las variables, lo
que más nos interesa es analizar si es
un marco teórico sólido para poder
avanzar tendencias y en qué sentido
pueden hacerse.

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

Por un lado, el modelo teórico y las
proposiciones que recoge son inicial-
mente asumibles tanto para el caso
español como para cualquier otro país
con una economía de mercado relativa-
mente desarrollada.

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

EI 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 paradigmático es el
sector farmacéutico: en Estados Unidos,
la fuerte competencia ha Ilevado, entre
otras iniciativas de integración 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 distribución es
permeable a la tensión de los mercados
por lo que su transformación es cons-
tante atendiendo a la búsqueda de la
ventaja competitiva que da la eficiencia
o el tamaño. En el caso español sería
inútil plantear esas mismas hipótesis
puesto que el canal está 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-
bón mayorista (cooperativas).

De cualquier forma, se debería
hacer un esfuerzo para estudiar empíri-
camente si estos resultados son en algu-
na medida trasladables e identificar las
barreras que obstaculizan la evolución
de los sistemas de distribución hacia
sus formas más eficientes.

LAS RELACIONES BILATERALES

En un análisis más centrado en la ges-
tión de empresas, las razones que Ile-

van a una dirección a esta-
blecer vínculos estrechos
hacia arriba o hacia abajo
de su canal de distribución
tienen un carácter más cua-
litativo y complejo. EI 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 fenómeno, se han pro-
puesto distintos plantea-

mientos desde ópticas muy diferentes
(ver Móller, 1994). Entre otras propues-
tas, desde el enfoque de Costes de
Transacción (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, internalizándolas
en una administración jerárquica; o en
un punto intermedio, administrándolas
con mecanismos contractuales o no
contractuales de cooperación y control.

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

Esta visión es consecuencia de utili-
zar el concepto de cadena de valor y el
de las redes de empresas que lo inte-
gran dando la idea de que ha de ser
diseñado como un proceso produc-
ción-distribución sin solución de conti-
nuidad. Cada vez más, las empresas se
involucrarían en desarrollar relaciones
estables con sus proveedores o clientes.

Para analizar este fenómeno ha sur-
gido un concepto ahormado reciente-
mente aunque con viejas raíces en la
literatura de los canales de comerciali-

Q
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CUADRO N' 2

IMPACTO DE LOS NIVELES DE SERVICIOS LOGISTICOS V DE INEORMACION EN LA ADOPCION DE CANALES

SERVICIOS LOGISTICOS

COMPRAS EN
PEOUEÑAS CANTIDADES - 7,106

NUMERO DE USUARIOS FINALES ^ -13,213

DISTANCIA AL CLIENTE - 1,762

NUMERO DE OCASIONES DE COMPRA - 1,533

AMPLITUD DEL SURTIDO

DEL FABRICANTE 0.337

SERVICIOS DE INFORMACION

PERSONALIZACION DEL PRODUCTO 3,483

NUEVOS PRODUCTOS 1, 309

CAMBIO TECNOLOGICO 1,642

IMPORTANCIA DE LA COMPRA 2,996

CONCENTRACION DE CLIENTES 3,914

SERVICIOS AUXILIARES - 0,415

CARACTERISTICAS DE CONTROL

VENTAJAS DE ESCALA 1,453

MERCADOS COMPARTIDOS 0,714

EN MERCADOS EN LOS OUE LOS USUARIOS FINALES COMPRAN

EN CANTIDADES PEOUEÑAS, SERA MAS PROBABLE QUE PREVALEZCAN LOS CANALES INDIRECTOS.

EN MERCADOS (DE PAISES DESARROLLADOS) EN LOS QUE HAY

MUCHOS USUARIOS FINALES, SERA MAS PROBABLE QUE PREVALEZCAN LOS CANALES INDIRECTOS.

EN MERCADOS EN LOS OUE LOS BIENES TIENEN QUE RECORRER GRANDES DISTANCIAS

PARA LLEGAR AL USUARIO FINAL, SERA MAS PROBABLE QUE PREVALEZCAN LOS CANALES INDIRECTOS.

BAJO CONDICIONES DE MERCADO CARACTERIZADAS POR USUARIOS FINALES OUE

COMPRAN FRECUENTEMENTE, SERA MAS PROBABLE QUE PREVALEZCAN LOS CANALES INDIRECTOS.

BAJO CONDICIONES DE MERCADO CARACTERIZADAS POR FABRICANTES PRODUCIENDO

SURTIDOS ESTRECHOS, SERA MAS PROBABLE QUE PREVALEZCAN LOS CANALES INDIRECTOS.

EN MERCADOS EN LOS QUE LA PERSONALIZACION DEL PRODUCTO ES PARTE DEL

PROCESO DE INTERCAMBIO. SERA MAS PROBABLE OUE PREVALEZCAN LOS CANALES DIRECTOS.

EN MERCADOS CARACTERIZADOS POR UNA INTENSA ACTIVIDAD DE NUEVOS PRODUCTOS,

SERA MAS PROBABLE QUE PREVALEZCAN LOS CANALES DIRECTOS.

^ EN MERCADOS CARACTERIZADOS POR EL CAMBIO

I TECNOLOGICO RAPIDO, SERA MAS PROBABLE QUE PREVALEZCAN LOS CANALES DIRECTOS.

EN MERCADOS CARACTERIZADOS POR LA GRAN IMPORTANCIA DEL PRODUCTO PARA

EL EXITO DEL USUARIO FINAL, SERA MAS PROBABLE OUE PREVALEZCAN LOS CANALES DIRECTOS.

EN MERCADOS CARACTERIZADOS POR UNA ELEVADA TASA DE CONCENTRACION

DE LOS USUARIOS FINALES, SERA MAS PROBABLE OUE PREVALEZCAN LOS CANALES DIRECTOS.

EN MERCADOS CARACTERIZADOS POR LA IMPORTANCIA DE SERVICIOS AUXILIARES,

SERA MAS PROBABLE OUE PREVALEZCAN LOS CANALES DIRECTOS.

CUANTO MAYOR SEA EL TAMANO DE UN PROVEEDOR EN RELACION A

SU COMPETENCIA, MAYOR SERA LA PROBABILIDAD DE QUE UTILICE UN CANAL DIRECTO.

CUANDO DISTINTAS DIVISIONES DE UN GRUPO EMPRESARIAL SIRVEN A UN

MISMO MERCADO, SU CAPACIDAD DE SURTIDO LES PERMtTIRA CANALES MAS DIRECTOS.

• Los signos indican la asociacibn enfre la variable y la adopcibn de un canal directo. Los efectos marginales están estandarizados para /acililar las comparaciones entre variables.

b
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DIRECTOS OINDIRECTOS

. -.

ES UNA DE LAS VARIABLES OUE TIENEN MAS FUERZA PARA EXPLICAR

LA ESTRUCTURA VERTICAL EN EL SENTIDO AVANZA00 POR LA PROPOSICION.

ES EL FACTOR MAS DETERMINANTE:

UN GRAN NUMERO DE CONSUMIDORES RECLAMA UN CANAL INDIRECTO.

IMPORTANTE, AUNOUE EN MENOR MEDIDA, lA DISTANCIA AL CLIENTE HACE OUE CUANTO MAYOR

SEA ESTA MAS WDIRECTO SEA EL CANAL.

EN LA MISMA DIRECCION Y CON PARECIDA FUERZA QUE lA DISTANCIA: COMPRAS MAS FRECUENTES

RECLAMAN ESTRUCTURAS MAS INDIRECTAS.

LA HIPOTESIS NO OUEDA CONFIRMADA NI TAMPOCO PUEDE SER RECHAZADA,

(EFECTO NO SIGNIFICATIVO).

SE CONFIRMA LA HIPOTESIS Y, ENTRE LAS VARIABLES QUE COMPONEN LOS SERVICIOS DE

INFORMACION, ES LA SEGUNDA CON MAYOR PESO.

APARECE UNA DEBIL ASOCIACION: LA ACTIVIDAD INNOVADORA PARECE FAVORECER

LA ELECCION DE CANALES DIRECTOS PERO SIN GRAN PESO.

LA RAPIDEZ DEl CAMBIO TECNOLOGICO SI PARECE DEMANDAR EL CONTROL QUE PROPORCIONA

UN CANAL DIRECTO.

SE CONFIRMA OUE PARA PRODUCTOS DE GRAN IMPORTANCIA PARA El USUARIO FINAL,

EL PRODUCTOR PREFtERE SERVIRLOS DIRECTAMENTE.

DENTRO DEL APARTADO DE SERVICIOS DE INFORMACION, ESTA VARIABLE

ES LA QUE PARECE EMPUJAR MAS HACIA LA INTEGRACION VERTICAL.

LA HIPOTESIS NO QUEDA CONFIRMADA NI TAMPOCO PUEDE SER RECHAZADA

(EFECTO NO SIGNIFICATIVO).

APARECE UNA DEBIL ASOCIACION QUE NO ES MUY CONCLUYENTE SOBRE

EL IMPACTO REAL EN LA ESTRUCTURACION DEL CANAL.

LA HIPOTESIS NO OUEDA CONFIRMADA NI TAMPOCO PUEDE SER RECHAZADA

(EFECTO NO SIGNIFICATIVO).

zación: 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 últimos años 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
integración vertical, la búsqueda de la
eficiencia. La diferencia consiste en que
al tratarse de una relación entre dos
organizaciones independientes, la bús-
queda de la eficiencia debe beneficiar a
las dos partes. EI resultado de estable-
cer, desarrollar y mantener las relacio-
nes debe proporcionar una ventaja
competitiva a las dos partes. Si esto es
así, en el análisis de las relaciones inte-
rorganizacionales deben incorporarse
las perspectivas de las dos partes. En el
caso de los canales de distribución
hemos optado en este artículo 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 más intensa
cuando las alternativas son escasas o
inadecuadas. Los fabricantes se han
encontrado en los últimos años con la
circunstancia de un sector distribuidor
cada vez más 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 fenómeno 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 están fuertemente
mediatizados por los distribuidores,
podemos destacar:

• Penetración de mercado (ventas en
mercado potencial).

• Competencia (cuota de mercado).

b
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CUADRO N"' 3

BENEFICIOS Y COSTES IMPLICITOS EN LA ESTABILIZACION DE RELACIONES PROVEEDOR-MINORISTA

[^^^^3^^ITd^i^

L^ ROTACION DE INVENTARIOS. • INVERSIONES EN COMUNICACIONES.

^ COSTES DE MANEJO DEL PRODUCTO.

^ COSTES DE TRANSPORTE. • COSTES DE PERSONAL

DIRECTIVO EN LA ETAPA DE DESARROLLO.
^ COSTES DE REALIZACION DE PEDIDOS.

V PEDIDOS INCORRECTOS.
RENTABILIDAD

• COSTES DE PERSONAL
DIRECTA DEL PRODUCTO ^ NIVEL DE EXISTENCIAS.

EN EL SEGUIMIENTO.

G CONTRIBUCION A VENTAS DE LA CATEGORIA.
VENTAS/RENTABIIIDAD

DE LA CATEGORIA `. CONTRIBUCION A RENTABILIDAD DE LA CATEGORIA. • EOUIPAMIENTO ESPECIFICO.

• GARANTIZAR LA DISPONIBILIDAD.
• SISTEMAS DE ANALISIS

• PRECIOS COMPETITIVOS. DE RENTABILIDAD DEL LINEAL.

SATISFACCION DEL CLIENTE • CONDICtONES GENERALES DEL PRODUCTO.

• SISTEMAS DE OPTIMIZACION DE

IEALTAD DEL CLIENTE • CONSEGUIR ESTABILIDAD EN LAS CONDICIONES DE SUPERIORIDAD. ASIGNACION DE LINEAL.

• Resultados financieros (rentabilidad).
• Resultados comerciales (calidad,

satisfacción y lealtad).
Entre los que se pueden plantear en

la planificación del marketing de la
empresa:

• Público objetivo/segmentación.
• Posicionamiento/ventaja competitiva.
• Posicionamiento/precio
• Posicionamiento/servicio
• Posicionamiento%omunicación
• Posicionamiento/imagen

Ante esta situación, el sector fabri-
cante puede ser muy sensible a la apa-
rición 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. EI poder potencial
de los proveedores, su capacidad para
mediatizar los objetivos de la empresa
distribuidora, es uno de los elementos
del entorno que más están dispuestos a
controlar los distribuidores.

Por tanto, una de las áreas de ges-
tión a la que cada vez se le concede
mayor importancia es la que cubre la
función de compras pues de ella
depende en gran medida la posición
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 negociación sobre precios y
términos de pago. Algunos de los obje-
tivos que pueden ser asumidos son:

- Facilitar la gestión de las operacio-
nes de la empresa para poder ofrecer el
servicio deseado con el menor coste
posible.
- Asegurar la provisión 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 posición de la empresa.

- Aminorar las incertidumbres.
- Disminuir los costes de transacción.

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

sólo puede representar una limitación
para la consecución de unos resultados
deseados, sino que también puede
deteriorar la posición 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 Ilegar
a ser muy complejas y necesitar de una
administración 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 cooperación y mantener una cartera
de proveedores abierta a las opciones
que proporciona el mercado en cada
momento.

La adopción de intercambios "rela-
cionales" plantea para las empresas
minoristas unas ventajas a las que sólo

Q
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puede acceder si el diseño, 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-
Ilan 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 está siempre sujeta a las presiones
del mercado. Por un lado, cuando el
mercado de proveedores es estrecho y
poco competitivo, no es extraño que las
empresas minoristas estén permanente-
mente considerando la posibilidad de
optar por esta opción si se tiene en
cuenta el papel vital que tiene para la
empresa. Pero en un mercado en el que
hay un elevado número 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 más eficientes. Por tanto, la
extensión de los intercambios relacio-
nales en el mercado dependerá 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 áreas
más propicias para hacerlo es la de
limitar o eliminar las relaciones espe-
ciales con clientes (los programas espe-
cíficos 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 relación 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 cómo podrían
afectar distintos grados de interdepen-
dencia y de incertidumbre a las relacio-
nes fabricante-distribuidor.

TENDENCIAS Y FENOMENOS
EN EL MERCADO ESPAÑOL

Un buen ejemplo de iniciativas de coo-
peración es el desarrollo conjunto entre
minoristas y fabricantes de programas
de aprovisionamiento para la puesta en
marcha de políticas de "siempre pre-
cios bajos". Es de esperar que, en esta
dirección, 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 España.

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

fabricantes por controlar los mercados
finales de consumo. EI minorista apare-
ce como el gran mediatizador de los
objetivos del fabricante o del propieta-
rio de la marca: de él dependerá cómo
Ilega 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 "tirón" entre los consu-
midores -principalmente a través de la
publicidad- para que éstos demanden
su marca al minorista. Cuanto más fuer-
te sea esta demanda, mejor será la posi-
ción del fabricante frente al minorista.

Pero crear esta demanda tirón resul-
ta cada vez más caro: la saturación de
publicidad en los medios y el hecho de
que el consumidor se está acostum-
brando cada vez más a elegir en el
punto de venta hace que sea cada vez
más 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 más allá de su deci-
sión sobre las condiciones de exposi-
ción y venta de los productos. Entre
otros, cabe destacar: las marcas de dis-
tribuidor, la información sobre los mer-
cados de consumo y los acuerdos y dis-
posiciones legales que restringen la
competencia.

b
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CUADRO M^ 4

MERCADO VS. RELACIONES ESTABLES ENTRE FABRICANTE E INTERMEDIARIO

INCERTIDUMBRE BAJA ALTA

DEL ENrORNO DESEQUIUBRADA
(EQUAJBRADA) (EawusRADA)

INTERCAMBIOS DE MERCADO RELACIONES UNILATERALES RELACIONES A lARGO PLAZO

BAJA NO HAY COMPROMISOS COMPROMISO DE UNA DE LAS PARTES COMPROMISO ELEVADO

TRANSACCIONES REPETIDAS RELACIONES DE UDERAZGO RELACIONES BILATERALES

ALTA ^ BAJO COMPROMISO COMPROMISO MODERADO COMPROMISO MUY ELEVADO

FUENTE: Frazier y Antia, 1995: "Exchange Re/ationships and /nterlirm Power in Channe/s ol Distribution ". Journal of the Academy of Marketing Science, VoL 23 (4), p3gs.321-326.

MARCAS DE DISTRIBUCION ples especialistas que tendrían que
competir para obtener contratos de
suministro a las grandes empresas dis-
tribuidoras. Sin embargo, esta situación
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
reacción de los fabricantes para inten-
tar recuperar cuota de mercado jugan-
do sobre un pivote esencial de su polí-
tica comercial: la diferenciación del
producto generada a través del desarro-
Ilo de nuevos conceptos y productos y
de la publicidad.

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

En el caso de los detergentes para
automáticas -un producto con algo
más de diferenciación pero, sobre todo,
con gastos de publicidad muy eleva-
dos-, la diferencia de precios a favor de
las marcas de distribuidor ascendía 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 la publicidad puede detener
o ralentizar el avance de las marcas de
distribuidor.

La implantación en España de las mar-
cas de distribuidor esta todavía bastante
por detrás de la observada en otros paí-
ses europeos. Sin embargo, su cuota de
mercado, el porcentaje de ventas
correspondientes a marcas propias de
los distribuidores, está 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-
mentación y el 8,3% dentro de las ven-
tas del sector de droguería/perfumería.
Esto significa, entre otras cosas, que los
fabricantes ya no compiten para obte-
ner una cuota del total del mercado
sino tan sólo del 92% del mismo.

Es decir, con sus políticas de marke-
ting -diseño 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 sólo pueden
entrar como subcontratistas de algún
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 será
la porción del mismo en la que un
fabricante pueda luchar para posicionar
y vender sus propias marcas.

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

INFORMACION SOBRE
LOS MERCADOS DE CONSUMO

La situación de la empresa minorista de
cara a los mercados de consumo es pri-
vilegiada: está en contacto directo con
el consumidor y puede captar informa-
ción de primera mano sobre muchos de
los aspectos más relevantes de su com-
portamiento de compra. Esta informa-
ción es, además, 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 económica.

Los lectores ópticos, el uso de tar-
jetas de pago propias del minorista y
los sistemas informáticos que tratan
esta información 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 más que
el fabricante sobre las reacciones de los
consumidores ante algunos incentivos
de marketing utilizados por el fabrican-
te en sus marcas.

Además, puede captar e interpretar
con mayor rapidez los cambios que se
producen entre los consumidores, por
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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 información
que les permita una mejor gestión de su
empresa y una posición asimétrica
favorable de cara a los fabricantes.

ACUERDOS Y DISPOSICIONES
QUE RESTRINGEN LA COMPETENCIA

EI 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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cia o al libre acceso. Un claro ejemplo
de este tipo de control es el ejercido
por el sector farmacéutico minorista
que controla el acceso al negocio y,
amparado en una legislación tal vez
desarrollada para otros fines, ejerce un
monopolio sobre la distribución de
algunas líneas de productos. Los fabri-
cantes sólo tienen una alternativa de
distribución -las farmacias- que ade-
más compran de forma centralizada a
través de cooperativas locales. Los con-
sumidores sólo tienen una alternativa
de compra -las farmacias- con horarios
restringidos y surtidos inconvenientes.

Un posible efecto de esta situación
es el nivel de precios de venta al públi-

co: según los datos Nielsen, en un año
de grave crisis como 1993 las ventas en
volumen de las farmacias en España
bajaron un 2,7%.

Este descenso fue compensado por
un alza de los precios medios de un
10,3% provocando que el volumen de
negocio subiera un 7,4%. Parece evi-
dente que esta situación no podrá pro-
longarse durante mucho tiempo y que
la legislación deberá propiciar unas
condiciones competitivas que eviten
estas situaciones permitiendo, sobre
todo, la distribución multicanal. q
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HABITOS DE CONSUMO EN NAVIDAD
LOS CAMBIOS SOCIO-ECONOMICOS NO CONSIGUEN ALTERAR LA EXPLOSION CONSUMISTA

DE LAS FIESTAS NAVIDEÑAS, CON UN PROTAGONISMO CRECIENTE DEL GASTO

EN REGALOS, LOTERIA, VIAJES Y HOSTELERIA O RESTAURACION.

n ROSA PRADAS REGEL

a explosión del consumo que se
repite todos los años coincidiendo
con las fiestas de Navidad parece

haberse convertido en una tradición
irrenunciable ^ue muchos califican de
"inevitable" e incluso "insoportable"-,
cuya evolución más reciente termina
aproximándonos al principio físico que
asegura que la energía ni se crea ni se
destruye, tan sólo se transforma.

Los profundos cambios sociales y
económicos que ha vivido España en
las últimas décadas, la progresiva
modificación del entorno familiar y de
los hábitos de consumo a todos los
niveles, etc..., no se muestran capaces

de alterar sustancialmente la actitud de
la mayor parte de la población 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 "espíritu navide-
ño" sin mayores dificultades, al menos
en su componente lúdico-consumista.

NUEVOS HABITOS, MAS CONSUMO

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

ductos de todo tipo -y cada vez más
también de servicios: turísticos, de res-
tauración, de ocio, etc...- constituye,
lógicamente, un tema de interés gene-
ral, incluida la preocupación por las
alteraciones negativas que se terminan
generando todos los años en materia de
aumentos excesivos e injustificados de
precios, posibles fraudes, etc...

De ahí que las administraciones
públicas y las organizaciones de consu-
midores hayan reforzado durante los
últimos años su labor de información y
concienciación pública. Una actividad
en la que se enmarcan informes como
los que elabora la Unión de Consumi-
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dores de España (UCE), que sirven
como base para parte de los datos que
se incluyen en este artículo y que, en
cierta medida, actúan 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 navideñas, los españoles conservan
la alternativa familiar para Nochebuena
y, con frecuencia, para la comida de
Navidad. Sin embargo, Nochevieja,
Año Nuevo y a veces Reyes han pasado
a convertirse en fechas más oportunas
para salir a comer o cenar en estableci-
mientos de restauración y asistir a fies-
tas o cotillones, lo que supone un
aumento del gasto realizado fuera del
hogar.

De igual modo, la consideración
vacacional de las fiestas navideñas está
favoreciendo un incremento progresivo
de los viajes y la actividad turística.

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

EI más reciente de los estudios de la
Unión de Consumidores de España
sobre el gasto en las fiestas navideñas
-realizado mediante un sondeo entre
adultos de 25 a 65 años- indica, entre
otros, los siguientes aspectos más signi-
ficativos:

• Los españoles gastan cada vez
más dinero en lotería. La de Navidad es
la preferida con una media de 10.000
pesetas por habitante y año. Los hom-
bres casados Ilegan a las 12.750, mien-
tras que las mujeres solteras se quedan
en 7.850 pesetas. La loteria de "EI
Niño" tiene un presupuesto familiar
menor, con 3.565 pesetas.

• EI gasto medio por persona para
comidas y cenas en el hogar se sitúa en
10.500 pesetas. Hasta hace unos años ,
el gasto más elevado se realizaba de
cara a la cena de nochebuena , pero
ahora se va igualando con la de noche-
vieja. Cada español se gasta en la cena
del 24 de diciembre una media de

Consumo en Navidad

CUADRO N' i

PRESUPUESTO PARA COMPRA DE LOTERIA EN NAVIDAD

PESETAS/PERSONA EN 199.5

HOMBRES MUJERES DATOS MEDIOS
LOTERIAS

NAVIDAD

SOLTEROS

11.p96

CASADOS

12.750

SOLTERAS

7.849

CASADAS

8.035 9.932

"EL NIÑO" 4.173 4.568 2.378 3.142 3.565

GASTO TOTAL 15.269 17.318 10.277 11.177 13.510

FUENTE^UCE.

CUADRO N` 2 ^ ^ ^

PRESUPUESTO PARA COMIDAS Y CENAS EN EL HOGAR EN NAVIDAD

PESETAS/PERSONA EN 1995

HOMBRES MUJERES DATOS MEDIOS
COMIDAS/CENAS

CENA DE NOCHEBUENA

SOLTEROS

2.280

CASADOS

1.962

SOLTERAS

2.459

CASADAS

2.748 2.362

COMIDAS DE NAVIDAD 1.605 1.839 1.526 1.773 1.685

CENA DE NOCHEVIEJA 1.952 2.041 2.160 2.483 2,159

COMIDA DE AÑO NUEVO 1.813 1.729 1.846 1.935 1.831

CENA DE REYES 1.276 1.308 1.167 1.358 1 276

COMIDA DE REYES 1.047 1.069 1.201 1.353 1.167

GASTO TOTAL 9.973 9.948 10.359 11.650 10.482

FUENTEr UCE.

C;UADI20 N' ;3

PRESUPUESTO PARA COMIDAS Y CENAS FUERA DEL HOGAR EN NAVIDAD

PESETAS/PERS©NA EN 1995

COMIDAS/CENAS HOMBRES MUJERES DATOS MEDIOS
(RESTAURACION) SOLTEROS CASADOS SOLTERAS CASADAS

NAVIDAD 6.671 4.864 3.573 4.672 4.945

NOCHEVIEJA 8.627 7.490 6.273 8.311 7.676

AÑO NUEVO 4.852 4.367 3.891 4 105 4.304

GASTO TOTAL

FUEN7E.UCE

CI^lADRO N' 4

20.150 16.721 13.737 17.088 16.924

PRESUPUESTO PARA DIVERSION EN ESTABLECIMIENTOS
DE HOSTELERIA EN NAVIDAD

SALAS DE FIESTA Y COTILLONES. PESETAS/PERSONA EN 1995

HOMBRES MUJERES DATOS MEDIOS
CEIEBRACION

NOCHEVIEJA

SOITEROS

8.570

CASADOS

12.380

SOLTERAS

6.215

CASADAS

5.120 8.071

NOCHE DE REYES 4.785 4.370 4.265 3.915 4.334

GASTO TOTAL 13.355 16.750 10.480 9.035 12.405

FUENTE: UCE

b
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Consumo en Navidad

cuADRO r,' s
PRESUPUESTO DESTINADO PARA REGALOS EN NAVIDAD DE 1995

PESETAS/PERSONA

HOMBRES MUJERES

SOLTEROS CASADOS SOLTERAS CASADAS

REGALOS 14.490 18.648 12.375 17.670

FUENTE:UCE.

JUGUETES RECIBIDOS POR LOS NIÑOS

EN NAVIDAD Y OTRAS FECHAS

PORCENTAJES

EN NAVIDAD

^ EN REYES

NIÑO NIÑA TOTAL

16,1 12,0 14,0

55,3 58,3 55,3

^ EN LAS DOS FECHAS 27,7 25,5 26,6

^ NO SABE/NO CONTESTA 4,1 4,2 4,1

: .. . . .,.

^IÑ DE`^ d
, ,.^- ^,-^1,,.

^-^-,r,
SI SACO BUENAS NOTAS

CUANDO HE AHORRADO ALGUN DINERO

PARA EL CUMPLEAÑOS DE OTROS NIÑOS

OTROS MOTIVOS

NO SABE/NO CONTESTA

^

9,4 ^L^

18,2 15, 4

27,4 22,6

32,1 46, 3

10,0 10,0
7,6 8,5

u
^ gRECIBISTE JUGUETES AL

FINAL DEL CURSO PASADO? 1993 1994 1995

^ SI 3$,^3 40,0 31,2

^ NO ^,6 61,0

^ NO SABE/NO CONTESTA

FUENTE: Esfudio "Nirlos y Publicidad" de la Dra. Petra M^ Perez.

DATOS MEDIOS

15 796

55,1

9,3

16,8

25,0

39,3

10,0
8,1

2.362 pesetas y 2.159 pesetas en la

última cena del año.

• En cuanto a las comidas o cenas
en establecimientos de hostelería y res-
tauración, un 24% de los españoles
participa en alguna celebración de este
tipo, un 68% de los cuales toman las
uvas de fin de año en un restaurante u
hotel. EI gasto global medio es de unas
17.000 pesetas, siendo los hombres sol-
teros los que más gastan, con 20.150
pesetas, y las mujeres solteras las que
menos, con 13.737 pesetas.

• EI 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 más gastan
y por el contrario, las mujeres casadas
las que menos, con poco más de 9.000
pesetas.

REGALOS PARA TODOS

Como ya se ha indicado, el esquema
tradicional de regalos para los niños 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.

Según el informe realizado por UCE
en 1995, cada español gasta una media
cercana a 16.000 pesetas en obsequios.
Los hombres y mujeres casados son los
que más 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 más elevadas se
dedican a juguetes, aunque el gasto por
este concepto se encuentra práctica-
mente estancado desde hace varios
años. Otros productos que confían en
los resultados de diciembre para man-
tener su producción son los de perfu-
mería, especialmente colonias y perfu-
mes, los de marroquinería, bisutería,
música y libros.

La excesiva estacionalidad del con-
sumo de juguetes es una de las mayo-
res preocupaciones del sector juguetero
español. Según los datos de la Asocia-
ción Española de Fabricantes de Jugue-
tes (AEFJ), cada niño recibe más de

b
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Consumo en Navidad

CUADRO N'' i

NUMERO DE VIAjES REALIZADOS POR LOS ESPAÑOLES EN 1995

MESES

ESPAÑA

TOTAL

EXTRANJERO

TOTAL

ENERO 2.519.216 160.801

FEBRERO 2.218.600 96.400

MARZO 2.087.000 202.000

ABRIL 4.238.000 363.000

MAYO 2.483.000 126.000

JUNIO 3.061.000 363.000

JULIO 5.499.000 533.000

AGOSTO 8.586.000 798.000

SEPTIEMBRE 3.822.000 231.000

OCTUBRE 2.794.000 312.000

NOVIEMBRE 1.985.000 115.000

DICIEMBRE 2.359.000 340.000

TOTAL 41.651.816 3.640.201

TOTAL
VIAJES

2.680.017

2.315.000

2.289.000

4.601.000

2.609.000

3.424.000

6.032.000

9.384.000

4.053.000

3.106.000

2.100.000

2.699.000

45.292.017

Q VIAJES AL EXTRANJERO>a.i}.,,̂^

: ^3G
TOTAL NUMERO DE VIAJES

Base poblacibn española ^ de 75 años: 35.000.000.
FUENTE Movimientos Tur(sficos de los Españoles. Institulo de Estudios Turisticos. Secretarla General de Turismo.

VIAJES POR ESPANA

b
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Consumo en Navidad

CUADRO N'' 8

INDICES DE COMERCIO AL POR MENOR. BASE 1994

TASAS DE VARIACION EN UN MES

MES

l'^^

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

-

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

ENERO

GENERAL

-17,84

16,01

-2,03

7,95

3,62

- 8,91

11,96

2,17

^4^48

-

- 14,49

GRANDES SUPERFICIES NO ESPECIALIZADAS

ALIMENT.

EOUIPO

PERS°NAL

EOUIPO OTROS BIENES
HOGAR CONSUMO

COMERCIO

ESPECIALIZADO GENERAL GENERAI ALIMENT.

EOUIPO EOUIPO OTROS BIENES
PERSONAL HOGAR CONSUMO

-2,81 - 37.48 -16,71 - 27,41 -19.99 -14,09 - 24,89 - 7,02 -46,35 -22,48 -41,69

17,88 12,41 11,75 19,68 17,81 13,11 9,86 17,06 3,75 - 3,33 10,54

-2,04 9,50 ^ - 6,26 ,^^3,87 1,06 2,35 1,24 1324 - 8,49 8,51

5,62 9,23 ^^_.:^.64 ^10 2,99 -0,91 -5,08 ^,7^^-^ _y.`^-47, - 0,97

5,85 - 3,36 ^ ^^ 4,52 3,14 4,45 ^^ 5,69

4,55 - 6,02 11,69 17,91 8,35 33,75 22,41 28,75

-1,75 - 23,83 -14,67 - 4,67 -12,79 - 3,08 -11,10 -0,68 - 36,43 - 5,44 -16,39

8,00 27,08 7,49 14,71 19,75 1,69 6,88 1,60 31,97 -1,93 12,90

^ 0,64 5,12 4,08 6,40 - 4,26 - 9,46 - 6,24 - 9,88 -10,42 - 20,19
^^<
_ 1.88 1,75 2,97 -6,75 1,57 -1,32 2,40 0,32 5,08 3,65 5,77

39,79 41,15 33,72 47,76 39,47 41,38 57,35 51,42 42,18 46,01 122,46

- 24,88 - 0,30 - 7,49 -10,27 -11,51 - 19,27 - 26,62 - 38,67 3,48 -12,39 - 35,28

FUENTE INE

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

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

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

SECTOR TURISTICO

EI sector turístico es, cada vez más, uno
de los grandes beneficiarios del consu-
mo navideño. Desde hace unos años,
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".

Según el Balance Turístico de 1995,
publicado por el Instituto de Estudios
Turísticos de la Secretaría General de
Turismo, el mayor número de viajes se
realiza en los meses de verano, con
agosto a la cabeza con más de nueve
millones de viajes. A continuación está

el mes de abril, 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 Federación Española de Aso-
ciaciones de Agencias de Viajes
(FEAAV) es la que agrupa a un mayor
número de mayoristas y minorístas del
sector turístico. En su seno se incluyen
21 Asociaciones diferentes, entre las
que se encuentra la Unión de Agencias
de Viajes (UNAV) con amplia represen-
tación de los sectores ubicados en la
Comunidad de Madrid.

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

b
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Consumo en Navidad

r.uA^RO ^r 9
VARIACIONES TRIMESTRALES DEL GASTO FAMILIAR

PESETAS CORRIENTES POR PERSONA EN 1994

24 TRIMESTRE -

50.099 49.614 49.581

i'^ I^ --_ 16.968 15.466 14.801
R _ n,. ,.^ :,_. __ ., . _
VIVIEÑ ,4 52.022 53.533 53.412 56.516

MUEBLES Y SERVICIOS HOGAR 12.547 12.874 12.375

SERVICIOS MEDICOS Y SANITARIOS 5.782 6.041 5.319 5.628

TRANSPORTES Y COMUNICACIONES 24.544 30.455 29.057 28.007

OCIO, ENSEIVANZA Y CULTURA 15.815 11.265 11.350 15.723

OTROS BIENES Y SERViCIOS 23.078 23.647 26.23Q 23.452

OTROS GASTOS 6.962 6 327 5 219 7 922

GASTO TOTAL 207.817 209.222 207.344 220.410

FUENTE ENCUESTA CONTINUA DE PRESUPUESTOS FAMILIARES INE.

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 lógico
aumento paralelo de la actividad
comercial.

Así se refleja, por ejemplo, en los
indices de ventas del comercio al por
menor, que comenzó a elaborar el Ins-
tituto Nacional de Estadística desde
1994 (ver cuadro adjunto), al igual que
ocurre con el análisis los resultados de
la Encuesta Contínua 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 año (en el que se inclu-
ye la explosión consumista de diciem-
bre) respecto a los tres primeros, tanto
en el gasto total como por capítulos. ®

Por lo que respecta a los productos
de alimentación, el mejor indicador
procede de los paneles de consumo
que elabora el Ministerio de Agricultu-
ra, Pesca y Alimentación (ver artículo al
respecto en este mismo número de DIS-
TRIBUCION Y CONSUMO).

Un fuerte aumento del volumen de
compras y el negocio de la distribución
comercial que genera, además, cam-
bios sustanciales progresivos en los
hábitos de compra y consumo, así
como en la planificación y las estrate-
gias de las empresas de distribución.

^ 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 distribución
adelantan cada año más el inicio de la
campaña 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 navideño no se produce ya
sólo entre "pequeños" y "grandes",
sino sobre todo entre las diferentes for-
mas y empresas de éstos últimos (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 AÑO

n ESTEBAN LOPEZ PLAZA

a radiografía general del consumo
alimentario en España refleja, den-
tro de una pautas relativamente

homogéneas, las lógicas diferencias
territoriales, socio-económicas, de seg-
mentos de edad, etc...; e incluso las
consecuentes variaciones estacionales
entre los meses más frios y más templa-
dos. De igual modo, las tendencias que
se vienen registrando en los últimos
años 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
año cuando se aproximan las fiestas
navideñas. Apenas quince días en los
que -todos iguales, todos diferentes- se
alteran las pautas habituales el resto del
año 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 año o cuya demanda

aumenta espectacularmente en esas
fechas.

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

En tal sentido, en este artículo se
analizan los datos disponibles más
recientes, relativos a la Navidad de
1995, comparados con los de años
anteriores, de acuerdo con los criterios
aplicados por los paneles del MAPA,
que centran el análisis en el mes de
diciembre en su conjunto y en un
grupo concreto de los 17 productos o
grupos de productos de alimentación y
bebidas considerados más genuina-
mente navideños.

COMEMOS MAS,
PERO CADA VEZ MENOS

La primera conclusión cuando se anali-
za la evolución del consumo alimenta-
rio en el mes de diciembre de los últi-
mos seis años es evidente: en este mes
se alcanzan los niveles más altos de
consumo, tanto en volumen como en
gasto alimentario, respecto al resto de
los meses del año, pero la " alegría" 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 más, pero
cada vez menos.

En 1995, los españoles gastaron en
alimentación 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%.

b
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Consumo en Navidad

MEDIA MENSUAL

HASTA NOVIEMBRE DICIEMBRE
% INCREMENTO

DICJRESTO DEL AÑO

MILLONES DE PESETAS 479.4t^ 577.236 20.4

GASTO/PERSONA (PESETAS) 12.28i 14.785

% DE CONSUMO MENSUAL 8,2 9,9 20,4

% DE DESVIACION CON LA MEDIA MENSUAL (12.490 PTAS.) -1,7 18,4

FUEN7E MAPA,

Si comparamos estos datos con los
del año anterior se observa una clara
reducción, porque en diciembre de
1994 el gasto en alimentación alcanzó
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 año.

variaciones en diciembre es la de cor-
dero, que forma parte de la tradición
navideña en muchas zonas de España y
eleva su consumo en diciembre un
86% respecto a la media mensual del
resto del año.

En todo caso, el cordero ha ido per-
diendo importancia en las mesas navi-
deñas, ya que en los últimos años 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
últimos años, con un 8,6% de aumento
medio anual, aunque sigue siendo la
carne de menor consumo, moviéndose
todavía en volúmenes muy reducidos
que apenas Ilegan 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 año.

Por su parte, el grupo de moluscos
y crustáceos es el tercer alimento más
consumido en diciembre, con una subi-
da del 122,6% respecto a la media
mensual del resto del año 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 últimos seis años.

Otro de los alimentos característi-
cos de Navidad es el grupo conformado
por los productos de pastelería y confi-

tería, entre los que se incluyen turrones,
mazapanes, polvorones y mantecados;
que es el segundo grupo de productos
más 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 año.

A pesar de su alto nivel de consu-
mo, este grupo de productos típicos
navideños 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 año.

Hay una serie de productos de
escaso consumo durante el año 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 año. De
forma más moderada sube el consumo
de champiñones y setas, en un 45,2%,
con una media de 0,09 kilos por perso-
na al mes.

Un fenómeno que se repite durante
los últimos años 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 año, a
excepción 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
piña tropical, y por la entrada en los

ALIMENTOS DE NAVIDAD

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

EI grupo de alimentos más 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 año es moderado, Ilegan-
do sólo al 17%.

En el grupo de carnes frescas, la
más consumida en diciembre es la
carne de vacuno, con 0,70 kilos por
persona, volumen que sólo crece un
6,5% respecto al resto del año; y la
carne de cerdo aumenta su consumo en
un 14% hasta Ilegar 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

b
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PAVOFRIO
ESTAS EN LA EDAD

El pavo está de moda. Pavofrío es lo que más apetece en verano:

pechuga, jamón, chopped, roulada, salchichas.

Es el sabor preferido de la gente de hoy y por eso es el líder del mercado.

Ahora, bajo una nueva imagen de marca y una nueva filosofía de vida,

Pavofrío sigue siendo sólo pavo y sigue conservando todo el sabor.

Pavofrío está en los hogares de la gente más sana porque tanto los grandes

como los chicos, están en la edad.

• • ^ •



Consumo en Navidad

CONSUMO DE PRODUCTOS NAVIDEÑOS EN 1995

PRODUCTOS DE MAYOR

MEDIA MENSUAL
HASTA NOVIEMBRE

DEMANDA EN DICIEMBRE KILOS-LITROS/PERSONA

PASTELERIA Y TURRONES 0,87

CARNESTRANSFORMADAS?>^

CARNE DE CERDO

MOLUSCOS Y CRUSTACEOS

CARNE DE VACUNO

CARNE OVINO Y CAPRINO

FRUTOS SECOS

CONSERVAS FRUTAS Y VERD

CHOC. Y TURRON DE CHOC.

FRUTAS TROPICALES

PAVO

1,09

CHAMPIÑON Y SETAS

®

®

®

®

®

®

®

®

®

®

%INCREMENTO

DIC./MEDIA

RESTO DEL AÑO

40, 7

16,9

14,0

122,6

6,5

86,1

203,9

4,7

43,0

7,5

42,8

45,2

VINOS ESPUMOSOS 0,03 n 750, 4

SIDRA 0,03 ® 880,9

VINOS DE CALIDAD 0,12 ® 115,2

OTROS VINOS 0,02 ® 188,0

OTRAS BEBIDAS ALCOHOLICAS 0,08 ® 135,9

PASTELERIA V TURRONES

CARNESTRANSFORMADAS

CARNE DE CERDO

MOLUSCOSVCRUSTACE09

CARNE DE VACUNO

CARNE DE OVINO Y CAPRINO

FRUTOSSECOS

CONSERVASFRUTASVVERDURAS

CHOCOLATES Y TURRON DE CHOC.

FRUTAS TROPICALES

PAVO

CHAMPIÑON V SETAS

VINOS ESPUMOSOS

SIDRA

VINOS DE CALIDAD

OTROS VINOS

OTRAS BEBIDAS ALCOHOLICAS

FUENTE.MAPA.

o.o

o,oo

1

0.3

o,os

^ DICIEMBRE

KILOS-LITROS/PERSONA

^

1

0,6

o.io 0.15

L

0,9

0,20 0,25

1,5

0,30

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 (piña, melocotón,
espárragos), aunque el alza apenas
Ilega al 4,7% para un consumo durante
el mes de diciembre de 0,25 kilos por
persona.

ESPAÑA ES UN FESTIN

EI aumento del consumo en Navidad se
generaliza en toda España, a excepción
de Canarias, aunque las distintas cos-
tumbres gastronómicas navideñas de
las comunidades y regiones españolas
establecen diferencias sustanciales en
el mayor o menor nivel de consumo de
los grupos de productos catalogados
como navideños. La radiografía geográ-
fica del consumo navideño arroja perfi-
les muy parecidos a los que se produ-
cen a lo largo de todo el año, con la
única variación de un mayor incremen-
to tanto del consumo como del gasto
en las zonas que a lo largo de todo el
año son también las que registran los
mayores niveles de consumo.

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

Por el contrario, Andalucía, con
0,86 kilos por persona; y Castilla y
León, con 0,95 kilos, ocupan los prime-
ros puestos en consumo de carne de
cerdo, siendo las únicas 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.

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

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

Cataluña 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-
ción navideña 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.

Andalucía 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 sitúa en el último
lugar con un volumen de 0,54 kilos por
persona, lo que significa una diferencia
de más de un kilo sobre la zona de
mayor consumo.

EI grupo de mariscos y crustáceos
(gambas, langostinos, almejas) es el
único que presenta incrementos gene-
ralizados de consumo en toda España
en la época de Navidad, a excepción
de la Comunidad Valenciana, Andalu-
cía y Canarias que disminuyen su con-
sumo respecto a la media nacional.
Cabe destacar que la comunidad de
mayor consumo de mariscos y crustá-
ceos en el mes de diciembre sea Casti-
Ila y León que, paralelamente, ocupa
esta privilegiada posición en otros pro-
ductos navideños como el cordero y el
cerdo, pero es preciso recordar que esta
zona geográfica es la que registra el
mayor consumo alimentario global
durante todo el año.

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

Consumo en Navidad

cuaDRO r, 3
VARIACION DE PRECIOS DE LOS PRODUCTOS NAVIDEÑOS EN 1995

PRODUCTOS DE MAYOR

MEDIA MENSUAL
HASTA NOVIEMBRE ^ DICIEMBRE

DEMANDA EN DICIEMBRE PESETAS/KIlO-lITRO

PASTELERIA Y TURRONES 465

CARNES TRANSFORMADAS 94^

CARNE DE CERDO 68t^

MOLUSCOS Y CRUSTACEOS 75^

CARNE DE VACUNO

CARNE OVINO Y CAPRINO

FRUTOS SECOS

CONSERVAS FRUTAS Y VERD.

CHOC. Y TURRON DE CHOC.

FRUTAS TROPICALES

PAVO

CHAMPIÑON Y SETAS 320

VINOS ESPUMOSOS 605

SIDRA 157

VINOS DE CALIDAD 290

OTROS VINOS 423

OTRAS BEBIDAS ALCOHOUCAS 970

PASTELERIA V TURRONES

CARNES7RANSFORMADAS

CARNE DE CERDO

MOLUSCOSVCRUSTACEOS

CARNE DE VACUNO

CARNE DE OVINO V CAPRINO

FRUTOS SECOS

CONSERVASFRUTASYVERDURAS

CHOCOLATES Y TURRON DE CHOC.

FRU7AS TROPICALES

PAVO

CHAMPIÑON Y SE7AS

VINOS ESPUMOSOS

SIDRA

VINOS DE CALIDAD

OTROS VINOS

OTRAS BEBIDAS ALCOHOLICAS

FUENTE:MAPA.

0 200

PESETAS/KIlO-LRRO

®

®

®
®
®
®
®

®
®
®
®

®
®
®

®

^

aoo 600

% VARIACION

DICJMEDIA

RESTO DEL AÑO

35,3

-?,o
n-;ó'7

10,3

6,3

14,3

44,8

19,2

13,6

I

i.ooo ^.zoo

0 200 400 600 600 1.000 1.200
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ALBERT LUISSIER, JEAN BRUNET y MADRANGE forman en España el
CLUB DE EXPORTADORES DE LA CHARCUTERÍA FRANCESA

LA CHARCUTERÍA FRANCESA,

LA OPCIÓN DE ALTA GAMA

La producción charcutera francesa tiene una

larga [radición. La capacidad de las

empresas que forman parte del sector está

entre las más altas de Europa -Francia es el

segundo país en el ranking de productores

del continente-.

El dinamismo de las compañías francesas

elaboradoras de productos cárnicos se

reafirma año tras año en la progresión de las

ventas exteriores, la adaptación a cada uno

de los mercados de exportación y sus

innovadores packagings.

La estructura del sector en Francia es

similar a la española: conviven pequeñas y

medianas empresas con grandes compañías

que lideran el mercado europeo. El número

de firmas que conforman el sector en

Francia alcanza las 400, con una producción

total de 1.000.000 de toneladas anuales. De

ellas, 120.000 toneladas (12%)

corresponden a exportaciones,

principalmente a países de la Unión

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 la rica oferta

española. También la gama de

productos que podríamos definir como

"universales", entre ellos el jamón

cocido,puede considerarse

complementaria por la singularidad

de sus métodos de fabricación,

presentación y posicionamiento.

Las empresas francesas destacan por

el posicionamiento de Alta Gama que

han sabido dar a sus productos.

EI origen, las materias primas,

rigurosamente seleccionadas,

los sistemas de producción, los

métodos de control, el packaging y

las acciones de marketing y

comunicación forman un conjunto de

herramientas al servicio de la máxima

calidad del producto.
..................................

Recetario
entregado en las
degustaciones
realizadas en
hipermercados y
supermercados
de toda España.

JEAN BRUNET
SDPA S.L.

PERSONA DR CONTACTO:

Sra. MUR Tel. y Fax: (91) 383 15 33

IFM
PRODUIMER IDistribuidor de las PERSONA UF. CONTACTO: Tel.: (93) 425 11 77
especialidades de ALBERT LUISSIER) Sr. GAUBIL Fax: (93) 425 30 79

PERSONA DE CONTACTO: Tfl.: 9^7.81.5t1.62

MADRANGE Sra. PADILLA Fax: 107.33) 05.55.31.33.00

EL CLUB DE EXPORTADORES,
LA IDENTIDAD DE
LA CHARCUTERÍA FRANCESA

EN ESPAÑA

El Club de Exportadores de la Charcutería

Francesa es una iniciativa de Sopexa,

Sociedad para la Promoción de los

Productos Agroalimentarios Franceses, que

se ha consolidado en varios países europeos

como el principal elemento de divulgación

y comunicación de la oferta del sector, de

sus empresas y de las actividades de

promoción desarrolladas.

En la actualidad, el Club está formado en

España por tres empresas punteras: IFM

Produimer, Jean Brunet y Madrange.

EI Club se encarga de la organización de

promociones y degustaciones en

hipermercados y supermercados, de la

edición y distribución de recetarios, y del

establecimiento de planes de comunicación

dirigidos a los profesionales del sector.
......................................
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LOS PATÉS DE ALBERT LUISSIER LOS PATÉS DE JEAN BRUNET LOS JAMONES COCIDOS Y
. . PATÉS MADRANGE

IFM Produimer es
la filial para España de uno de los

primeros grupos franceses de la

industria alimentaria.

La gama de recetas de patés

Albert Luissier tiene en común su

originalidad, exclusividad, sabor y

presentación.

Destacamos dos productos:

°C ^,ond

de Albert Luissier

Es un pan de paté de campaña

con ctvjientes nueces, envuelto y

hotneado dentro de una fina corteza

de pan que permite conservar

intacto su sabor.

Su aspecto recuerda a un

pan nístico (payés, en Cataluña;

hogaza en otras regiones

españolas).

LA COURONNE

de Albert Luissier

Es una exquisita brioche

de mousse de pato envuelta con una

fina corteza de repostería.

Su atractiva presentación y

elaboración,sólo a base de hígado

de pato, le dan una textura

excepcionalmente suave y un sabor

refinado inconfundible.

Jean Brunet celebró en 1995 el

centetíario de su fundación.

Una característica diferenciadora de esta

compañía de origen familiar es su

especialización en la elaboración exclusiva

de patés. Esta empresa tiene una capacidad

de producción que alcanza las 120.000

unidades diarias y una fuerte presencia en

los mercados exteriores, principalmente

países europeos y sudamericanos.

Jean Brunet, cuyo distribuidor en

España es SDPA (Sociedad de Difusión

de Productos Alimen[arios), produce patés

de calidad superior: sin colorantes, sin

conservan[es ni emulgentes, es decir,

productos totalmente naturales.

La gama de sus patés es muy amplia, y

proviene de antiguas recetas que

Jean Brunet se ha limitado a envasar

conservando intactas todas sus

características.

Tarrina de Paté de Pato

Es un producto enteramente natural,
presentado en tarrinas de vidrio de 180 ó

200 gramos. Es una de las variedades que

se adapta a los gustos de los consumidores

actuales y que reafirma el "savoir-faire"

que Jean Brunet da a todos sus productos.

Tarrina de Paté de Jabalí

Es otro de los productos estrella de
Jean Brunet. Al igual que el resto de la

gama de patés (patés de hígado de ave,

paté de pato, paté de jamón a la pimienta

verde, paté de Armagnac), es una deliciosa

receta y muy original.

Madrange es otra de las principales

firmas del sector en Francia. Fundada en 1924,

en la actualidad cuenta con tres plantas de

producción dotadas de los más modetnos

medios de producción.

Madrange ofrece para el mercado español la

siguiente gama de productos, caracterizados por

su innovación en la presentación y envase.

Jamón Cocido Le Gourmet

Es un jamón cocido de calidad superior,

dirigido a un segmento de consumidores

incondicionales de los productos tradicionales.

Su cocción se realiza en un caldo de especias y

hierbas aromáticas, método que le confiere un

sabor y textura inconfundibles.

Paté de Campaña

Es una de las exquisitas referencias de calidad

superior en el mercado de los patés de campaña

de Alta Gama. El paté de campaña Madrange

se presenta en una atractiva tatrina, tiene una

textura firme y es muy fácil de cortar.

Jamón Asado con Hierbas de Provenza
Este jamón cocido tiene una especial peculiaridad: permite
su degustación en frío o caliente. Este producto de exvaor-

dinaria calidad se presenta como una altemativa a otros
modos de consumo de came.

Jamón Cocido Ruban Bleu
Es un jamón con piel, natural y ahumado, de gran cali-

dad, con una presentacion muy atractiva. La singularidad
de su fortna es muy apreciada por los profesionales, al

permitir un mayor aprovechamiento del corte.

Paté de Pato al Oporlo
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 importsncia para el profesional y

elcon.umidur.



Consumo en Navidad

^UADRO N' 4

CONSUMO DE PRODUCTOS NAVIDEÑOS EN DICIEMBRE DE 1995
KILOS-LITROS/PERSONA

PASTELERIA Y TURRONES

CARNESTRANSFORMADAS

CARNE DE CERDO

MOLUSCOS Y CRUSTACEOS

CARNE DE VACUNO

CARNE DE OVINO Y CAPRINO

FRUTOS SECOS

CONSERVAS FRUTAS Y VER

^7URRON DE CHOC.

^ TROPICALES

PAVO

CHAMPIÑON Y SETAS

TOTAL NACIONAL NORESTE LEVANTE ANDALUCIA CENTRO-SUR CAST. Y LEON NOROESTE NORTE CANARIAS

1,22 1,11 1,19 1,11 1,40 1,50 1,27 1,21 0,87

1,28 1,22 1,35 1,57 1,49 1,26 0,90 1,02 Q54

0,68 0.68 0,61 0,86 0,62 0,95 0.61 0,59 0,25

1,03 1,03 0,88 0,90 1,17 1,37 1.11 1,14 0,37

0,69 0.67 0,41 0,39 0.79 0,92 1,03 1,09 0,41

0,43 0,43 0,43 0,08 0,73 0,80 0,25 0,59 0,06

0,28 0,29 0,37 0,21 0,28 0.40 0,24 0,26 0,24

0,25 0,25 0,23 0,14 0,34 0,31 0,16 0,35 0,16

0,34 0,28 0,37 0,30 0.32 0,37 0,46 0,41 0,27

0,35 0,35 0,35 0,33 0,39 0,44 0,31 0,32 0,22

0,22 0,26 0,31 0,21 0,23 0.18 0,11 0,21 0,05

0,09 0,09 0,10 0,07 0,14 0,09 0,04 0,11 0.02

^^^a

^JS ESPUMOSOS 0,28 0,57

ĴiDRA 0,26 0,07

VINOS DE CALIDAD 0,27 0,37

OTROS VINOS 0,07 0,08

OTRAS BEBIDAS ALCOHOLICAS ,^^,,, ,.^^ 0,21

FUENTE: MAPA. ^

0,23

0,42

0.23

0,04

EVOLUCION DEL CONSUMO DE PRODUCTOS NAVIDEÑOS EN DICIEMBRE

1990 1991 1992 1993 1994

KG:LJPERSONA KG:LJPERSONA KG.LJPERSONA KG-LJPERSONA KG:LJPERSONA KG.•LJPERSONA % % MEDIO

PASTEI^ 1,63 1,59 1,55

CARNES- FtA' I-^^ADA^ 1,58 1,69 ^

CARNE DE CERDO 1,58 1,26 1,25

MOLUSCOS Y CRUSTACEOS 1,09 1,15 1,12

ACUNO 0,70 0,79 0, 74

O Y CAPRINO Q51 0,51
.. ...^ .....,.iw.....,....e-n.A.

FRUTOS SECOĴ^ o,a1 9^ 0,40

CONSERVAS FRUTAS Y VERD. 0,49

CHOC.Y TURRON DE CHOC. 0.34 0,36 0,34

FRUTAS TROPICALES 0,46 0,46 0,52

PAVO 0,15 0,26 0.33

CHAMPIÑON Y SETAS 0,10 0,11 0.10

VINOS ESPUMOSOS 0,52 0,49 0,47

SI

LIDAD 0,55 0,55 0,26 ,;
^;;r. ^........ ,
OTROS VINOS 0,32 0,28 0,14

OBRAS BEBIDAS ALCOHOLICAS - - -

FUENTE MAPA,

1,41 1,39

1,50 1,36

0,84 0,74

1,05.-.^^....^:' a^

^^

^ 0,48

0,40 0,32

0,49 0,39

0,33

0,46

0,29

0,13

0,45

0,27

0,13

0.40

0,13

0.49

0,08

0.10

0,49

0,15

0,02

1995 1995/1994 1995/1990

1,22 12, 6 - 5,0

1,28 -6,3

0,68 - 8,0

1,03 -4,4

^ - 10,8 - 0,3

0,43 - 10,6 - 4,4

0,28 - 10,9 - 6,3

0.35 - 22,8 - 4,9

0,22 - 19,2 8,6

0,09 - 29,0 ^

Q39 0,37 0,28 - 24,3 - 9,2

^0.33 0,30 0,26

-p,*„^4, 0,27 ®,^7 ,. 0,3 - 10,
_

0,14 0 11 0,07 - 40,4 - 15,8

0,28 0,28 0,20 - 30,2 -
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Consumo en Navidad

CUADRO N 6

EVOLUCION DE LOS PRECIOS DE LOS PRODUCTOS NAVIDEÑOS EN DICIEMBRE

1990

PESETASIKG.-L.

1991

PESETASIKG.•L.

1992

PESETASIKG: L.

1993

PESETASlKG: l.

1994

PESETAS/KG.-L.

1995

PESETASIKG.-L.

1995/1994 1995/1990

% % MEDIO

PASTELERIA Y TURRONES 583 632 654 616 663 715 7,9 4,5

CARNES TRANSFORMADAS 927 925 960 1.059 1.031 1.066 3,4 3.0

CARNE DE CERDO 484 488 539 675 689 741 7.6 10,6

MOLUSCOS Y CRUSTACEOS 1.061 999 1.023 1.061 1.102 1.107 0,5 0.9

CARNE DE VACUNO 1.067 1.046 1.064 1.173 1.163 1.161 -Q' 1,8

CARNE OVINO Y CAPRINO 1.064 1.117 1.062 1.153 1.232 1.165 íe^^^

FRUTOS SECOS 421 446 483 584 539 621 y15,2 9,5

CONSERVAS FRUTAS Y VERD. 381 359 376 327 385 485 25,8 5,5

CHOC. Y TURRON DE CHOC. 706 703 706 779 781 796 1,9 2,5

FRUTAS TROPICALES 193 200 193 191 197 202 2,6 0,9

PAVO 486 414 540 674 667 709 6,3 9,2

CHAMPIÑON Y SETAS 529 504 494 409 383 353 - 8,0 - 6,7

VINOS ESPUMOSOS 603 615 625 629 606 643 6,1 1,3

SIDRA - - - 176 177 180 1,8 -

VINOS DE CALIDAD 538 501 343 345 342 420 22,6 -4,4

OTROS VINOS 325 378 386 378 399 505 26,4 11.1

OBRAS BEBIDAS ALCOHOLICAS - - - 986 986 1.102 11,7 -

b
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Consumo en Navidad

°^^ MEDIA MENSUAL

HASTA NOVIEMBRE

PASTELERIA Y TURRONES ^
^

CARNESTRANSFORMADAS 6;4

CARNE DE CERCO 3,3

MOLUSCOS Y CRUSTACEOS 2,8

CARNE DE VACUNO 6,0

CARNE OVINO Y CAPRINO 1,8

FRUTOS SECOS 0;5

FRUTASESCARCHADAS

Y CONSERVAS VEGETALES 0,7

TURRON DE CHOC. 1,1

TROPICALES

PAVO

CHAMPIÑON Y SETAS

VINOS ESPUMOSOS

SIDRA

OTRAS BEBIDAS ALCOHOLICAS

FUENTE:MAPA.

0,5

0,9

0.2

En otros productos típicamente
navideños destaca el consumo de cho-
colate en Galicia, de conservas vegeta-
les en La Rioja y Navarra, de champi-
ñones y setas en Madrid y Castilla-La
Mancha, y de frutas tropicales y frutos
secos en Castilla y León.

PRECIOS MAS ALTOS

EI importante aumento del gasto ali-
mentario que se registra en Navidad
viene motivado, además 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
más altos en los típicos productos navi-
deños. Aunque este factor se cumple
inexorablemente todos los años, tam-
bién es cierto que la evolución de los
precios en el mes de diciembre de los
últimos seis años registra una tendencia
hacia la moderación en los Ilamados
productos "estrella".

% DICIEMBRE

% DICJ MEDIA

RESTO DEL AÑO

5,9 79,6

9,2 9,7

3,4 3,2

7,7 171,8

5,4 - 9,3

3,4 75,3

1,2 143,4

o, 2

1,5

.
185,1

122,6

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-
lución del precio de estos productos en
el mes de diciembre de los últimos seis
años tan sólo 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 crustáceos que tiene aumen-
tos medios del 47% respecto al resto de
meses del año, si bien es cierto que el
precio de uno de los productos más
característicos de la Navidad mantiene
una fuerte estabilidad a lo largo de los
últimos años, 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 sólo de 46 pesetas, lo que
explica que sea uno de los productos
de mayor consumo navideño.

La carne de cordero incrementa su
precio en un 13,4% respecto a la
media del resto del año; la carne de
cerdo sube un 9% y la carne de vacuno
tan sólo modifica sus precios un 2,5%
en diciembre, con una clara tendencia
a la baja en los últimos tres años. La
carne de pavo no varía su precio en
diciembre respecto al resto del año
manteniéndose en una media en torno
a las 700 pesetas kilo, sin embargo el
aumento de su consumo ha originado
una evolución de su precio en los últi-
mos años registrándose 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%,
champiñones 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 año como es el
caso de los frutos secos -que descien-
den un 3,4%- y las frutas tropicales,
con el 2%.

CONSUMO DOMESTICO

EI fuerte tirón del consumo alimentario
navideño tiene su mejor reflejo en las
compras realizadas por los hogares,
que en esta época del año no sólo
incrementan el volumen y el gasto sino
que elevan el porcentaje sobre el total
del consumo al incorporarse un mayor
número de hogares a la compra de una
serie de productos que no realizan a lo
largo del año.

EI grupo de mariscos y crustáceos
crece un 28,2% en diciembre y está
presente en el 74% de los hogares,
cuando el resto del año sólo representa
el 57,5%. La misma tónica siguen el
grupo de pastelería y turrones, que
aumentan un 7% y sitúan el porcentaje
de hogares compradores en el 86,2%;
mientras que el grupo de chocolates
incrementa en un 28,7% el número de
hogares en diciembre respecto al resto
del año, alcanzando un porcentaje de
casi el 70%.

EI mayor número de hogares com-
pradores en diciembre se da en el

b
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Consumo en Navidad

°^ MEDIA MENSUAL
HASTA NOVIEMBRE

HUEVOS 1,5

MIEL 0,2

RESTO DE CARNES 5,0

PESCADO 7,4

LECHE LIQUIDA ^

DERIVADOS LACTEOS ^

PAN 8,2

^
0 5,

PASTAS ALIMENTICIAS 0,4

AZUCAR 0,7

LEGUMBRES 0,7

ACEITE 3,7

MARGARINA 0,2

ACEITUNAS 0,4

^J.S DE MESA 0,9

CĴRVEZA 1,3

ZUMOS Y NECTAR 0,7

PATATAS FRESCAS 1,9

PATATAS TRANSFORMADAS 0,3

HORTALIZAS FRESCAS 5,2

FRUTAS FRESCAS 7,4

FRUTAS Y^^
_,^

PLATOS PREPARADOS

CAFES E INFUSIONES

AGUA MINERAL

GASEOSAS Y BEB.REFRESCANTES 2,0

grupo de carnes transformadas, con el
88%, aunque se produce un retroceso
respecto a otras épocas del año, cuan-
do los hogares representan más del
90%. Igual fenómeno se traslada a la
carne de vacuno, en la que el número
de hogares compradores disminuye.

En el resto de carnes la que más
aumenta es la de cordero, con un 20%,
aunque el número de hogares compra-
dores sólo Ilega 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
champiñones y setas que superan leve-
mente la barrera del 25%.

- 23,8

- 15,5

- 24,2

-19,3

- 17,1

- 6,9

- 19,9

- 2,7

- 22,9

_ - 35,0

- 45,9

- 17,0

- 28,2

- 29,8

1,1 -

1,4 - 15,2

0,5 - 23,1

1,8 - 12,4

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

CAMBIO DE HABITOS

La radiografía que permite visualizar
mejor el cambio que se experimenta en
los hábitos alimentarios durante el mes
de diciembre respecto al resto del año
se extrae del análisis de la estructura
del gasto en Navidad. La cesta de la
compra cambia sus contenidos Ilenán-

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

EI gasto en mariscos y crustáceos
crece un 172%, representando el 7,7%
del gasto alimentario total en diciem-
bre, frente al 2,8% del resto del año.
Este grupo es superado por las carnes
transformadas, a las que se destinan el
mayor gasto navideño, 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 año es tan
sólo del 3,3%. De forma más moderada

b
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Consumo en Navidad

CUADR(i fV^ 9

LUGAR DE COMPRA DE LOS PRODUCTOS NAVIDEÑOS EN 1995
CUOTAS DE MERCADO SEGUN PORCENTA)ES EN VALOR DE VENTAS

TIENDAS TRADICIONALES

MEDIA MENSUAL

HASTA NOVIEM.

YTURRONES

STRANSFORMADAS

CARNE DE CERDO

MOLUSCOS Y CRUSTACEOS

CARNE DE OVIN Y CAPRI

FRUTOS SECOS ^

NSERVAS FRUTAS Y VERD.

CHOC.Y TURRON DE CHOC.

FRUTAS TROPICALES

PAVO

CHAMPIIVON Y SETAS

31,4

36,5

44,3

47,7

49,3

51,7

30,9

12,9

13,2

37,0

45,8

41,1

20,9

^
^

SUPERMERCADOS

MEDIA MENSUAL

DICIEMBRE HASTA NOVIEM. DICIEMBRE

22,9

^

42,4

43,5

51,2

48,5

32,7

11,5

11,7

36,0

44,6

41,2

7,6

40,0

37,1

34,4

26,6

30,3

27,1

30,4

50,6

49, 7

28,6

31,6

28,4

38,6

36.5

32,9

31,7

26,0

29,2

27,3

27,5

^

^

30,6

25,5

VINOS DE CALIDAD 16,5 E40,7 30,5

OTROS VINOS 15,3 ?, 2,8 39,0

OTRAS BEBIDAS ALCOHOLICAS 11,6 --il^ ^r.^. ;; -

TOTAL PRODUCTOS NAVIDEÑOS 39,2

TOTAL NACIONAL 35,2 33,8 35,1 33,3

FUEN7E MAPA.

varían positivamente su índice de gasto
los chocolates (60,8%) que representan
el 1,8% del valor total; la carne de cor-
dero (75,3%) con una aportación del
3,4%; las conservas de frutas y vegeta-
les (12,4%) y el 0,8%; la carne de
cerdo (3,2%) y el 3,4%; el pavo
(19,4%) y el 1% y el champiñón y las
setas (33°/D) y el 0,2% del gasto total.

En el grupo de alimentos que son
considerados como navideños tan sólo
se producen descensos del gasto en la
carne de vacuno, que reduce su aporta-
ción 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 año; 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 año.

COMPRAS NAVIDEÑAS

HIPERMERCADOS ^ • ^• ^ ^

MEDIA MENSUAL

HASTA NOVIEM. DICIEMBRE

MEDIA MENSUAL

HASTA NOVIEM. DICIEMBRE

19,6 30,1 3,0 5,4

15,5 17,5 2,8 6,1

12,3 13,5 3,6 4,8

12,8 192 5,0 4,7

11,4 12,3 4,2 4,0

10,5 10,8 2,7 3,3

14,7 20,2 4,2 5,4

29,1 33,5 ^

31,5 39,6 -

11,0 16,4 ^
- - ,

^11,5 11,9
. 3,1

4 .3

10,6 9.3 2,6 2,7

32,2 43,6 4,8 11,9

26,0 35,1 5,9 4,8

28,7 33,0 6,2 18,0

30,6 35,8 4,0 6,8

40,4 41,4 2,3 6,9

15,^ 21,1 3,5 5,3

16,5 20,0 3,3 4,1

A la hora de realizar las compras de
productos alimentarios navideños, los
consumidores españoles no modifican
de manera sustancial el comportamien-
to que mantienen a lo largo del año,
aunque por las características especia-
les de la mayor parte de los productos
que se consumen más en esta época se
produce una cierta tendencia a seguir
efectuando las compras navideñas en
las tiendas tradicionales que, a pesar de
descender cuatro puntos respecto al
resto del año, 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
año 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 año en lo que hace referencia
exclusiva a productos navideños.

Las tiendas tradicionales son las que
mayores ventas realizan en Navidad de
productos como los embutidos
(34,6°/D), carne de cerdo (42,4%),
mariscos y crustáceos (43,5%), carne
de vacuno (51,2%), cordero (48,5%),
pavo (44,6%), frutos secos (32,7%), fru-
tas tropicales ( 36°/D) y champiñones 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-

b
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CUADRO N^ 10

PRECIOS DE LOS PRODUCTOS NAVIDEÑOS EN 1995

PESETAS/KILO•LITRO

TOTAL NACIONAL TIENDAS TRADICIONALES SUPERMERCADOS HIPERMERCADOS OTRASFORMAS COMPRA

MEDIA MENSUAL

HASTA NOVIEM. DICIEMBRE

MEDIA MENSUAI

HASTA NOVIEM. DICIEMBRE

MEDIA MENSUAL

NASTA NONEM. DICIEMBRE

MEDIA MENSUAI

HASTA NOVIEM. DICIEMBRE

MEDIA MENSUAL

HASTA NOVIEM. DICIEMBRE

PASTELERIA Y TURRONES 465 715 570 790 ^Z 633 ^ 740 589 953
^

CARNES TRANSFORMADAS 945 1.066 1.020 1.099 J03 1.000 860 1.033 946 1.254

CARNE DE CERDO 680 741 702 767 664 722 650 722 694 825

MOLUSCOS Y CRUSTACEOS 753 1.107 779 1.133 730 1.026 731 1.166 731 1.109

CARNE DE VACUNO 1.133 1.161 1.164 1.204 1.101 1.117 ^11 1.106 1.179 1.244

CARNE DE OV^Y CAPRINO 1.027 _ ^.087 1.278 987 1.108 ^$ 1.112 1.063 1.249

FRUTOS SECOS r r 621 677 657 627 578 606 580 ^'^

CONSERVAS FRUTAS Y VERD. 375 485 401 516 361 469 381 507 450 523

CHOC. Y TURRON DE CHOC. 588 796 674 1.006 599 746 534 782 690 993

^4,1TAS TROPICALES 206 202 207 203 212 198 218 216 195 208

PAVO 704 709 727 781 677 659 700 697 730 657

CHAMPIÑON Y SETAS 320 353 325 339 325 376 321 362 336 338

^S ESPUMOSOS 605 643 648 727 589 609 587 657 698 614

^A 157 180 165 191 155 174 158 189 170 156

^S DE CALIDAD 290 420 304 444 287 377 291 424 321 498

^S VINOS 423 505 362 428 441 500 510 560 332 481

^S BEBIDAS ALCOHOLICAS 970 1.102 914 1.078 982 1.125 976 1.125 980 1.007

FLIEN7E.^ MAPA. ?^L^ ^

tas y vegetales (47%), chocolates
(41 °/D), 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 práctica totalidad de los produc-
tos navideños respecto al resto del año,
ocupan el primer puesto del ranking en
las compras de cavas y vinos espu mo-
sos (43,6%), en los vinos con denomi-
nación de origen y calidad (33%) y en
el segmento de bebidas alcohólicas con
el 41,4% de la cuota total del mercado.

Las fórmulas 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°/D. Destacan las ventas
de frutas tropicales en mercadillos, que
durante el mes de diciembre concen-
tran una cuota del 11,8%, y el champi-
ñón y las setas, con el 16,8%. Los eco-
nomatos venden el 4,3% de las bebidas

alcohólicas que se compran en diciem-
bre; mientras que la venta a domicilio
Ilega hasta el 2,1% en los cavas y vinos
espumosos.

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

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

Las tiendas tradicionales registran
los precios más 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 más caros los mariscos y crus-
táceos, las frutas tropicales y los vinos
finos, olorosos y dulces, mientras que
los supermercados son los más caros en
champiñones y setas, carne de cerdo y
bebidas alcohólicas durante el mes de
diciembre. 0

ESTEBAN LOPEZ PLAZA
Periodi^ta
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Consumo en Navidad

LA APOTEOSIS DEL CONSUMO

n ENRIQUE GIL CALVO

PROFESOR DE SOCIOLOGIA

A
I decir de ciertos
moralistas, la Navi-
dad se estaría pro-

gresivamente convirtiendo
en una orgía de consumo
desmesurado. Y si atende-
mos a los hechos, quizá
tengan razón, a juzgar por
las cifras de ventas de
ciertos sectores, que
hacen su agosto en el más
crudo invierno.

Pero no es é ste lugar
de cuantificarlo, y mucho
menos de criticar hipócrita-
mente su dudosa morali-
dad, sino de analizar las
razones que lo puedan
explicar. ^CÓmo entender
que durante las Navidades se concentre una propen-
sión al consumo tan intensa y cargada de significado?

Todo se debe a una cuestión de calendario. EI
comportamiento humano se distribuye en el tiempo no
aleatoria ni homogéneamente sino de forma pautada,
concentrándose en ciertas etapas muy densas, más o
menos efímeras 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 según su escala temporal.

Por una parte tenemos el latido del más corto pla-
zo, que regula el día a día de la vida cotidiana, prefi-
jando ritmos diarios de actividad, trabajo, consumo y
ocio. En el otro lado tenemos la periodización de más
largo plazo, que prefija las etapas vitales de cada bio-
grafía 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 división del trabajo: Semana
Santa en primavera, vacaciones de verano, rentré de
otoño y en invierno, Navidad.

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

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 y el tra-
bajo, las fiestas de Navi-
dad, por el contrario, son
sagradas, comunitarias,
hogareñas y sedentarias,
pues sirven para recuperar
raíces reintegrándose al
seno cerrado del íntimo ori-
gen familiar.

Además, la Navidad
cierra el balance del año.

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 extraños.

De ahí el comensalismo para compartir en común

el consumo suntuario, como pacto de carne y sangre

(o pan y vino) se sella el contrato social del compromi-

so recíproco. Pues el regalarse a los demás, consu-

miendo comunitariamente todo lo ganado en el año, es

la mejor forma de comprometerse moralmente con ello,
haciéndose leal acreedor a toda su fidelidad.

^Pero por qué más y más cada año, en una cre-
ciente espiral que parece un apoteósico crescendo
final? En parte, para expresar el ascenso personal y
familiar, como prueba de la ambición de superarse y
progresar. Pero sobre todo porque la Navidad es la
fiesta invernal que celebra el éxito del consumo, frente
a la vacación veraniega que celebra el éxito de la pro-
ducción. Antaño, el trabajo era el eje vertebrador de la
sociedad industrial. Pero en la sociedad posindustrial
la producción ha perdido su poder jerarquizador, que
hoy ocupa el consumo como la primera dimensión
social. De ahí que su fiesta por antonomasia, que es la
Navidad, cada vez se celebre con mayor intensidad,
para expresar la primacía jerárquica del consumo y la
consumación. 0
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ACEITE DE OLIVA

PENDIENTES DE LA REFORMA

n ALICIA LANGREO NAVARRO. MANUEL R. RODRIGUEZ ZUÑIGA. SAMIR MILI. JAVIER SANZ CAÑADA.

a última década no sólo ha sido un
periodo de cambios profundos
para la cadena alimentaria en

España, sino que también a lo largo de
estos años se ha ido conformando un
nuevo escenario competitivo, en cuya
configuración participan otros condi-
cionantes externos a la actividad estric-
tamente agroalimentaria, que han afec-
tado tanto al entorno económico como
al institucional.

En el entorno económico actual, el
creciente proceso de internacionali-
zación y globalización de la actividad
económica ha ampliado las oportuni-
dades empresariales, al tiempo que ha
provocado una intensificación 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 ampliación de la Unión Euro-
pea (UE) a 15 miembros en 1995. Que-
dan pendientes cuestiones de gran
envergadura que afectan globalmente a
toda la política agraria, tales como los
acuerdos con los países terceros de la
cuenca del Mediterráneo, con una
influencia directa en el aceite de oliva,
o la futura adhesión de los países del
Este de Europa a la UE.

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

todo en cultivos herbáceos y produc-
ciones ganaderas, con la previsión 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 producción agra-
ria y las subvenciones a la exportación,
fundamentalmente. EI otro factor insti-
tucional determinante del entorno con-
currencial consiste en la entrada en
vigor del Mercado Unico, cuya puesta
en marcha supuso la liberalización de
los intercambios entre los países de la
UE en sus principales vertientes: desre-
gulación de los mercados financieros,
armonización fiscal y libre circulación
de personas, bienes y servicios.

Dentro de este marco competitivo
global, las empresas agroalimentarias
españolas 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 inversión extranjera y la propensión
importadora y exportadora. En este
contexto, las ventajas comparativas
entre empresas de distintos países 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.

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

b
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Aceite de Oliva

forma de presentación del producto, su
calidad, duración, valor añadido incor-
porado, etc. Todo ello dentro de un
contexto en el que las relaciones pro-
ducción/distribución minorista son
cada vez más complejas y, al menos en
primera instancia, más favorables para
estos últimos.

LA IMPORTANCIA
DEL ACEITE DE OLIVA

EI sector de aceite de oliva se desen-
vuelve dentro de este entorno concu-
rrencial y reglamentario que condicio-
na la actividad económica en general y
agroalimentaria en particular. Aparte de
estos factores de carácter general,
vamos a desarrollar a continuación los
condicionantes específicos que marcan
el funcionamiento de este sector, inci-
diendo sobre aquéllos aspectos a la vez
más problemáticos y más actuales que
requerirían tratamiento específico y
soluciones concretas. Así, efectuaremos
una breve retrospección de lo que fue
el cuadro del sector durante la última
década, para detenernos posteriormen-
te en la difícil y excepcional situación
que se está produciendo últimamente.

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

España es el primer exportador
mundial de aceite de oliva y es también
el primer productor mundial, posición
que comparte según los años con Italia.
La producción media de las diez últi-
mas campañas en España (sin incluir la
correspondiente a 1995/96 debido a los
efectos de la sequía) fue de 546.100
Tm., lo que supone el 38% de la pro-
ducción de la UE y el 31,3% de la pro-
ducción mundial.

España cuenta con el 26,9% de los
olivareros de la Unión Europea. En los
mismos años Italia se situó en segundo
término en cuanto al volumen produci-
do con una media de 471.300 Tm.,
mientras su número de olivareros se ha
mantenido mucho más alto (el 49% del
total de la UE).

CUADRO N"= 1

IMPORTANCIA DEL ACEITE DE OLIVA EN ESPAÑA

SUPERFICIE OLIVAR (HECTAREAS) 2.100.299

N° EXPLOTACIONES OLIVAR 214.000

N° OLEICULTORES 550.000

N° JORNALES RECOGIDA 25 MILLONES/AÑO

N° ALMAZARAS ' 2.214

N° INDUSTRIAS EXTRACTORAS DE ACEITE DE ORUJO 88

N° REFINADORAS DE ACEITE 79

N°ENVASADORAS 445

" Según fuentes del sector, en la campaña 95/96 han estado operativas unes 1.800 almazaras, en parte

debido a la sequia, mientras en la campaña 93/94 lo hicieron t928 En /a actualidad la Agencia para el Aceite

de Oliva da la cifra de 1.700.

FUENTES: MAPA, Censo Agrario 7989 y CCE.

Cabe destacar el significativo incre-
mento de las rentas de los olivareros en
los últimos años, incrementos que han
sido a su vez determinantes en las
mejoras en el cultivo y recolección de
la aceituna y en la transformación del
aceite de oliva.

En los últimos diez años el apoyo
real a la producción casi se triplicó, 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 modernización de
la mayor parte de las instalaciones
industriales y ha aumentado la interna-
cionalización y concentración indus-
trial que se enfrenta a una distribución
moderna con poder creciente. Además,
la introducción de la ayuda al consumo
en 1990 ha permitido reducir el fraude
y aumentar la comercialización del
aceite envasado; se han favorecido
intercambios con el exterior y se ha
avanzado notablemente en la educa-
ción del consumidor acerca de las ven-
tajas nutricionales del aceite de oliva.

En términos de resultados econó-
micos, la contribución del aceite de
oliva a la Producción Final Agraria
(PFA) española oscila entre el 5% y el
8% en función de los años y dentro de
la industria alimentaria el subsector de
aceites y grasas aporta el 9% de la pro-
ducción 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 España es miembro de la
UE, la producción de aceite de oliva
español, sometida a la vecería y seria-
mente afectada por la sequía de los últi-
mos años, tuvo su momento de máxima
producción en la campaña 1987/88
(733.700 Tm.), mientras el mínimo se
ha registrado en la campaña 1995/96
con poco más de 300.000 Tm. (estima-
ción). Desde el año 1993 las produc-
ciones están acusando los efectos de la
prolongada sequía, por lo que no pue-
den sacarse conclusiones de la serie de
los últimos diez años.

Frente a esto hay que tener en
cuenta la importancia de las nuevas
plantaciones, la renovación que ha
vivido el olivar y la generalización en
áreas extensas del riego por goteo, fac-
tores que sumados pueden Ilevar a una
producción sensiblemente superior en
poco tiempo, criterio éste que se ve
reflejado en la previsión realizada por
el COI en 1994 ( "Proyecciones de las
producciones y consumos de aceites de
oliva en el horizonte 2000").

La composición de la producción
final de aceite de oliva ha cambiado
debido sobre todo al incremento de la
producción de aceites vírgenes (suma
de virgen extra y virgen), según se des-
prende de la evolución de las cantida-
des de cada tipo de aceite beneficiadas

b
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CUADRO N^ 2

PRODUCCION DE ACEITE DE OLIVA

MILES DE TONELADAS

CAMPAÑA MUNDO UE

1986/87 1.535 , 7 1.106, 7

1987/88 2.016,2 1.729,2

1988/89 1.442,1 1, 080,1

1989)90 1. 792, 6 1. 464 , 6

1990/91 1.452,7 993,7

1991/92 2.205,8 1.718,8

1992/93 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"*'

' Datos provisionales.

'* Previsiones.

2.500

2.000

1.500

1.000
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CUADRO N" 3

PRODUCCION DE ACEITE DE OLIVA EN LA UNION EUROPEA
MILES DE TONELADAS

CAMPAÑA ESPAÑA ITALIA

1986/87 489,8 354,6

1987/88 733,7 670,0

1988/89 399,4 361,1

1989/90 550,8 578,0

1990/91 639,4 163,3

1991/92 593,0 674,5

1992/93 623,1 435,0

1993/94 550,9 418,0

1994/95 481,5 " 480,0 "

1995/96 300,9 *" 580,0 ""

GRECIA PORTUGAL FRANCIA TOTAL

220,0 40,8 1,5 1.106,7

287,0 35,0 3,5 1.792,2

295,6 22,8 1,2 1.080,1

292,9 41,0 1,9 1.464,6

170,0 20,0 1,0 993,7

385,0 62,0 4,3 1.718,8

310,0 22,0 1,6 1.391,7

254,0 32,1 2,3 1.257,3

387,0 " 32,2 " 2,5 " 1.383,2 "

330,0 ** 38,0 ** 2,0 "" 1.250,9 ""

' Datos provisionales. "Previsiones.

FUENTE: COI.

por las ayudas al consumo. EI conjunto
de aceites vírgenes 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 sequía), mientras la mayor caída 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 participación aproxima-
da del 12%.

EI mayor peso cobrado por el aceite
virgen, que cada vez se liga más a la
imagen del producto saludable de alta
calidad, está alterando algunos funcio-
namientos tradicionales de la cadena
de producción.

COMERCIO EXTERIOR

Tanto el consumo como la producción
de aceite de oliva se localizan priorita-
riamente en la Unión Europea (79,6% y

90/91 91/92 92/93 93/94 94/95 95/96

FUFNTE: COI.

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 país, sobre
todo entre 1984/85 y 1993/94 en el
que se multiplicaron por tres.

Por su parte, la UE es el mayor
exportador, con el 85%, y el resto son
países de la cuenca mediterránea no
comunitarios. Los volúmenes exporta-
dos por la UE desde la adhesión de
España, hecho que invirtió la posición
europea en el mercado mundial, supe-
ran ligeramente a las importaciones.

Con anterioridad al periodo del últi-
mo año y medio, atípico por la sequía,
los balances anuales de aceite de oliva
eran casi siempre excedentarios, lo que
hace de España un exportador neto en
este producto. Existía la amenaza omni-
presente de la formación de excedentes
de carácter estructural, favorecida por
un cierto desplazamiento de la deman-
da hacia otros productos sustitutivos.

EI volumen medio exportado por
España desde la campaña 1985/86 a la
correspondiente a 1993/94 (la sequía
de los últimos años aconseja no consi-
derar en la serie esos años) es de
206.180 Tm., de las que más del 75%
se destinan a los países de la UE.

Q
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CUADRO N° 4

CONSUMO DE ACEITE DE OLIVA

MILES DE TONELADAS

CAMPAÑA MUNDO UE

1986/87 1. 782, 4 1.323, 9

1987/88 1.828, 7 1.380, 7

1988/89 1. 759, 5 1.306, 5

1989/90 1. 712, 7 1. 305, 7

1990/91 1. 664, 0 1.214, 5

1991 /92 1.856,8 1.356,8

1992/93 1.897,1 1.382,6

1993/94 1. 890, 5 1. 361, 5

1994/95 1.881,2' 1.349,7'

1995/96 1.757,6 "' 1.282,6'"

' Datos provisionales.

'" Previsiones.

Las ventas más 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 número de países, algunos de
ellos con mercados con buenas pers-
pectivas, donde el aceite español está
consiguiendo posicionarse, tales como
Estados Unidos, Australia o lapón, entre
los que se incluyen también países de
la UE. En algunos de estos países, abas-
tecidos exclusivamente por las exporta-
ciones, la respuesta a las campañas de
promoción es muy importante, tal y
como sucede, por ejemplo, en los men-
cionados mercados australiano, nortea-
mericano o japonés.

Las exportaciones españolas se
caracterizan por su irregularidad, ya
que están condicionadas por la vecería
de la producción y sobre todo por la
propia irregularidad de las compras ita-
lianas de aceites vírgenes a granel. Por
contra, las ventas marquistas presentan
una regularidad muy superior.

CONSUMO

Según el Consejo Oleícola Interna-
cional (COI), el consumo mundial de
aceite de oliva ha tenido una evolución

86/87 87/88 88/89 89/90

i ^ ^ ^ ^

90/91 91/92 9?/93 93/94 94/95 95/96

FUENTE COI.

CUADRO N° 5

PRINCIPALES CONSUMIDORES DE ACEITE DE OLIVA EN LA UE

MILES DE TONELADAS

CAMPAÑA ESPAÑA n'Al1A

1986/87 377,8 670,0

1987/88 420,4 680,0

1988/89 395,9 630,0

1989/90 388,1 626,0

1990/91 394,1 540,0

1991/92 418,7 630,0

1992/93 421,4 640,0

1993/94 421,0 600,0

1994/95 409,2' 600,0'

1995l96 350,0 " 600,0 "'

' Datos provisionales. " Previsiones.

FUENTE:COI.

GRECIA

200,0

206,0

207,0

211,0

204,0

203,0

197,0

196,0

197,0'

197,0 "

más regular, y ligeramente más baja,
que la producción 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 producción.
Por el momento esta diferencia no ha
provocado la formación de stocks que
pesen sobre el sector debido a las gran-
des fluctuaciones de la producción,
aunque es algo a vigilar de cerca.

PORTUGAL FRANCIA TOTAL

36,1 27,0 1.323,9

35,0 26,5 1.380,7

35,0 24,2 1.306,5

34,5 27,0 1.305,7

27,0 28,0 1.214,5

45,0 34,8 1.356,8

49,9 43,8 1.382,6

59,0 43,7 1.361,5

S8,0' 41,6" 1.346,3`

58,5 "" 40,9 " 1.279,6 ""

Para el COI, el consumo en el año
2000 se situará en unas 1.975.000 Tm.
y la producción en 2.070.100 Tm. EI
crecimiento del consumo está ligado a
las políticas promocionales desarrolla-
das (incluidas las subvenciones al con-
sumo) en determinados países consumi-
dores, mientras que en otros se opta por
destinar este producto a la exportación
y limitar el consumo interno.

Dentro de la Unión Europea, siem-
pre según el COI, el consumo global al

b
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CUADRO N" 6

PRINCIPALES IMPORTADORES MUNDIALES DE ACEITE DE OLIVA

MILES DE TONELADAS

CAMPAÑA

1985/86

1986/87

1987/88

1988/89

1989/90

1990/91

1991/92

1992/93

1993/94

1994/95

1995/96

UE AUSTRALIA BRASIL USA CANADA JAPON TOTAL

236,8 6,7 8,0 42,0 4,1 2,0 435,6

469,6 6,5 13,2 51,0 5,5 2,5 633,6

269,4 7,0 8,0 64,5 5,5 3,0 475,4

285,5 9,0 10,0 65,0 7,0 3,0 476,0

334,8 11,5 13,0 72,0 7,0 4,0 495,8

574,4 13,5 13,5 90,0 10,0 4,0 756,4

408,8 12,5 11,0 87,5 10,0 4,5 619,8

423,3 17,0 11,0 108,5 13,0 5,0 639,3

506,0 16,0 12,0 111,5 12,0 6,5 728,5

486,3 * 19,0 " 12,0" 121,5* 15,0 " 8,5 * 732,3 *

403,4 ** 15,0 "* 12,0 ** 100,0 "* 14,0 "* 8,5 *" 600,4'"

' Datos provisionales. "' Previsiones.

FUENTE: COI.

CUADRCJ N" 7

PRINCIPALES EXPORTADORES EUROPEOS DE ACEITE DE OLIVA

MILES DE TONELADAS

CAMPAÑA ITALIA GRECIA ESPAÑA TOTAL

1985/86 83,6 80,0 109,7 291,9

1986/87 72,5 95,7 240,7 561,2

1987/88 81,2 39,0 221,4 357,5

1988/89 93,0 107,5 146,6 275,3

1989/90 109,7 90,3 190,2 419,1

1990/91 114,7 52,5 398,8 593,1

1991 /92 141, 8 1 12, 5 145,0 428,8

1992/93 122,8 142,8 221,9 516,8

1993/94 137,1 100,0 233,9 499,5

1994/95 167,3 " 135,0 " 158,1 ` 489'3 "

1995/96 180,0 "* 160,0 "" 120,0 " 485,2 *`

' Datos provisionales.

FUENTE COI.

"` Previsiones.

inicio del período considerado era de
1.295.000 Tm.; el punto máximo se
alcanzó en la campaña 1987/88, con
1.375.000 Tm.; y a partir de entonces
se registró una caída remontada al final
de período. La tasa de crecimiento del
consumo ha sido del 0,6%, mientras la
de la producción del 1,2%. La proyec-
ción del consumo en el año 2000 se

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

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

te de oliva dentro de la UE, muy por
debajo de Italia, país que ocupa la pri-
mera posición en cifras absolutas.

Sin embargo, cabe destacar la caída
de los consumos italianos, que hasta el
año 1988 se situaban en torno a
670.000 Tm. y en los últimos años se
mueven alrededor de 600.000 Tm.,
mientras que España ha mantenido una
tendencia alcista a pesar de los altiba-
jos, que se ha visto frenada sobre todo
en las últimas campañas, como conse-
cuencia de la gran subida experimenta-
da por los precios.

La participación 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 registró
una caída en esta participación, aun-
que en 1995 de nuevo se situó en el
55%, según el MAPA; es decir, la pér-
dida de ventas de aceite de oliva en
esta ocasión 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 caída del consumo glo-
bal de aceites del 6,45% registrada en
1995 (datos ANIERAC) no alteró la
composición de dicho consumo.

EI precio del aceite de oliva prácti-
camente se había duplicado (en pesetas

b
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CUADRO N`-' 8

PRINCIPALES IMPORTADORES DE ACEITE DE OLIVA EN EUROPA

MILES DE TONELADAS

CAMPAÑA ALEMANIA FRANCIA ITALIA REINO UNIDO ESPAÑA PORTUGAL TOTAL

1985186 5.9 26.6 189,4 2.6 0,0 2,6 236,8

1986/87 7,3 31,3 288, 7 139,3 1,1 0,1 496,6

1987/88 5,3 28,7 198,6 5,9 0,6 6,5 269,4

1988/89 6,3 37,6 188,6 4,1 21,6 22,1 285,5

1989/90 8,9 45,7 247,7 7,1 6,0 9,3 334,8

1990/91 10,7 41,7 404,6 7,3 51,4 16,2 574,4

1991/92 10,8 49,5 253,3 10,0 61,2 11,6 408,8

1992/93 10,8 61,8 271,6 12,9 28,2 27,2 423,3

1993/94 14,0 49,0 309,7 18,0 60,3 36,1 506,0

1994/95 17,3 " 47,7 ` 260,0 " 17,0 ` 95,6 ' 36,6 ' 482,7 '

1995/96 12,5 "' 46,2 " 200,0" 14,5 "` 85,0 "' 34,0'" 400,3 ""

NOTA: En la co/umna de tota/es correspondiente a las dos úttimas campañas se ha inc/uido el volumen importado por Austria, Finlandia y Suecia tras su incorporacibn a la UE.

' Datos provisionales. "Pievisiones.

FUENTE. COI.

corrientes) entre las campaña 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-
ción que ha tenido lugar en las campa-
ñas 1994/95 y 1995/96: a lo largo de
1995 los precios en origen subieron un
75% y el precio al consumidor alcanzó
las 500 pts por litro. Este alza fue bas-
tante bien soportada por la demanda,
que cayó ligeramente por debajo del
12%. Sin embargo, cuando el precio al
consumo superó las 700 pesetas en los
primeros meses de 1996, la caída de las
ventas fue muy superior.

Según 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 hostelería y restauración y
de las instituciones se mantienen en
torno al 10-11 %, participación que ha
caído ligeramente en los últimos cinco
años. 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 hostelería y restauración trabajan con
aceite de oliva ( mezcla de refinado y
virgen).

CUADRO N`' 9

EXPORTACIONES MUNDIALES DE ACEITE DE OLIVA

MILES DE TONELADAS

CAMPAÑA UE TUNEZ TUROUTA TOTAL MUNDIAL

1985/86 291,9 44,4 17,2 360,4

1986/87 561,2 56,0 34,0 657,2

1987/88 357,5 54,0 35,0 454,5

1988/89 375,3 46,5 35,0 465,8

1989/90 419,1 50,0 2,5 504,1

1990/91 593,1 161,5 10,0 784,1

1991/92 428,8 96,5 10,5 558,3

1992/93 516,8 110,0 5,5 653,3

1993/94 499,5 178,0 9,0 695,0

1994/95 489,5 ` 104,0' 55,0' 676,5 '

1995/96 485,3 " 30,0 " 30,0 " 570,8 "

' Datos provisionales.

FUENTE: COI.

"' Previsiones.

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

gen) superior a la media las Comunida-
des Autónomas de Andalucía, Navarra,
Euskadi y Cantabria; en torno a la
media nacional se sitúan Cataluña, Ara-
gón, Baleares y Canarias y tienen un
consumo inferior a la media las restan-
tes. En términos generales el consumo
en las áreas metropolitanas es inferior a
la media nacional, 9,49 frente a 10,44.

Q
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CUADRO N`' 10

VENTAS DE ACEITE ENVASADO
EN EL MERCADO ESPAÑOL

CUADRO N' 11

EXPORTACIONES ESPAÑOLAS DE ACEITE DE OLIVA

TONELADAS
PORCENTAIES

TIPO DE ACEITE 1993 1994 1995
CAMPANA TRAFICOINTRACOMUNIT. EXPORT. TERCEROS PAISES TOTAL

1985/86 51.937 57.772 109.709
OLIVAVIRGEN 5 20 106 5 50, , ,

1986/87 187.243 28.840 216.083
OLIVA 0 4 GR. 24 90 25 70 25 50, , , , 1987/88 166.044 52.557 208.601
OLIVA 1 GR. 16,60 16,90 15,80 1988/89 93.324 44.437 137.761
ORUJO 7,90 7,90 7,80 1989/90 126.765 54.407 181.172

GIRASOL 40,20 37,30 38,70 1990/91 333.732 53.527 387.259

SEMILLAS 4,30 4,40 5,60 1991 /92 81.854 63.039 144.893

SOJA 0,55 0,61 0,48 1992/93 170.324 51.312 221.636

MAIZ 0,31 0,32 0,41 1993/94 193.891 54 620 148.51 1

OTROS 0,04 0,15 Q06 MEDIA 155.012 51.168 206.180

FUENTE ALIMARKET FUENTE: MAPA.

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

Esta participación oscila del 53,4%
para las rentas más bajas al 66% en el
nivel superior. En cuanto al tamaño
familiar, el consumo per cápita tanto
del conjunto de los aceites como del
aceite de oliva es superior al ser menor
el número 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-
pación ligeramente inferior al 40% en
1994 que se situaba cerca del 50% en
los años anteriores. Esta pérdida de
cuota beneficia sobre todo a los hiper-
mercados, que desde 1993 han incre-
mentado su participación, superando
ligeramente el 30% en 1994.

Las tiendas tradicionales mantienen
su participación próxima al 15% y las
cooperativas se mueven en torno al
5%. EI 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.

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 suponían el
15% en 1994. También existen estas
experiencias en aceite virgen, aunque
son más limitadas y responden a la bús-
queda de salidas a su producción 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 Autónomas es
superior cualitativamente a la que se
deduce del número de olivareros, debi-
do a la cantidad de puestos de trabajo
vinculados a su cadena de producción
o su papel de motor de la economía de
extensas áreas.

EI olivar español se concentra en
Andalucía, con el 80% de la produc-
ción -dentro de ella Jaén produce el
40% del total nacional y Córdoba el
20%-, Castilla-La Mancha (7%), Extre-
madura (5%) y Cataluña (4%).

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

explotación 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. Según la
Encuesta de Estructuras de 1993 la
dimensión media de las explotaciones
que tienen como orientación principal
el olivar es de 4,54 Has. y sólo el 0,6%
de las explotaciones cuentan con más
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 -incorporación de tecnología e
innovaciones en la organización del
trabajo- que ha experimentado el culti-
vo del olivar y que han permitido la
disminución del número de jornales
necesarios por hectárea 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 hectáreas, el 24% de la
superficie mundial.

La adhesión a la UE y la aplicación
de la OCM del aceite de oliva a nuestro
país abrió las puertas a la creación de
las Organizaciones de Productores de
Aceite de Oliva Reconocidas (OPR),
asociaciones de olivareros para la ges-
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Aceite de Oliva

tión de la ayuda a la producción -regu-
ladas por los Reglamentos del Consejo
136/66 y 2261/84 y el 3061/84 de la
Comisión-, de las que existen 67 en
España, la mayoría en Andalucía. Hay
dos Uniones de OPR, ambas en Anda-
lucía: FEDEPROL y UNAPROLIVA. Esta
red de OPR ha permitido contar con
una información muy buena de las pro-
ducciones individuales y puede ser un
punto de partida para la organización
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 podría terminar
desapareciendo la intervención a cam-
bió de la creación de un mecanismo de
almacenamiento privado a través de las
Organizaciones de Productores.

INDUSTRIA DEL ACEITE DE OLIVA

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

CUADRO N'•' 12

LUGARES DE COMPRA DEL ACEITE DE OLIVA EN ESPAÑA

PORCENTAJES

ACEITE DE TOTAL ACEITES

LUGAR DE COMPRA OLIVA VIRGEN ACEITE DE OLIVA VEGETALES

TIENDA TRADICIONAL 2,95 17,40 14,03

AUTOSERVIC 10/SUPERMERCADO 12,02 55,55 50,76

HIPERMERCADOS 4,25 19,37 15,76

ECONOMATOS 2,84 5,08 4,13

MERCADILLOS 0,05 1,08 1,05

VENTA A DOMICILIO 0,10 0,60 0,44'

AUTOCONSUMO 30,00 0,00 4,55

VENTA DIRECTA ALMAZARAS Y OTROS 44,79 3,58 9,25

FUENTE MAPA.

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

EI proceso de concentración verti-
cal se ha generado tanto desde las últi-
mas fases de la producción, mediante
firmas envasadoras -principalmente
grandes- que han instalado almazaras,
como desde almazaras que han decidi-
do envasar aceites vírgenes 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 consecución 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 producción.

ALMAZARAS

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

campaña 1995/96 y 1.700 en la actua-
lidad, según la Agencia para el Aceite
de Oliva. La industria del molido está
muy ligada a la producción olivarera:
aproximadamente el 40% de las alma-
zaras se localizan en Andalucía, segui-
da de Cataluña (15,6%) y Castilla-La
Mancha (13,4%).

Esta tendencia regresiva ha sido el
resultado de un proceso de reestructu-
ración y concentración del sector de
almazaras que, a su vez, se fundamenta
en una reducción de los costes de pro-
ducción y la flexibilización de los pro-
cesos productivos. Como consecuen-
cia, se ha registrado un fuerte movi-
miento asociacionista, abandonándose
las pequeñas almazaras agrícolas que
se han agrupado en cooperativas o
sociedades agrarias de transformación
(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 producción,
peso que apenas se prolonga a las fases
posteriores, aunque una gran parte de
la penetración de las almazaras en el
envasado ha sido realizado desde
empresas cooperativas. Aunque no se
dispone de cifras precisas sobre esta
cuestión, según los últimos datos del
MAPA casi el 60% de las almazaras son
cooperativas o SAT y más del 28% agrí-
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Aceite de Oliva

colas; en nuestra opinión estos datos
incluyen gran cantidad de almazaras
inactivas, la mayoría de las agrícolas, y
están lejos de reflejar la realidad. Las
cifras actuales de participación de las
cooperativas en el número de empre-
sas activas supera el 73%.

La participación del cooperativis-
mo en volumen de producción de
aceite de oliva se mueve alrededor del
65/75%, cifra en la que coinciden la
Confederación de Cooperativas Agra-
rias, las asociaciones industriales y la
Administración, y la participación de
las agrícolas está 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 tamaño que actúan
como comercializadoras, generalmente
de graneles y, en ocasiones, para las
marcas particulares de las cooperativas
asociadas, aún no se ha dado el salto a
las marcas conjuntas.

Aparte de los mencionados cam-
bios de tipo jurídico y organizativo, el
sector de las almazaras ha experimen-
tado en los últimos años un significati-
vo cambio tecnológico, sobre todo a
raíz de la integración de España en la
UE y la consiguiente preocupación por
la calidad del aceite producido.

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

Una cuestión de gran importancia
es la mejora que han experimentado
las almazaras en los últimos años. La
principal innovación ha sido el paso de
un sistema de producción 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 FEOGA, complementadas en
ocasiones con fondos españoles. EI 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
utilización de la capacidad de produc-

ción. EI sector de almazaras está sobre-
dimensionado por lo que el grado de
utilización de la capacidad productiva
está lejos de ser óptimo. Las causas de
dicho sobredimensionamiento habría
que buscarlas en factores tales como la
atomización que aún persiste; el redu-
cido periodo durante el que se desarro-
Ilan las actividades de las almazaras,
que aún con oscilaciones entre campa-
ñas no suelen superar los cuatro meses,
y a la incidencia de factores climáticos,
vecería del olivar, etc., que afectan al
volumen de materia prima disponible.

INDUSTRIAS EXTRACTORAS
DE ACEITE DE ORUJO

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

Las empresas de esta fase de la
cadena de producción se caracterizan
por el predominio de sociedades mer-
cantiles o bien de empresarios indivi-
duales y la ausencia de empresas
públicas 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 utilización de su capacidad
industrial.

Las extractoras de orujos están
sufriendo los efectos de las innovacio-
nes puestas en práctica en la primera
fase de la producción, que han modifi-
cado radicalmente su materia prima.
Efectivamente, el producto que las
almazaras remiten a las extractoras es
ahora más líquido y tiene más 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, además de una
mayor capacidad de secado, más ener-
gía y, en consecuencia, mayores costes
en el proceso.

PLANTAS ENVASADORAS
Y REFINADORAS

Las industrias refinadoras de aceite
de oliva con frecuencia actúan también
como refinadoras de aceites de semillas
en un fenómeno de concentración hori-
zontal. En paralelo, dentro de la cadena
de producción del aceite de oliva, estas
industrias son complementarias a las
actividades de extracción (molido) y a
las de envasado; aquí se da un fenóme-
no de concentración vertical con una u
otra fase. EI número total de refinerías
es bajo, unas 20 según el MAPA.

En las industrias de segunda trans-
formación -plantas envasadoras y refi-
nadoras-, se han producido en los últi-
mos años dos tendencias divergentes
según el grado de integración vertical
de las actividades de refino y envasado
y de las características de su capital.

De una parte, un primer segmento
empresarial en el que no existe, o en
muy bajo nivel, relación vertical entre
las empresas de refinado y envasado.
Se trata de un colectivo de empresas
con escasa cuota de mercado y con
lógicas 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 actúan 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 integración vertical también se
observa una presencia significativa de
integración con la distribución moder-
na a través de marcas blancas.

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

estadísticas precisas, aunque se conoce
que su número ha experimentado un
incremento espectacular desde que
comenzó a aplicarse la ayuda al consu-
mo en España.

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

Pues bien, desde esa fecha ha cre-
cido considerablemente, estimándose
que en la actualidad hay unas 500
plantas. De todos modos los cambios
que se han producido últimamente en
la asignación de recursos en la relación
ayudas a la producción/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 rápida inversión 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 público, en las que las
actividades de refinado y envasado -y
a veces el molido- están generalmente
integradas bajo un mismo nivel de
decisión empresarial y que, en conse-
cuencia, tienen sus estrategias de pro-
ducción 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
fusión, reestructuración y reasignación
de actividades más significativos del
último decenio.

En efecto, es un hecho de acepta-
ción generalizada que la industria
agroalimentaria española ha experi-
mentado un importante proceso de
reestructuración, fundamentalmente a
partir de la firma del Tratado de Adhe-
sión 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 concentración,
internacionalización y posterior rees-

tructuración de empresas y grupos de
empresas se ha producido con mayor o
menor intensidad en los distintos secto-
res del sistema agroalimentario español
y aún hoy día está (ejos de concluir. En
este contexto de importantes mutacio-
nes, el sector de aceites vegetales y más
en concreto el de aceite de oliva -bási-
camente en sus fases de segunda trans-
formación- es uno de los que ha expe-
rimentado cambios más drásticos.
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CUADRO N`' 13

EVOLUCION DE LA CUOTA DE MERCADO Y
PRINCIPAL ACCIONARIADO DE LAS DIEZ PRIMERAS ENVASADORAS DE ACEITE DE OLIVA

EMPRESAS

CARBONELL

CUOTA
MERCADO

15,9

ACCIONARIADO

ELOSUA, S.A.

EMPRESAS

CARBONELL

CUOTA

MERCADO

16,8

ACCIONARIADO

ELOSUA

EMPRESAS

CARBONELL

CUOTA
MERCADO

19,3

ACCIONARIADO

100% ELOSUA

A. COSTA BLANCA 8,9 S.A.C. NNAL. KOIPE 9,2 BEGUIN•SAY (FERRUZZI) AGRA 9,4 100% UNILEVER

KOIPE 9,3 63% LESIEUR,S.A. AGRA 6,5 100% UNILEVER KOIPE 8,5 63,1 % BEGUIN-SAY

SALGADO 7,8 100% KOIPE COOSUR 7,9 ALIMENTOS Y ACEITES ^ COOSUR 6,6 ALIMENTOS Y ACEITES

ELOSUA 7,4 S.A.C. NNAL. SALGADO 5,8 100% KOIPE A. TOLEDO 5,8 S.A.C. NNAL.

A. TOLEDO 4,7 S.A.C. NNAL. A. DEL SUR 4,1 S.A.C. NNAL. SALGADO 5,6 100 % KOIPE

H. DE YBARRA 3,8 S.A.C. NNAL. ELOSUA 4,3 A. SUR 4,2 S.A.C. NNAL.

A. DEL SUR 3,4 S.A.C. NNAL. A. TOLEDO 4,1 S.A.C. NNAL. A. BORGES 3,0 S.A.C. NNAL.

SOTOLIVA 2,5 S.A.C. NNAL. H. DE YBARRA 3,9 S.A.C. NNAL. ELOSUA 2,9 95,5 % KOIPE

IND. PONT 2,2 S.A.C. NNAL. MACtSA 4,2 100% ELOSUA AGRIBETICA 2,5 100 % FRINT, S.A.

' ALIMENTOS YACEITES, S.A.: 100% capital público

" En 1989 se inicib un largo acoso a esta empresa emprendido con la compra a los hermanos Elosua de128, 9% de las acciones a través de PARIBAS y FIDINAM,

seguido en 1991 del traspaso de un 24, 9% de esas acciones a KOIPE, firma que lanzb una OPA retirada poco después a instancias de la Administración, que en aque/ momento

optó por la lormación de un grupo españoL En julio de 19921a Administración, a iravés de Tabacalera y KOIPE Ilegó a un acuerdo para quedarse cada uno con el 40% de las

acciones. Posteriormenle KOIPE adquiríó la mayoria de ELOSUA que detenta hoy.

FUENTE: Elaboración propia a partir de datos ALIMARKET

En el cuadro n° 13 se recoge infor-
mación sobre la evolución de las 10
primeras envasadoras de aceite de
oliva, que se refiere tanto a su partici-
pación y evolución en la cuota de mer-
cado, como a la composición mayorita-
ria de su accionariado a lo largo de la
última década. De su observación 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 sitúan en los
últimos lugares.

En segundo término, que se trata de
un sector en el que el proceso de con-
centración 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-
centración 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 núme-
ro de empresas bastante elevado.

Si atendemos ahora al origen del
capital que mayoritariamente controlan
las empresas que estamos tomando en
consideración 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
más del 70% de la cuota de mercado
está 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 (división 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 formación del primer
grupo aceitero español, desde que en
1986 comienza a realizar sus primeras
actividades empresariales a partir de
Ferruzzi España -inicialmente dedicada
a la extracción de aceite de semillas-
hasta estos momentos; únicamente
señalar que, tras un periodo durante el
cual la Administración española intenta
encontrar socios empresariales para
Elosua, en 1993 Koipe absorbe la ges-
tión empresarial de ambas.

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

Además de la presencia de este pri-
mer grupo del sector aceitero, conviene
señalar que Unilever, a través de
AGRA, S.A. -su filial en España, que
venía operando en otros sectores de
grasas vegetales-, adquirió en 1990 la
empresa Aceites Costa Blanca, convir-
tiéndose así en el segundo grupo acei-
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tero; a partir de ese momento inició un
proceso de reestructuración interna
centralizando sus actividades de enva-
sado en una sola planta; por otra parte,
parece que entre sus estrategias empre-
sariales está la posible participación en
otras empresas en un intento de aumen-
tar su cuota de mercado.

En la actualidad, el capital público
se concentra en COOSUR, heredera de
la antigua UTECO-laén y que detenta
una cuota de mercado de casi el 6,5%,
ocupando el tercer puesto en el ran-
king. EI anuncio de las privatizaciones
de las empresas públicas ha puesto en
guardia a los agentes españoles del sec-
tor de aceite de oliva de la fase agraria
y de la primera transformación, así
como a la lunta de Andalucía.

Junto a esta presencia de empresas
multinacionales y de capital público, es
preciso señalar la existencia de un
colectivo de firmas de capital nacional,
bien societarias bien familiares, que en
estos años han realizado procesos de
reestructuración muy importantes que
las han permitido consolidar una cuota
de mercado significativa y relativamen-
te estable. Según últimas informaciones
en alguna de estas empresas, ahora se
están produciendo intentos de apertura
de capital a socios minoritarios que les
permitan alcanzar sinergias en sus
redes de distribución.

DENOMINACIONES
DE ORIGEN Y CALIDAD

La cantidad de aceite de oliva que se
vende bajo Denominación de Origen
es aún muy pequeña 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 vír-
genes extra.

En la actualidad, existen seis Deno-
minaciones de Origen de aceite de
oliva: Baena (Córdoba), Priego de Cór-
doba (Córdoba), Sierra de Segura Qaén),
Sierra Mágina (Jaén), Les Garrigues
(Lleida) y Siurana (Tarragona); y dos
Denominaciones de Calidad: Aceite de
Oliva Virgen de Murcia y Aceite de
Oliva Virgen de Aragón.

CUADRO N° 14

ACEITES DE OLIVA CON DENOMINACION DE ORIGEN

• 27.000 HECTAREAS.

• VARIEDADES: PICUDA 0 CARRASOUEÑA.

• 3.700 AGRICULTORES INSCRITOS.

• ESTRUCTURA INDUSTRIAL: 12 ALMAZARAS

' Y 3 ENVASADORAS.

• PRODUCCION DE lA SUPERFICIE INSCRITA:

10-14 MILLONES DE KILOS.

BAENA • COMERCIALIZADA COMO D.O.: 1,5 MILLONES DE KILOS.

• VARIEDADES: PICUDA, HOJIBLANCA Y PICUAL.

• ESTRUCTURA INDUSTRIAL: 8 ENVASADORAS Y

9 COOPERATIVAS PRODUCTORAS.

• PRODUCCION: 16,5 MILLONES DE KILOS,

PRIEGO DE CORDOBA DE LOS QUE SE ENVASAN 3.

• 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,

SIERRA DE SEGURA LA MAYORIA COOPERATIVAS, Y 5 ENVASADORAS.

• VARIEDAD: PICUAL (99%).

• SUPERFICIE: 55.500 HECTAREAS.

• PRODUCCION MEDIA: 27 MILLONES DE KILOS DE ACEITE.

SIERRA MAGINA • EXISTEN 43 ENTIDADES INDUSTRIALES,

DE LAS QUE 30 SON COOPERATIVAS.

• SUPERFICIE: 36.000 HECTAREAS.

• VARIEDADES: ARBEOUINA (90%) Y VERDIEL.

• PRODUCCION MEDIA: 4,5-5 MILLONES DE KILOS DE ACEITE.

LES GARRIGUES • ESTAN INSCRITAS 35 COOPERATIVAS Y 7 ENVASADORAS.

• SUPERFICIE: 23.500 HECTAREAS.

• VARIEDADES: ARBEQUINA (PRINCIPAL), ROJAL Y MORRUT.

• PRODUCCION: 1,8 MILLONES DE KILOS DE ACEITE.

SIURANA • HAY 35 ENVASADORAS INSCRITAS.

Q
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REFLEXIONES SOBRE
LA SITUACION ACTUAL

En páginas anteriores se ha presentado
una panorámica sobre la situación
actual y evolución en los últimos 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 reflexión.

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

Cuatro años consecutivos de sequía
provocaron una drástica bajada en las
últimas producciones de aceite. Ello,
junto con la falta de coordinación entre
los operadores del sector para controlar
el mercado con otras variables distintas
del precio, originó desde el principio
de 1995 fuertes y sucesivas subidas de
precios, con las consiguientes tensiones
en el mercado y, lo que es más grave,
la caída del consumo.

No hay que olvidar que la ausencia
de mecanismos eficaces de organiza-
ción ha sido un rasgo característico de
este sector, marcado tradicionalmente
por la escasa vertebración entre las
fases de producción, transformación y
distribución.

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

EI comportamiento del mercado
parece indicar que este precio medio
constituye el máximo psicológico que
muchos consumidores están 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 campañas de consumo.

Esto significa que no es realista con-
siderar un escenario de elasticidad de
la demanda respecto al precio infinita-
mente rígida 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 próximos años
(aumento de la superficie en produc-
ción y mejora de rendimientos por las
nuevas y modernas plantaciones).
Habría que seguir también con las acti-
vidades de promoción y educación
destinadas sobre todo a los consumido-
res urbanos. Habría que potenciar la
imagen del aceite de oliva como pro-
ducto saludable y de estatus, y encon-
trar argumentos sólidos para convencer
al consumidor que pague más por este
aceite. En este proceso, las empresas
de distribución y los medios de comu-
nicación tienen un papel a ejercer de
primera magnitud.

Es muy importante intensificar las
acciones de información como estrate-
gia comercial, ya que es muy difícil
hacer competencia en precios con un
producto por naturaleza más caro en
comparación con sus sustitutos direc-
tos. De cara a este objetivo sería funda-
mental fomentar el desarrollo de fórmu-
las organizativas que permitan la cola-
boración de todas las fases de la cade-
na de producción interesadas.

Esta situación de precios excesiva-
mente altos favoreció la aparición 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 práctica, que en los grandes países
productores (España, Italia y Grecia)
constituye un fraude, está 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 está favoreciendo
también la creación de nuevas planta-
ciones incluso en países tradicional-
mente no productores como Australia,
Nueva Zelanda, Chile y Argentina, que
podrían así reducir su dependencia de
las importaciones e incluso convertirse
a largo plazo en competidores reales en
el mercado internacional.

EI segundo tema de máxima actuali-
dad hace referencia a las conversacio-

Q
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nes que están teniendo lugar para la
redacción de una nueva OCM para el
aceite de oliva del que ya existe un pri-
mer borrador en Bruselas, que ha susci-
tado severas críticas entre los agentes
económicos que operan en el sector
español, que por unanimidad entre las
Organizaciones Profesionales Agrarias
y empresariales han elaborado un
documento en el que se fija la posición
española a la modificación de la OCM.

Hay que tener en cuenta que la
política oleícola ha marcado siempre
de forma significativa el desarrollo del
sector. EI carácter estratégico de este
sector ha determinado que los respon-
sables de la gestión pública hayan opta-
do siempre por una política económica
que apoye de alguna manera al cultivo
del olivar.

Recordamos que la actual OCM es
de tipo mixto: por una parte, tiene esta-
blecido un régimen de intervención
basado en un precio indicativo de mer-
cado, un precio de intervención y los
prélevements a la importación o restitu-
ciones a la exportación, y por otra
parte, un sistema de ayudas directas a
la producción y al consumo. EI coste de
dicha política se ha ido incrementando
en el tiempo de manera continua y acu-
sada. EI elevado coste financiero, junto
con otros factores de carácter político y
económico, 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 todavía
es una propuesta informal, cabe señalar
que existe una confrontación de intere-
ses entre España e Italia y que la posi-
ción española está en desacuerdo con
el espíritu y la forma de las conversa-
ciones. Básicamente, la propuesta
comunitaria tiene como ejes principales
establecer una ayuda por árbol en fun-
ción de los rendimientos de cada
región y eliminar el régimen de com-
pras en intervención.

DEMANDAS ESPAÑOLAS

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

en mantener el régimen de intervención
en base a producciones reales, mante-
ner la Cantidad Máxima Garantizada
sólo en caso que se tengan en cuenta
las cifras máximas de producción y la
futura producción de las nuevas planta-
ciones, una oposición frontal a que se
establezca un sistema de cuotas
nacionales de ayuda en función de los
datos actuales, fomentar las Organiza-
ciones de Productores y la creación de
una interprofesión en el sector, y prohi-
bir las mezclas con otros aceites.

EI 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-
ducción y de consumo, promoción del
aceite a nivel de la UE y mundial e
intensificar los esfuerzos de reestructu-
ración y modernización para reducir
los costes.

Por último, 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 más en los mercados
"tradicionales" donde los consumidores
tienen claras referencias de precios. En
tal sentido, el volumen exportado
durante 1995 descendió un 30% con
respecto a los niveles del año anterior,
aunque en valor el descenso fue solo
de un 15%.

De todos modos conviene señalar
que las exportaciones españolas han
experimentado una notable mejoría en
su calidad, ya que de unos contingentes
que eran mayoritariamente a granel,
durante el quinquenio 1991/95 se ha
duplicado la exportación de aceite
envasado respecto al periodo 1985/90.
En concreto, en los mercados extraco-
munitarios España exporta aceite de
oliva (60%) que incluye el extra-light
con alta proporción de refinado, el vir-
gen (35%) y el orujo (5%), aunque el
virgen extra es el que más ha crecido
últimamente en estos mercados.

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

Pero es que, además, son mercados
en expansión; así, según previsiones del
COI para la campaña 2000/2001 ,
mientras el incremento del consumo
previsto para el ámbito comunitario es
del 7,1% calculado sobre el quinque-
nio 1991/95, a nivel mundial este por-
centaje se eleva al 8,2% y para el caso
de Estados Unidos se eleva al 30,6%.

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

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

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

Otro factor importante a considerar
a la hora de comercializar en dichos
mercados es la distribución y la consi-
guiente estrategia comercial a adoptar
en función de cada tipo de canal: gran
distribución, tiendas gourmet o tiendas
de tipo "étnico".
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AVENTURAS Y DESVENTURAS DE LA OLEICULTURA^
ESPANOLA EN LA UNION EUROPA

i en el debate plan-
teado con motivo de
la pertenencia de

España a la Unión Euro-
pea hay multitud de opi-
niones sobre el beneficio
o perjuicio que represen-
tó la adhesión para nues-
tro sistema agroalimenta-
rio, respecto al sector
oleícola existe un juicio
-creo que prácticamente
unánime- sobre lo positi-
vo de los efectos y conse-
cuencias que tal hecho
ha producido en uno de
los cultivos y productos
más genuinamente espa-
ñoles. Bajo esta perspec-
tiva, en este artículo se
analiza el acontecer de
estos once años desde el
punto de vista de la regu-
lación y las consecuen-
cias y cambios que
hemos tenido oportuni-
dad de presenciar en el
olivar y su aceite.

Las personas que Ile-
van tiempo en contacto con el mercado
de los aceites vegetales son conscientes
de que en España, antes de la campaña
1985/86, las cosas no funcionaban mal;
el consumo interior de aceite de oliva
se había logrado recuperar después de
una fuerte caída 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 máximos de venta al público
hicieron que la relación precio de acei-
te de oliva/precio de los aceites de
semillas (principalmente girasol) fuera
muy favorable para el primero... Por

n FRANCISCO MONTERO LABERTI

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

En resumen, la política española de
grasas vegetales con dos pilares básicos
(protección frente al exterior y sosteni-
miento artificial de precios al consumi-
dor) resultaba más eficaz e, incluso,
más económica desde el punto de vista
del gasto del erario público, que la
practicada por la, entonces, CEE-10.
Esta, en cambio, tenía el gran atractivo
para los olivareros españoles de disfru-
tar de precios de intervención y ayudas

incomparablemente más
altos que los practicados
en nuestro país.

Dadas estas circuns-
tancias nadie debe
extrañarse cuando lea
que España, desde el
punto de mira comunita-
rio, era vista, en los años
inmediatamente anterio-
res a 1985 con cierta
admiración, pero con
temor. Es cierto que
existía la impresión de
que los "lagos de aceite"
españoles iban a resultar
carísimos para las arcas
de Bruselas.

Con el correr de los
tiempos se ha compro-
bado que la admiración
era bien fundada, no así
el temor al dispendio
que iban a suponer los
millones de kilos de
aceite español. EI coste
de aplicación en España
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 ESPAÑA

La filosofía que encierra el Reglamento
Base de la Organización Común de
Mercados (OCM) de materias grasas
respecto al aceite de oliva es muy simi-
lar a la española de los años 80, con
más instrumentos y más recursos. Una
prueba de esa similitud es que en Espa-
ña se instituyeron ayudas a la produc-
ción y a las exportaciones marquistas.

Q
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Las diferencias consistían en los ins-
trumentos elegidos y en los niveles que
éstos alcanzaban. Se señalan varias:

1) EI precio de intervención en
España 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 producción se fijó
en España para 1985/86 en 12 pts./kg.
La vigente en los restantes países pro-
ductores era de 103,5 pts./kg.

3) En España se optó por aislar el
mercado nacional de aceites vegetales
mediante el régimen de autorizaciones
gubernamentales de compras al exte-
rior. En la Unión Europea se creó el
"prelevement" o exacción parafiscal
para todo aceite de oliva procedente de
países no miembros. Los demás aceites
vegetales concurrían al mercado comu-
nitario en plena libertad de cantidades
con la única barrera de pagar en fronte-
ra un arancel, cuyo importe estaba en
función del grado de elaboración.

La hipótesis de que España y Portu-
gal hubieran entrado en la CEE-10 con
la aplicación inmediata de todos los
mecanismos contemplados en la Orga-
nización Común de Mercado de mate-
rias grasas desde el primer día de la
adhesión y con los niveles existentes en
el seno de la Comunidad se descartó
desde el principio por parte de las auto-
ridades de la Comisión, que no de las
españolas.

La realidad fue que no quisieron
correr el riesgo de suprimir el régimen
español de un plumazo y prefirieron
dilatar la total y plena incorporación
para un periodo transitorio de diez
años, ni siquiera de duración normal
(siete años). Las frutas y hortalizas y las
materias grasas fueron considerados
sectores "sensibles" con el argumento
de que en esos 10 años las estructuras
de producción, industrialización y
comercialización se irían modificando
paulatinamente y así no se producirían
efectos indeseables en ambas partes.

EI periodo de adhesión que comen-
zó el 1 de marzo de 1986 con la apli-
cación de la regulación comunitaria
(excepción hecha de la ayuda al consu-
mo) se dividió en dos etapas. En el

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

La ayuda a la producción se aproxi-
ma en 10 tramos hasta alcanzar, en
1995/96, el importe que tendría esa
campaña en los demás países. 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 extraído con posterio-
ridad, fijándose, en un 8% de la canti-
dad de aceite virgen extraída.

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 y el resto ( no aso-
ciados) a los que se les concede la
ayuda en función del número de olivos
y del potencial de éstos.

También desde el 1 de marzo de
1986 se puso en vigor para nuestro país
el régimen de protección variable en

frontera. Los intercambios entre España
y la CEE-10 quedaron liberalizados
compensándose la diferencia entre pre-
cios institucionales con un mecanismo
igualador en la frontera común (Mon-
tantes Compensatorios de Adhesión).

Las exportaciones españolas se
beneficiaron desde el principio de las
restituciones comunitarias a la exporta-
ción, modulados sus importes por los
Montantes Compensatorios de Adhe-
sión 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 españoles también se benefi-
cian de las restituciones o ayudas al
aceite de oliva utilizado en la fabrica-
ción de distintas conservas de pescado.

• PRIMERA REFORMA (1987)

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

- La fijación de una cantidad máxi-
ma de aceite producido con derecho a
ayuda para cada campaña, 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 pequeños productores).

- Distinción entre pequeños pro-
ductores y los restantes. La producción
límite para ser considerado pequeño
productor en aquel año fue de 200 kg.
de aceite, después iría aumentando
hasta los 500 kg. actuales.

- AI establecerse un tope máximo
de cantidad de aceite total con derecho
a ayuda en toda la UE se suprimieron
otras limitaciones como la que existía
para España que impedía beneficiarse
de esta ayuda a las superficies planta-
das después del 1 de enero de 1984.

A partir de estas medidas, se acele-
ró el ritmo de aproximación de precios
de intervención y desde entonces la
OCM sólo ha sufrido ligeros retoques,
viniendo condicionados los escenarios
de mercado más por las circunstancias
externas que por los cambios en la nor-
mativa comunitaria.

b
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• APERTURA AL EXTERIOR DEL
MERCADO ESPAÑOL (1991)

Un acontecimiento fundamental para
España fue la eliminación, el 1 de
enero de 1991, del régimen de control
de cantidades y precios de aceites dis-
tintos al de oliva que habían de ser
puestos en el mercado interior (periodo
conocido como "stand still"). Este siste-
ma protegió durante cinco años al acei-
te de oliva de la competencia de pro-
ductos como los aceites de girasol,
soja, cacahuete, etc...

Es en esta fecha cuando el mercado
español se abre a las importaciones de
todos estos aceites y cuando se introdu-
ce en nuestro país la ayuda al consu-
mo, único elemento que faltaba para
completar la aplicación de la regula-
ción comunitaria.

La ayuda comenzó a tener vigencia
el 1 de diciembre de 1990 con un valor
de partida cuyo importe neto era de
62,6 pts./kg. ó 57,35 pts./litro. Esta
ayuda se concede a las empresas enva-
sadoras, en función 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 fín de
conseguir una comercialización más
fluida, en momentos de exceso de ofer-
ta, y lograr mejores precios.

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

Como consecuencia de la firma del
Acta Unica Europea, Ilegó la igualación
de precios institucionales españoles
con los practicados en el resto de paí-
ses, así como también el importe de la
ayuda al consumo dejando el ritmo
normal de aproximación para la ayuda

a la producción, que se ha igualado
totalmente en la campaña 1995/96.

He citado las conversaciones que
condujeron a la firma de los Acuerdos
de la Ronda de Uruguay y el aceite de
oliva no se ha librado, como es lógico,
de los compromisos que afectan a los
productos agrarios. No es extraño que,
a raíz de este acontecimiento, en la
campaña 1994/95 se produjeran impor-
tantes novedades en el sistema de ayu-
das al aceite de oliva con las que Espa-
ña no estuvo nunca de acuerdo, pero
que resultaron aprobadas finalmente
pues nuestro país quedó aislado en su
oposición.

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

• SEGUNDA REFORMA DE
LA PAC (1992)

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

ADAPTACION DEL SECTOR
OLEICOLA A LA NORMATIVA
COMUNITARIA

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

' EMPRESARIO AGRARIO
(OLEICULTOR)

Lo primero que preguntará cualquier
curioso es tqué ha pasado con las ren-
tas de los olivareros en estos once
años?. 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-
lución de precios de intervención y
ayudas a la producción que forman los
teóricos ingresos mínimos de los oliva-
reros en estas once campañas.

La evolución de los importes es
reveladora. La ayuda a la producción
en 1995/96 es la de 1985/86 multipli-
cada por 19, y el precio de interven-
ción máximo para la calidad tipo
(1993/94) era un 95% más alto que el
de la campaña de inicio. La reducción
de los años posteriores es debida a la
variación de filosofía de la PAC que
originó no solamente descensos en el
precio sino también en la cotización
ecu/peseta.

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

b
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una inquietud por obtener una aceituna
que tenga unas características lo más
idóneas para la obtención de buenos
aceites. Los diferenciales de precio y las
campañas de tratamientos enmarcados
en el Plan de ^vlejora de la Calidad han
tenido mucho que ver en ello.

Asimismo, prácticas como planta-
ciones con variedades de una excelente
aptitud para almazaras o una recolec-
ción más cuidadosa se están extendien-
do poco a poco.

Por su parte, los apoyos financieros
al almacenamiento privado han supues-
to también un avance significativo en la
participación de los productores, a tra-
vés de las cooperativas, en la gestión 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 más importante: las
asociaciones de productores están 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)

AI ser una buena parte Cooperativas de
productores, los comentarios incluidos
en el apartado referido a los oleiculto-
res las afectan íntegramente, pero aña-
diré además que:

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

- Una mayor preocupación por el
estado de las instalaciones.

- Realización de nuevas inversiones
que dieron lugar a prácticas mercanti-
listas no utilizadas en esta fase (distintas
presentaciones, creación de marcas,
campañas de publicidad) a fin de obte-
ner cuota de mercado.

- Se consiguió erradicar la práctica
del autoconsumo.

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

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

CUADRO N° 1

AYUDAS A LA PRODUCCION Y PRECIOS DE INTERVENCION
DEL ACEITE DE OLIVA DESDE EL INGRESO DE ESPAÑA EN LA UE

CAMPAÑA
AYUDA PRODUCCION

(PTAS./KG.)
PRECIO INTERVENCION

(PTASJKG.)

1985/86 12,0 187,3

1 sas/87 21, 2 1 ss, 2

1987/88 32,3 222,5

1988/89 41,9 239,0

1989/90 55,8 252,6

1990/91 60,5 266,0

1991 /92 69,1 277,6

1992/93 92,5 335,2

1993/94 126,5 365,5

1994/95 220,9 327,4

1995l96 234,9 307,5

FUENTE: DIR. GRAL DE PRODUCCIONES Y MERCADOS AGR/COLAS (MAPA).

CUADRO N`' 2

AYUDAS AL CONSUMO DE ACEITE DE OLIVA
RECIBIDAS POR ESPAÑA DE LA UE

CAMPAÑA
AYUDA

(PTASJKG.)

ACEITE CON
DERECHO A AYUDA

(TM.)

TOTAL
RECIBIDO

(MILL. PTS.)

1990/91 65,2 427.403 27.866

1991/92 68,4 495.612 33.890

1992/93 75,9 538.394 40.864

1993/94 75,3 577.706 43.501

1994/95 20,6 466.884 11.412

1995/96 20,6 43.337 (") 4.851

(') HASTA EL MES DE JULIO DE 1996

FUENTE: FONDO ESPANOL DE GARANTIA AGRARIA (MAPA)

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-
ción del Subsector cofinanciados por el
FEOGA-Orientación, el Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentación y las
correspondientes Consejerías de las
Comunidades Autónomas.

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

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

* ENVASADORAS Y
OTRAS INDUSTRIAS DEL RAMO

EI periodo conocido como "stand-still"
tuvo su utilidad puesto que la comer-
cialización del aceite de oliva durante
los primeros años de la pertenencia a la
Unión Europea continuó bajo los pará-
metros existentes anteriormente en
España.

b
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Porque lo bueno siempre sale bien.

Lo bueno sale bien
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La total apertura del mercado, Ileva-
da a efecto en 1991, no significó en
realidad alteración alguna de la situa-
ción precedente, debido a que el
importe de la ayuda al consumo consti-
tuyó un elemento muy importante con
el que jugaron los envasadores para no
trasladar totalmente la subida de los
precios de mercado al consumidor. EI
deseado efecto de la ayuda al consumo
consiguió 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 línea, la reducción
de la ayuda en la campaña 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 inyectó apre-
ciables cantidades a las empresas enva-
sadoras (ver cuadro n`-' 2). Las cantida-
des vendidas de aceite representaron
150.000 Tm. más en 1993/94 que en
1990/91. EI descenso en la campaña
1994/95 ha sido suficientemente expli-
cado, el de 1995/96 se debe a la reduc-
ción de la cosecha.

La extensión de las ayudas a la pro-
ducción 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 España. Las
ventas de este tipo de aceite también
ascendieron notablemente y su retroce-
so en la última campaña no fue tan
considerable debido a que su precio al
público es más económico que el del
aceite de oliva.

Es cierto que el avance tecnológico
resultante de la comercialización del
sistema de dos fases, ventajoso desde
el punto de vista de las almazaras por-
que soluciona el problema de elimina-
ción de alpechines, no lo es tanto para
los que se dedican a extractar el orujo,
pues éste tiene más agua y menos acei-
tes, lo cual origina más 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 envíos de aceites envasa-
dos con marca, reduciendo, de este
modo, la dependencia de nuestro país
de las compras italianas que, como se
sabe, se centran en los graneles de
aceites vírgenes de calidad.

Las restituciones a la exportación,
no siempre con importes en consonan-
cia con las peticiones del sector, han
hecho más fácil la penetración del
aceite español 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 países donde ya existe
cierto nivel de consumo o aumentarlo
en aquellos en los que éste es todavía
incipiente.

* CONSUMIDORES

Para el español que compra y gusta del
aceite de oliva, la principal ganancia
de todos estos años, a mi entender, ha
sido ver como en España se ha alcanza-
do -iya era hora!- una apreciable ofer-

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

Son síntomas de que la cultura del
aceite está comenzando a impregnar
nuestras costumbres culinarias y no es
que en España la ignorásemos, sencilla-
mente es que estábamos tan habituados
que no valorábamos 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
público creo que se necesita un ade-
cuado equilibrio entre el coste real de
producción y el interés del consumidor
de encontrarse con precios que no
incentiven el cambio a los demás acei-
tes que concurren en el mercado.

No se pueden dar cifras seguras,
pero está claro que lo ocurrido el año
pasado influye muy negativamente a la
hora de decidirse a comprar y que más
vale dejar de ingresar X+ 100 pesetas
por kilo en un año 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 Comisión Europea a concebir una
transformación sustancial de la OCM
del aceite de oliva que no refleja las
aspiraciones españolas. Las líneas
maestras de esta ruptura con la regula-
ción anterior se saben de manera ofi-
ciosa porque no hay por el momento
ninguna propuesta de la Comisión.
Dichas líneas se resumen así:

- Las ayudas se reducirían a una
única por árbol productivo reconocién-
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dose, para cada Estado Miembro, un
número de árboles máximo con dere-
cho a ayuda.

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

- Para los intercambios con el exte-
rior se continúa con el régimen de
licencias de importación y con la apli-
cación del arancel común, que podrá
suspenderse caso de desabastecimiento
del mercado.

- Asimismo podrán concederse res-
tituciones a la exportación, siempre
cumpliendo los compromisos interna-
cionales.

- EI sistema de control de los olivos
con derecho a ayuda se realizará como
hoy se controlan las superficies de cul-
tivos herbáceos que reciben pagos
compensatorios.

- La U.E. financiará 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-
ción por parte de los sectores privados
y por las administraciones de los países
con mayor producción. Italia y España
no están del todo satisfechas con los
borradores que se barajan y, me atrevo
a decir, que el sentir de todos los esta-
mentos españoles implicados es de una
oposición radical, hasta el punto de
pensar en solicitar del Gobierno la pre-
sentación del veto como en su día se
hizo con la propuesta de reforma del
sector vitivinícola. La posición italiana
está más cerca de lo planteado por la
Comisión, pareciendo difícil que se
adhiera a la española en su rechazo
absoluto.

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

EI documento en cuestión se ha
hecho público y trata de Ilevar al ánimo
de las autoridades encargadas de deci-
dir en el tema y de la sociedad en gene-
ral que la posible reforma tal y como
está 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 máxima garantizada:
para reflejar, siquiera con aproxima-
ción, la realidad del olivar europeo, la
cantidad máxima de aceite de oliva
comunitario con derecho a ayuda
debería pasar de 1.350.000 Tm. a
1.550.000 y no debe ser nacionalizada.
Su superación influiría sobre el importe
de la ayuda a la producción, pero no
sobre el precio de intervención.

2. EI precio de intervención debe
continuar en vigor y a niveles que,
junto a la ayuda a la producción, ase-
gure el nivel de renta de los agriculto-
res. Se desea que la intervención abra
durante toda la campaña.

3. La ayuda a la producción se fija-
rá para el aceite efectivamente produci-
do y en ningún caso por producción
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 continuación. Su importe
sería, al menos, superior a los costes
que genera la operación del envasado.
La cifra ideal propuesta es de unas 50
pts./kg. de aceite.

5. Prohibición, en todos los países
de la Unión Europea, de vender mez-
clas de aceite de oliva con aceites
vegetales distintos de él.

6. Creación de un registro de explo-
taciones de olivar marginal e institución
de apoyos complementarios.

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

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

9. La exportación es fundamental
por lo cual habrá que buscar una solu-
ción que, respetando los compromisos

internacionales, logre el mantenimiento
de estos envíos, so pena de que las
empresas interesadas trasladen sus fac-
torías 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 y,
por supuesto, el mérito de haber conci-
tado la aprobación unánime de los, en
bastantes ocasiones enfrentados, pro-
ductores e industriales.

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

RETO INTERPROFESIONAL

EI sector olivarero cuenta con los sufi-
cientes instrumentos para Ilegar a cons-
tituir una interprofesión fuerte, capaz
de canalizar las aspiraciones de agricul-
tores e industriales y no es de recibo
que el país con mayor producción de
aceite de oliva no haya podido, o no
haya sabido, convertirse en el líder del
mercado.
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Teniendo en cuenta que es una res-
ponsabilidad de todos, no sólo de la
Administración que, a buen seguro,
apoyará los pasos que la iniciativa pri-
vada dé en esta línea.

A partir del acuerdo interprofesional
-que terminará por Ilegar, como fruta
madura-, se podrían concentrar todos
los esfuerzos que se dispersan en estos
momentos relativos a: campañas de
difusión y divulgación (tanto en España
como fuera), programas de formación y
mejora de calidad, autocontrol y vigi-
lancia para evitar fraudes, promociones
al exterior..., una variedad de acciones
que hoy se efectúan de manera un
tanto descoordinada.

Algo que habrá que decidir sobre el
contenido del documento de consenso
es su carácter. zTodas las reivindicacio-
nes son irrenunciables? Me imagino
que es un documento de máximos y no
de mínimos. En principio, entre las irre-
nunciables estarían la ayuda a produc-
ción real (Ilegado el momento podría
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considerarse la distribución produc-
ción-árbol), la prohibición de la venta
de mezclas, el aumento de la cantidad
máxima garantizada, la supervivencia
del precio de intervención (los periodos
de apertura también podrían ser nego-
ciables) y el mantenimiento de los mer-

cados exteriores. Respecto a la ayuda al
consumo, quizás sería mejor suprimir-
la, de no aumentarla fuertemente, que
estabilizarla en los importes actuales.

Esperaremos a ver como se desarro-
Ilan los acontecimientos en los próxi-
mos meses que van a resultar decisivos.
No creo que la Comisión Europea
ponga sobre el tapete una reforma que
cuente con la oposición total de un
país (ver documento anexo presentado
por la Ministra de Agricultura, Pesca y
Alimentación, 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 pondría en duda no sólo
la cohesión económica social o territo-
rial de la UE, sino, incluso, el carácter
democrático de sus instituciones. q

FRANCISCO MONTERO LABERTI
Consejero Técnico.

Subdirección Gral. de Análisis Económico.
M° de Agricultura, Pesca y Alimentación.
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ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION
PARA LOS ACEITES DE OLIVA ESPAÑOLES

n VICENTE FERNANDEZ LOBATO
DIRECTOR GERENTE DEL PATRIMONIO COMUNAL OLIVAR[RO

ara valorar la evolu-
ción más reciente del
sector de aceite de oli-

va en España 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 mínimo cua-
trienal; y las consecuencias
de un hecho tan fundamen-
tal como la integración de
España en la Unión Euro-
pea. Con estas referencias,
se observa que el olivar de
aceituna de almazara y su
producción de aceite han
registrado la siguiente evo-
lución (1):

- La producción media
de los dos cuatrienios
siguientes a la integración en la UE registró un aumento
de cerca de 100 millones de kg. en relación 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 transformación del sector, con importantes aumen-
tos de la productividad. La mejora tecnológica, la cre-
ciente implantación de la olivicultura intensiva y una
ligera redistribución del olivar de zonas de menos voca-

ción olivarera hacia otras de más aptitud para el cultivo
han determinado un significativo aumento del potencial
productivo.

- En 1993 había 2.008.299 hectáreas en plantación
regular, de las cuales 1.953.777 hectáreas estaban en
producción; esta cifra, superior a las anteriores, y las
nuevas plantaciones de los últimos años, registradas o
no, hacen previsible un progresivo aumento del poten-
cial productivo. A la vista de la evolución reciente de las
producciones, con una tendencia al alza truncada últi-
mamente por las adversas condiciones climáticas de
los últimos años que, por su reiteración, pueden ser
calificadas de anómalas a estos efectos, y sin perjuicio
de una necesaria evaluación más precisa, se estima
que las previsiones más realistas deben referirse a un

mación disponible se
ña 1994/95.

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 más significativos
cambios en el consumo de
los aceites de oliva, global-
mente registrados, han
tenido lugar en el periodo
de aplicación del régimen
de ayudas al consumo, que
se introdujo en España el 1
de diciembre de 1990.

- La mas reciente infor-
refiere, lógicamente, a la campa-

- Dadas las características productivas del olivo
(vecería) conviene, al examinar producciones, conside-
rar un número par de campañas.

- Cuando se introdujo la ayuda al consumo ya había
pasado un mes de la campaña 1990/91.

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

Aunque, como se ha dicho antes, los datos estadís-
ticos de la producción informan sobre el volumen de
producción pero no reflejan la realidad del potencial
productivo (si son recientes, por el efecto distorsionador
de la sequía prolongada; si se remontasen más 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
ámbito del mercado como en el del consumo, justifica
que sean considerados como punto de partida de la
situación actual.

La producción y las salidas de aceites en los últimos
años se resumen en el cuadro n° 2. Por otra parte, en el
periodo considerado se acogieron al sistema de ayudas
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CUADRO N^ 1

EVOLUCION DE LAS SUPERFICIES
DE OLIVAR EN PRODUCCION

PLANTACION REGULAR PRODUCCION MEDIA/CAMPAÑA
CUATRIENIO MILES DE HAS. INDICE MILES DE TM. INDICE

1977/78 - 1980/81 1.915,1 100,0 432,1 100,0

1981/82 - 1984/85 1.984,4 98,9 483,6 111,9

1985/86 - 1988/89 1.886,3 98,5 505,0 116,9

1989/90 - 1992/93 1.877,9 98,1 601,6 139,2

CUADRO N^ 2

PRODUCCION Y SALIDAS DE ACEITES DE OLIVA Y ORUJO

(MILES DE TM.)

PRODUCCION

CAMPAÑA OLIVA ORUJO

1990/91 639,4 51,2

1991/92 593,0 47,4

1992/93 623,0 49,8

1993/94 545,0 43,4

1994/95 481,5 38,5

MEDIA CUATRIENIO 560,6 44,8

EXPORTACION IMPORTACION
DISPONIBILIDADES MERCADO

INTERIOR EN LA CAMPAÑA

OLIVA ORUJO OLIVA ORUJO OLIVA ORUJO

387,3 26,0 51,4 4,4 303,5 29,6

144,9 8,4 61,1 28,3 509,2 67,3

221,6 8,0 28,2 14,5 429,6 56,3

233,9 4,1 54,0 33,9 365,1 73,6

158,0 2,4 93,9 48,4 417,4 84,5

189,6 5,7 59,3 31,3 430,3 70,4

CUADRO N° 3

ACEITES ACOGIDOS AL SISTEMA DE AYUDA
AL CONSUMO DE LA UE (MILES DE TM.)

CAMPAÑA VIRGEN EXTRA VIRGEN OLIVA TOTAL OLIVA 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

1992/93 47,0 65,6 359,5 472,1 66,1

1993/94 62,8 104,4 337,4 504,5 73,1

1994l95 48,8 73,9 286,4 409,1 57,3

MEDIA CUATRIENIO 49,8 75,8 333,3 458,9 60,5

() A PARTIR DEL 1 DE DICIEMBRE DE 1990.

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

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

- 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 vírgenes que

b
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CUADRO N° 4

ACEITES DE OLIVA VIRGENES ENVASADOS

(MILES DE TM.) (ESTIMACION)

CAMPAÑA VIRGEN EXTRA VIRGEN OLIVA ORUJO OLIVA TOTAL

1990/91 (') 20,0 35,2 84,7 1,7 141,6

1991/92 40,6 59,5 87,4 2,3 189,8

1992/93 47,0 65,6 89,9 3,3 205,8

1993l94 62,8 104,4 84,3 3,7 255,2

1994/95 48,8 73,9 71,6 2,9 197,2

MEDIA CUATRIENIO 49,8 75,9 83,3 3,0 212,0

(') A PARTIR DEL 1 DE DIGEMBRE DE 1990.

CUADRO N`' 5

BALANCE MEDIO DE UNA CAMPAÑA OLEICOLA
(MILES DE TM. DE ACEITE)

DISPONIBILIDADES
ACEITE PRODUCCION IMPORTACION EXPORTACION MERCADOINTERIOR

OLIVA 600 60 190

ORUJO 48 31 6

470

73

CUAORO N`' 6

ESTIMACIONES SOBRE EVOLUCION DEL CONSUMO
INTERIOR DE ACEITE DE OLIVA (MILES DE TM.)

ACEITE DE OLIVA VIRGEN EXTRA

ACEITE DE OLIVA VIRGEN (INCLUSO AUTOCONSUMO)

ACEITE DE OLIVA

ACEITE DE OLIVA REFINADO (INDUSTRIA CONSERVERA)

TOTAL

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

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

De todo ello resulta 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-
drán 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 obtendrá el pro-
medio de unos 54 millones de kg. de aceite de orujo
refinado.

55

75

284

6

420

A partir de los datos anteriores, se
desprenden las estimaciones sobre utiliza-
ción de aceites de oliva vírgenes en el
envasado, tal y como se refleja en el cua-
dro n° 4. EI promedio total de cuatrienio ha
representado el 38% de la producción
media observándose un aumento sustan-
cial al pasar de la campaña 1992/93 a
1993/94.

EXPORTACIONES

Por su parte, la exportación media del
cuatrienio de referencia ha sido de 189,6
millones de kg. de aceite de oliva y 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 saldos medios han arrojado,
pues, una exportación neta de aceite de
oliva de 130,3 millones de kg. y una
importación neta de aceite de orujo de
25,6 millones de kg.

BALANCE DE UNA CAMPAÑA MEDIA

Teniendo en cuenta todos los parámetros
manejados hasta ahora, podría resumirse
el balance teórico de una campaña 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-
sas, Ilegará 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
consumo de la campaña actual 1995/96,

sino de las más altas que se obtuvieron
en los años anteriores.

Un remanente para solape de campa-
ñas será siempre necesario así como, por otras razo-
nes, la constitución de un stock estratégico; con inde-

pendencia de la importancia de uno y otro no introdu-
cen elemento alguno de corrección sobre estas esti-
maciones, por integrarse el primero en la continua

dinámica del mercado y por la finalidad del segundo.
Por ello, sería preciso a corto/medio plazo recuperar el

mercado interior para Ilegar, con carácter indicativo, al
menos a 420 millones de kg. (410 millones envasado,
incluyendo los envíos a Canarias y 10 millones en otras

salidas: industria conservera, autoconsumo...).
Si el consumo al que se ha Ilegado 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-
ción neta, mediante una intensificación de la actividad
exportadora, hasta un promedio de por lo menos 240
millones de kg. Asi como intensificar la regulación de la
oferta para conseguir un razonable equilibrio oferta
demanda, en el curso de la campaña y de una campa-
ña a otra.

MAS INFORMACION

Unos objetivos que interesan a todos los sectores oleí-
colas y que exigen la participación de todos, como
ocurre, por eejemplo, con la necesidad de reforzar la
información sobre las cualidades del aceite de oliva. En
este sentido, resulta necesario fomentar nuevos traba-
jos de investigación, recopi-

lar y mantener actualizada
toda la información sobre la
materia; y difundir la informa-
ción disponible, mediante

distintos procedimientos,
según el carácter de la infor-
mación y las condiciones de

la población consumidora
destinataria de la misma.

En realidad, la actividad
informativa no es nueva en
nuestro mercado y, a favor
de la misma, Ia valoración
del aceite de oliva por nues-
tro consumo ha ganado
posiciones en los últimos
años. Así, la relación entre
los precios más frecuentes
al público de los aceites de
oliva de 1° y los de girasol
refinado han pasado de 1,28

®

en la campaña 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
reseñable del aceite de oliva por el girasol.

En esta nueva fase, será 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 especialización de
las acciones de información en función de la población
destinataria de la misma, incluyendo una intensa cam-
paña en favor del conocimiento de las características
organolépticas y de la valoración de las mismas según
su aplicación culinaria.

MEJORA DE LA CAL/DAD

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

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

Aún sin contar el saldo de nuestro comercio exterior
de aceites vírgenes envasables, está fuera de discu-
sión que nuestro sector almazarero, con su extraordina-
ria transformación de los últimos años, está en condi-
ciones de abastecer, a partir de una cosecha normal,
un consumo inferior (incluyendo los envíos a Canarias)
que, a corto y medio plazo, podría estructurarse como
se refleja en el cuadro n° 6.

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

®

Í%

trial y del comercial.
Por otra parte, la oferta

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

La presentación es el
resultado de un conjunto
de elementos -material,
diseño, datos de carácter
obligatorio, información

discrecional...- que debe ser concebido en función de
las características del producto, de la forma en que se
va a comercializar y de las condiciones del posible
comprador.

Presentación y reducción de costes son los polos
entre los que se mueve la decisión empresarial; en
gran parte de nuestros aceites se sacrifica totalmente
la presentación en beneficio de los costes, si bien los
últimos años se han multiplicado las iniciativas que Ila-
man la atención por su buen gusto, con una diversidad
muy destacable en materia de diseño.

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

En cuanto al objetivo de incrementar la exportación,
convendría aglutinar los medios dedicados a este fin
por los subsectores y centros interesados, coordinando

Q
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Aceite de OI iva

el conjunto de acciones de manera que se potencie su
eficacia.

Finalmente, la regulación de la oferta, necesaria
desde ambos puntos de vista, producción y consumo,
debe cumplir sus propios fines, para lo cual las opcio-
nes deben realizarse con agilidad, con efectos más
rápidos, y de volumen suficiente, para que su repercu-
sión sea general; ademas, deben desarrollarse en
condiciones de máxima 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 vecería del olivo, las cosechas varí-
an entre amplios límites. Teniendo en cuenta el alma-
cén de la intervención y las necesidades complemen-
tarias de almacenamiento del propio sector -lo que
supone, en definitiva, una autorregulación-, la expe-
riencia demuestra que se puede Ilegar a almacenar
del orden de 300 millones de kg. y, sin perjuicio de la
intensa transformación de las instalaciones del sector,
de las cifras antes apuntadas se deduce que tal canti-
dad puede ser fácilmente 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 regulación, tras una selección
de su localización y características está en condicio-
nes de satisfacer las necesidades apuntadas, para lo
cual mantiene en el tiempo su puesta a punto. n

NOTA

(1) Fuentes de los datos reflejados en estos comentarios:
MAPA, Departamento de Aduanas e Impuestos Especia-
les y elaboración propia.
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UNAS GOTAS DE ACEITE DE OLIVA

n )OSE Ma ESPUNY
PRESIDENTE DE LA FEDERACION DE INDUSTRIAS OLEICOLAS DE ESPAÑA (FIODE)

I cultivo del olivo se inició en elEsiglo XVII antes de Cristo en la
zona geográfica que hoy corres-

ponde a la actual Siria y desde allí se
extendió por toda la cuenca del Medi-
terráneo. En la Península 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
alcanzó su verdadero desarrollo,
especialmente en la Bética, desde
donde se extendió por todo el mundo
romano enviado por barco desde el
río Bétis.

En la época de la dominación ára-
be se benefició de un gran desarrollo,
Ilegando a recibir varios pueblos de
Andalucía el apelativo de "mar de
aceite". Desde entonces se ha man-
tenido como uno de los cultivos más
importantes en España, ocupando en la actualidad una
superficie equivalente a 2,2 millones de hectáreas,
sobre las que se encuentran plantados más de 215
millones de árboles, que producen de media unas
545.000 Tm. de aceite de oliva, a la que se imputan
22,7 millones de jornadas teóricas de trabajo.

Y ya que hemos dado alguna cifra, mediante algu-
nas otras vamos a centrar la importancia del cultivo
para España: de la producción mundial, la española
representa el 30,2% y de la Unión Europea el 41%. EI
valor total de la producción española es de unos
240.000 millones de pesetas, el 5,7% de nuestra Pro-
ducción Final Agraria.

Las técnicas de extracción han evolucionado
mucho, y más en los últimos 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 más, tanto en los propios países
productores como en otros mercados con un consumo
cada vez más significativo y con posibilidades de
aumento.

Si la instalación de los decanters centrifugadores
supuso un gran avance, mayor aún ha supuesto la
extracción en dos fases. Con este nuevo sistema de
extracción en dos fases, el alpechín sale mezclado con

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 varían su
humedad (que lógicamente es

^ mayor) y contenido graso (que
sobre el producto tal como se reci-
be, en consecuencia, es menor).
Así pues, podemos asegurar que
los problemas medioambientales
quedarán resueltos.

Cuando en 1986 España se
integra en la Unión Europea asumi-
mos la legislación existente y así
nos encontramos con:

• Una garantía de renta mínima
al productor, mediante una ayuda
y un precio de intervención.

• Una incentivación 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 el mercado.

• Y una política 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.

EI 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 presentación.

LA REFORMA DEL MERCADO

Ahora, buscando la simplificación del sistema y adap-
tándose a los acuerdos firmados por la Unión Europea
sobre liberalización de mercados y apoyo al tercer
mundo, se pretende realizar una reforma de esta Orga-
nización Común de Mercado.

La reforma se basa en solamente asegurar unos
ingresos mínimos al agricultor, para lo que se concede
una ayuda por árbol, y poco más.

Es decir, desaparece la ayuda al consumo y se eli-
mina el precio de intervención, a cambio de lo cual
puede que se conceda una pequeña ayuda para incen-
tivar el almacenamiento privado.

La propuesta tal y como está redactada entraña
importantes riesgos ya que:

^istribucidn y^onsumo 114 OCTUBREINOVIEMBRE 1996



Aceite de OI iva

• La eliminación de la ayuda al consumo supone un
aumento de precio al consumidor equivalente a esa
cantidad.

• La eliminación del mecanismo de intervención
supone que pueda haber unas fuertes oscilaciones de
precios, sobre las que nadie tendrá control, por lo que a
unos precios tan bajos del aceite que 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 Administración, al no tener stocks, pueda
hacer nada.

RIESGOS

EI cambio de ayuda a la producción real por otra con-
cedida por la mera tenencia de árboles puede suponer
que, como ya se ha dicho, pueda optarse por ni coger
la aceituna, lo que tendría no sólo un alto coste social
sino además un despilfarro, al no rentabilizarse las pro-
ducciones, que uno a uno nos podremos permitir, pero
España, con un alto índice de paro y una economía
débil no puede permitirse.

Pero es que, además, esa ayuda arbórea, el ser
igual para todos y tener derecho a ella por el mero
hecho de ser propietario de los árboles, contribuirá a
desincentivar nuestra producción ya que posiblemente

El Origen de la Calidad
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no será rentable invertir en investigación, maquinaria,
tratamientos..., lo que Ilevará a que tengamos unos oli-
vares menos cuidados que, en consecuencia, tendrán
unas menores producciones y una peor calidad.

Así, mientras la Unión Europea frena el desarrollo de
su mejor olivar, nuestros competidores del Norte de
Africa siguen invirtiendo en mejoras genéticas del oli-
var, fomentan la plantación de nuevos arboles, mejoran
sus industrias, etc...

EI único gran mérito de la propuesta de reforma es
haber conseguido que, por primera vez todo el sector
estuviese de acuerdo en algo: en rechazarla.

Así, todas las organizaciones representativas de
agricultores e industriales hemos confeccionado un
documento conjunto en el que, entre otras, planteamos
tres cuestiones básicas:

• Pago de ayuda solo por producciones reales.
• Mantenimiento del precio de intervención.
• Mantenimiento de la ayuda al consumo.
La anterior propuesta ha sido presentada a la Admi-

nistración Española que, consciente de que con ella es
como mejor se defienden los intereses de todos los
españoles, la ha asumido por completo. Resta por
saber qué decisión se tomará en Bruselas, si manten-
drán su postura o bien entienden nuestros planteamien-
tos y producen la "contrarreforma". n
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EL ACEITE DE OLIVA EN LA ALIMENTACION HUMANA

n ROSAURA FARRE ROVIRA

CATEDRATICA DEL AREA DE NUTRICION Y BROMATOLOGIA UNIVERSIDAD DE VALENCIA

na de las características de la cocina española y

también de otros países mediterráneos, en espe-
cial Italia y Grecia, es el uso del aceite de oliva,

que está considerado asimismo como uno de los com-
ponentes básicos de la dieta mediterránea. Como es
bien sabido se obtiene por expresión de las aceitunas
fruto del olivo (Olea europea).

AI igual que los restantes aceites y grasas comesti-
bles, sus componentes mayoritarios son los triacilglice-
roles, ésteres de la glicerina y de los ácidos grasos,
siendo la naturaleza de estos últimos determinada por
la longitud de la cadena y del grado de insaturación 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,
líquidos a temperatura ambiente, debido a la insatura-
ción de los ácidos grasos que los componen, mientras
que las grasas de origen animal, excepto las de pesca-
do, son saturadas y en consecuencia sólidas.

Los ácidos grasos de los aceites y grasas utilizados
habitualmente en la alimentación humana tienen de 12
a 18 ó 20 átomos de carbono en su cadena, a excep-
ción de la mantequilla, cuyos ácidos grasos son de
cadena más corta. En función del grado de insaturación
los ácidos grasos pueden clasificarse en tres grandes
grupos: saturados (AGS), monoinsaturados (AGMI) y
poliinsaturados (AGPI).

Los primeros, que carecen de insaturación son los

mayoritarios en las grasas de origen animal; el ácido
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 alimentación

humana los ácidos linoleico (L) y el ácido linolénico

(Ln), con dos o tres dobles enlaces, respectivamente,
estos ácidos son componentes de los aceites de semi-
Ilas, tales como girasol, cacahuete, soja, pepita de uva,
etc... En el cuadro n° 1 se muestran los porcentajes de
los grupos de ácidos mencionados en los aceites y gra-
sas de consumo habitual entre la población española.

Junto a los componentes mayoritarios, los glicéri-
dos, las grasas tienen una fracción 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 además
ejercen una función antioxidante y compuestos con
actividad provitamina A como los carotenoídes, junto a
los esteroles, útiles para comprobar la naturaleza real
de los distintos tipos de grasas.

VALOR NUTRITIVO

Los aceites y grasas son componentes importantes de
la alimentación humana. En primer lugar debe destacar-
se su elevado valor calórico, puesto que su componen-
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te mayoritario los lípidos proporcionan 9 kcal. por gra-
mo, frente a las 4 kcal./g. de hidratos de carbono y pro-
teínas; pueden ser fuente de ácidos grasos esenciales
(linoleico y linolénico), y de vitaminas liposolubles, al
tiempo que facilitan la absorción de estas últimas.

EI aceite de oliva comparte con los de semillas su
valor energético, pero se diferencia de ellos, así como
de las grasas de origen animal, por su elevado porcen-
taje en ácido oleico, ácido graso monoinsaturado, lo
que redunda en un menor contenido en ácidos grasos
poliinsaturados (véase el cuadro n° 1). Este hecho,
según se comenta más adelante, tiene interés desde un
punto de vista fisiológico.

AI 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 poseer un elevado valor calórico per-
miten obtener la energía necesaria sin aumentar excesi-
vamente el volumen de la dieta. Según ya se ha mencio-
nado, el uso de aceite de oliva ha sido tradicional en la
cocina española, pero por distintos motivos, a comien-
zos de los años 60 empezaron a introducirse en los
hogares españoles los aceites de semillas, inicialmente
el de soja y posteriormente los de maíz y girasol, ade-
más 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, favoreció su rápida difusión.

EL ACEITE DE OLIVA EN LA PREVENCION
DE LOS TRASTORNOS CARDIOVASCULARES

AI referirnos al aceite de oliva y su papel en la alimenta-
ción humana es obligado recordar que en los países
desarrollados las mayores causas de mortalidad son las
enfermedades cardiovasculares y los diferentes tipos de
cáncer, 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, azúcares refinados y
sal, sumadas a una vida sedentaria, son responsables
de contenidos altos de colesterol en sangre, de hiper-
tensión y de obesidad, además de un aumento en el
riesgo de padecer fenómenos trombóticos, factores
todos ellos relacionados con la incidencia de trastornos
cardiovasculares.

Se ha demostrado que la longitud de la cadena y el
grado de saturación de los ácidos grasos influyen sobre
los contenidos de colesterol en sangre, así como los
ácidos grasos saturados: láurico (C12), mirístico (C14) y
palmítico (C16), predominantes en las grasas de origen
animal, los aumentan; mientras que no lo hace el ácido

esteárico C18, ni los ácidos grasos de menos de 10 C.
En el "Estudio de los Siete Países", realizado por

Keys et al. (1986) además de poner de manifiesto que
los factores dietéticos son los responsables de las dife-
rencias en la mortalidad coronaria, observadas en dis-

CUADRO N=' 1

COMPOSICION EN ACIDOS GRASOS SATURADOS (AGS),
MONOINSATURADOS (AGMI), POLINSATURADOS
(AGPI)- LINOLEICO ( L) Y LINOLENICO (Ln) (%)

OLIVA

AGS

10

AGMI

BO

AGPI-L

10

AGPI-LN

CACAHUETE 18 48 34

GIRASOL 11 20 69

MAIZ 13 25 61 1

SOJA 15 24 54 7

MANTECA DE CERDO 41 47 11 1

SEBO 52 44 3 1

tintos países, se comprueba que la incidencia es menor
en las poblaciones del área mediterránea, quiénes tie-
nen como característica dietética común, que las dife-
rencias de otros países y culturas, el consumo de aceite
de oliva (rico en ácidos grasos monoinsaturados). Mien-
tras que los restantes países del centro y norte de Euro-
pa participantes en el estudio consumían un elevado
porcentaje de grasas saturadas de origen animal.

Hoy se sabe que la sustitución de la grasa saturada
por ácidos grasos monoinsaturados disminuye las con-
centraciones de colesterol plasmático y colesterol-LDL,
reduciendo así el riesgo de trastornos cardiovasculares.

Tras numerosos estudios se Ilega a la conclusión de
que los ácidos grasos monoinsaturados, mayoritarios en

el aceite de oliva, son tan eficaces en la reducción de
los valores de colesterol-LDL como los poliinsaturados
componentes de los aceites de semillas. Además, los

primeros, a diferencia de estos últimos, pueden aumen-
tar los contenidos plasmáticos de colesterol-HDL, lo

que disminuye el riesgo aterogénico.
Hoy se sabe, además, que los procesos de oxida-

ción de las lipoproteínas, inducidos por los ácidos gra-
sos poliinsaturados, desempeñan 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 ácidos grasos monoinsaturados.

Así, si bien durante mucho tiempo entre los consejos
para prevenir la aterosclerosis se ha incluido la reco-
mendación de consumir aceites de semillas, ricos en
ácidos grasos poliinsaturados, hoy se ha comprobado
que aunque, en comparación con los ácidos 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 oxidación de las LDL-colesterol.

Por otra parte, se desconocen los efectos que a lar-
go plazo pueda tener una dieta rica en dichos ácidos, al
contrario de lo que ocurre con los monoinsaturados, die-
tas sobre las que existen experiencias de siglos.

b
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CUADRO N`-' 2

INGESTAS Y RECOMENDACIONES ESTIMADAS DE GRASA
Y SU DISTRIBUCION ENTRE AGS, AGMI Y AGPI
(% DEL APORTE ENERGETICO)

ESPAÑA P. VASCO CATALUÑA C. MADRID
1988 1988/89 1992/93 1992/93 RECOMENDACIONES

% ENERGIA
TOTAL-GRASA 44 38 39 40 30-35

AGS 14 13 13 13 7-9

AGMI 19,7 16 21 19-20 15-18

AGPI 10,2 9 5 7 7-9

FUENTES: ESPAÑA-WE (INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA, 1988);
PAIS VASCO - ARANCETA ET AL.; CATAL UÑA - SERRA MAJEM, LL ENOUESTA
DE LA POBLACI D 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-
bución de las grasas al aporte energético, comprendi-
da entre el 30 y 35%, una reducción del aporte de gra-
sa saturada a un valor inferior al 10% del aporte ener-
gético total, los ácidos grasos monoinsaturados deben
proporcionar entre un 15 y un 20%, mientras que el de
los poliinsaturados deberá 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 España, el País Vasco, Catalu-
ña y la Comunidad Autónoma de Madrid. Obsérvese
que la ingesta de grasa supera todavía las recomen-
daciones y se ajustaría más a lo aconsejable si se
redujesen las grasas saturadas, siendo por otra parte
recomendable mantener el consumo de ácidos grasos
monoinsaturados y, por lo tanto, de aceite de oliva.

EL ACE/TE DE OLIVA EN LA COCINA ESPAÑOLA

Además de los efectos fisiológicos mencionados, cuyo
interés para la prevención de los trastornos cardiovas-
culares es obvio subrayar, hay otros factores relativos

al uso de aceite de oliva que cabe resaltar.
EI aceite de oliva es prácticamente el único que

puede comercializarse sin refinar -virgen-, lo que per-
mite apreciar las características organolépticas pro-
pias de los aceites de distintos orígenes. AI utilizarse
los aceites en crudo, en el aliño de distintos platos es
muy importante su aroma, que dependerá en primer
lugar del origen del aceite y en segundo de su estado
de conservación. Recuérdese que sólo los aceites vír-
genes que cumplen con unos parámetros de calidad
analíticos y sensoriales, previamente establecidos,
pueden destinarse directamente al consumo. Para
garantizar la conservación del aceite en crudo es
necesario protegerlo de la humedad y evitar la exposi-
ción prolongada a la luz, al calor y al aire.

Aquellos aceites que no reúnen las
condiciones exigidas, que tienen, por
ejemplo, un olor o un sabor pronunciados,
una acidez excesiva o un color anómalo,
se someten a un proceso de refinado, al
igual que ocurre con los aceites de semi-
Ilas. En este proceso pueden perderse
componentes minoritarios responsables

se toman crujientes. Su capacidad para

del color como los carotenídes y también
antioxidantes como los tocoferoles, por lo
que los aceites vírgenes 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.
Freír bien obliga a utilizar aceite de oliva:
los alimentos no se empapan de grasa, y

aumentar de volumen en la sartén, de no alterarse y
resistir la agresión térmica sin deterioro inmediato, son
características del aceite de oliva, además de poseer
un grado intermedio de saturación, 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.

CONCL USIONES

De lo expuesto anteriormente se desprende que es
aconsejable el consumo de aceite de oliva, no sólo por
sus indudables propiedades organolépticas, sino tam-
bién por su comportamiento en los procesos de fritura.
Además, los estudios realizados han puesto de mani-
fiesto su papel en la prevención de la aterosclerosis y,
a diferencia de la idea difundida durante muchos años,
ofrecen en este aspecto, inclusive algunas ventajas
frente a los aceites de semillas. n
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FUERTE DESCENSO DEL CONSUMO DE ACEITE DE OLIVA

n ESTEBAN LOPEZ PLAZA

PERIODISTA

E
I consumo de aceite de oliva en
España mantiene una sensible
tendencia a la baja, que se ini-

ció con fuerza en 1994, se mantuvo
en 1995 y parece seguir la misma
tónica en 1996, al menos con los
datos disponibles de los primeros
meses del año.

La mayor parte de los análisis
apuntan como factor decisivo en esta
evolución el espectacular incremento
de precios: un 15% en 1994, más del
35% en 1995 y nuevas subidas en
1996.

Los últimos datos anuales com-
pletos, relativos a 1995, reflejan un
descenso del consumo de un 12%
respecto al año anterior, mientras que
en 1994 ya había bajado casi un 11 %
en relación a 1993.

EI volumen total de compras en
1995 fue de 402 millones de litros de
aceite de oliva, lo que arroja un con-
sumo medio por persona al año de
10,2 litros, frente a los 456 millones
de litros y un consumo de 11,5 litros
por persona del año anterior.

En 1993, el consumo por persona era de 12,8 litros,
con un descenso en tan sólo dos años de más de 2,5
litros por persona. En el mismo periodo de tiempo, el
aceite de girasol -principal competidor del aceite de oli-
va- pasó de un consumo de 8,9 litros por persona y año
a 8,7 litros, lo que demuestra que no existe trasvase de
consumo entre un aceite y otro.

CONSUMO DOMESTICO

En cuanto al consumo realizado en los hogares, que
concentra el 90% del total, durante 1995 generó unas
compras de 360,5 millones de litros de aceite de oliva,
con un gasto total de 169.000 millones de pesetas. En
relación con 1994, el volumen de compras desciende un
12% -casi 50 millones de litros menos-, mientras el gas-
to total se incrementó 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

persona y año; mientras que el análi-
sis geográfico del consumo refleja un
comportamiento generalizado a la
baja en todas las comunidades autó-
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; Andalucía y Noroeste, con 9,7
litros; y Castilla y León, con 9,5 litros.
Con consumos inferiores a la media
nacional se sitúan 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 sitúan en último lugar.

EI tamaño del hábitat 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
media nacional, con 10,8 litros por
persona; mientras que los núcleos de
2.000 a 10.000 habitantes y las ciuda-

des de 100.000 a 500.000 habitantes se sitúan 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 los 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 más evidente si se tiene en cuenta que en 1989
su cuota era tan sólo del 12% y los supermercados con-
trolaban en ese año prácticamente el 50% del total.

EI 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

CUADRO N=' 1

CONSUMO TOTAL DE ACEITES EN ESPAÑA.
CANTIDADES COMPRADAS EN EL HOGAR Y FUERA DEL HOGAR

HOGARES
(MILL./LITROS)

HOSTELERIA Y
RESTAURACION

(MILLJLITROS)
INSTITUCIONES
(MILL./LITROS)

TOTAL
COMPRADO

(MILL./LITROS)

TOTAL
POR PERSONA

(LITROS)

% HOGAR
SOBRE
TOTAL

% HOSTEL.
SOBRE
TOTAL

% INSTIT.
SOBRE
TOTAL

1994

TOTALACEITES 715,332 110,618 35,268 861,218 21,814 83,06 12,84 4,10

ACEITE DE OLIVA 409,117 39,701 7,355 456,174 11,554 89,88 8,70 1,81

ACEITE GIRASOL 245,784 61,273 27,260 334,317 8,468 73,52 18,33 8,15

OTROS ACEITES 60,429 9,644 0,652 70,725 1,791 85,44 13,64 0,92

1995

TOTAL ACEITES 656.018 112,236 35,462 803.716 20,452 81,62 13,96 4,41

ACEITE DE OLIVA 380,592 34,667 8,818 402,077 10,232 89,88 8,82 1,70

ACEITE GIRASOL 247,005 67,720 28,255 342,980 8,728 72,02 19,74 8,24

OTROS ACEITES

FUENTE:MAPA

CUADRO N=' 2

48,420 9,849 0,389 58,658

CUADRO N` 3

1,493 82,55 16,79 0,66

CONSUMO DE ACEITE EN HOGARES
(LITROS POR PERSONA EN 1995)

CONSUMO DE ACEITE EN HOGARES.
VALOR DEL GASTO (MILL. DE PESETAS EN 1995)

TOTAL ACEITE ACEITE OTROS
ACEITES OLIVA GIRASOL ACEITES

NORESTE 16,26 10,13 5,12 1,00

LEVANTE 14,35 7,05 5,32 1,99

ANDALUCIA 16,20 9,72 5,14 1,34

CENTRO-SUR 15,10 8,95 5,29 0,86

CASTILLA Y LEON 20,75 9,54 10,01 1,20

NOROESTE 21,72 9,70 11,06 0,97

NORTE 20,07 9,91 8,85 1,32

CANARIAS 13,08 7,76 3,28 2,05

TOTAL ESPAÑA 16,80 9,24 8,33 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 que mantienen los establecimientos no
convencionales, como cooperativas o compra directa al
productor, que en conjunto representan un 8% del total.
Una situación que se justifica porque en este sector el
70% de la producción está controlada en origen por
cooperativas, que disponen de numerosos centros de
venta ubicados en las principales zonas de producción,
donde los consumidores acuden a efectuar sus com-
pras directamente. n

TOTAL
ACEITES

ACEITE
OLIVA

ACEITE
GIRASOL

OTROS
ACEITES

NORESTE 47.693 39.397 5.745 2.550

LEVANTE 22.176 16.177 3.556 2.442

ANDALUCIA 38.894 31.463 5.063 2.367

CENTRO-SUR 40.479 32.875 5.698 1.905

CASTILLA Y LEON 16.086 11.571 3.520 993

NOROESTE 24.118 17.115 5.626 1.376

NORTE 21.568 16.020 4.096 1.451

CANARIAS 5.570 4.332 732 505

TOTAL ESPAÑA 218.588 188.954 34.041 13.593

FUENTE:MAPA

CUADRO N=' 4

CUOTA DE MERCADO POR ESTABLECIMIENTOS
(% SOBRE TOTAL GASTO HOGARES EN 1995)

TOTAL
ACEITES

ACEITE
OLIVA

ACEITE
GIRASOL

OTROS
ACEITES

T. TRADICIONAL 13,75 13J4 12,20 17J6

SUPERMERCADOS 40,76 37,43 51,85 54,34

HIPERMERCADOS 32,94 33,99 31,86 22,61

COMPRA DIRECTA 2,14 2,74 0,00 0,00

OTRAS 10,41 12,10 4,08 5,38

FUENTE.^MAPA
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omo ya se señalaba en el
número anterior de DIS-
TRIBUCION Y CONSU-

MO, durante las últimas décadas
el sector de distribución comer-
cial se ha visto sometido a unas
enormes presiones de evolución
tecnológica 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-
ción multinacionales y la integra-
ción en una sola figura de mayo-
ristas y minoristas e incluso fabri-
cantes, que han logrado así un
elevado grado de penetración en
los mercados.

En 1976, el profesor Luis Gámir
indicaba ya que, en función de
esta variación de la demanda -y
como consecuencia, asimismo,
de los cambios experimentados
en el escalón fabricante con la
aparición de nuevos procesos
tecnológicos y nuevos métodos
de producción- la distribución
comercial española ha experi-
mentado también grandes varia-
ciones que le han Ilevado a su-
perar las fórmulas tradicionales
de comercialización para adap-
tarse a la nueva situación deriva-
da de la tripte presión ejercida
por productores, consumidores y
la propia dinámica de una parte del sector.

IMPORTANCIA DEL SECTOR
DE DISTRIBUCION COMERCIAL EN ESPAÑA

EI sector de distribución comercial en España, en la
misma medida en que ocurre en los distintos países de
la UE, es un sector básico en el desenvolvimiento de la
economía, no sólo por la función que desempeña, sino
también por la población ocupada en el mismo, alre-
dedor de un 14%, y por su participación de aproxima-
damente un 13% en el PIB.

En la primera parte de este artículo ya decíamos que
la realidad de la distribución comercial viene definida
por la convivencia de un doble sistema de comerciali-
zación.

APUNTES PARA
UNA POLITICA
DE COMERCIO

INTERIOR
(2a PARTE)

JOSE LUIS MARRERO

De este modo, nos encontra-
mos con un sistema caracteriza-
do por implantaciones de esta-
blecimientos de tecnología avan-
zada, comercio integrado en el
que una sola figura comercial
asume las funciones de mayoris-
ta y minorista, e incluso la de fa-
bricante, y en general adecuado,
no sólo para atender a la evolu-
ción sufrida por la demanda en
los últimos años sino para sopor-
tar y sobrevivir en la situación de
crisis en la que se ha desenvuel-
to la economía del país.

De otra parte, permanecen,
configurándose como la gran
mayoría del aparato distributivo,
formas de comercialización no ya
tradicionales, sino anticuadas,
caracterizadas por:
- Altísimo grado de aislamiento.
- Bajo grado de asociacionismo
en fórmulas colectivas.
- Equipamientos anticuados e
ineficientes.
- Canales de comercialización
excesivamente largos.
- Bajo nivel de capacitación pro-
fesional.
- Exceso de minifundismo.
- Reducida dimensión de los es-
tablecimientos.
- Estructura familiar del personal.
- Dificultades financieras, etc.

Está claro que esta situación,
bien distinta de la que más arriba referíamos para des-

cribir a los sistemas modernos, coloca a este amplio

segmento del comercio en una posición de difícil per-

vivencia que se está traduciendo en el progresivo cie-

rre de establecimientos.

Sin embargo, hay que considerar que, históricamen-
te, el comercio, sobre todo el pequeño comercio, ha
soportado y soporta, aún hoy, gran parte de la estabili-
dad económica y social de la nación por las razones
que avanzábamos en nuestro anterior artículo y que no
es del caso repetir ahora.

Ello nos Ileva a una doble consideración:
En primer lugar, hay que considerar que los siste-

mas obsoletos de comercialización se insertan en una
estructura de costes que responde al esquema de ca-
racterísticas señaladas más arriba y que, en resumen,
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supone una gran desproporción entre el escaso volu-
men de ventas y los elevados gastos de explotación
del establecimiento, en el que la mano de obra y la es-
casa capacidad negociadora con los proveedores,
unida a una organización inadecuada, conducen, para
subsistir, a la necesidad de elevar los márgenes, a lo
que el consumidor responde desviando sus compras
hacia fórmulas comerciales más atractivas en precios
y servicios.

Por otra parte, hay que destacar que no se trata de
una pugna entre pequeñas y grandes superficies, ya
que no es tanto la dimensión de las empresas como la
ausencia de tecnologías de venta, de gestión, de lo-
gística, etcétera, así como la de la adecuada forma-
ción profesional, la que puede
situar a una empresa fuera del
mercado.

Además, hay que señalar
que:

- La progresiva influencia de

la logística como factor real de

reducción de costes, exige,

tanto en cuanto a volumen de

compra como a la distribución

física de los pedidos, un esca-
lón minorista que no produzca

efectos de estrangulamiento en

el flujo dentro del canal, que re-

percutirían negativamente so-

bre el escalón productivo en

una especie de círculo perver-

so de la cadena comercial.

- Aunque las nuevas fórmulas
de comercialización están pres-
tando unos servicios inestima-
bles y han sido, en gran medi-
da, impulsoras de cambios fun-
damentales en las estructuras
del comercio, no se han visto
forzadas, por razones de competencia, a revertir la re-
ducción de costes, obtenida por la vía 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 reducción de su componente de
inflación.

Así pues, como conclusión, podemos establecer
que:

a) EI modelo de la distribución comercial es el de un

sector desequilibrado, con un doble sistema de es-

tructura, una altamente tecnificada y otra correspon-

diente a una etapa económica ya superada.

b) Ese desequilibrio ha colocado la continuidad de
un amplio segmento del sector en situación de peligro.

c) Los costes de comercialización resultan excesi-
vos y contribuyen a elevar la presión inflacionista.

POLITICA DE COMERCIO INTERIOR Y
PLAN DE ACCION SOBRE EL COMERCIO

Esta situación de crisis ha hecho imprescindible la ela-
boración de un conjunto de medidas dentro del marco
de una política de comercio interior que asegure a es-
te amplio colectivo del sector tradicional del comercio
-su gran mayoría- la posibilidad de adaptarse a las
nuevas necesidades que exigen las actuales circuns-
tancias económicas, no sólo 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-
versificación de oferta y mantenimiento de los conjun-

tos urbanos que secularmente
ha venido prestando.

Hay que considerar que la

existencia de diversas formas

de distribución 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 sí. Para ello, el

pequeño comercio debe basar-
se en su modernización y espe-

cialización, así 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
años de casi absoluto olvido se
abordó, por fin, en 1995 el plan-
teamiento de una serie de medi-
das que se denominaron Plan

Marco de Modernización del Comercio, consideramos
necesaria la reforma de dicho Plan para que éste se
configure como una integración 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-
bución con la fase de producción y del producto mis-
mo, así como con el destino final de la actividad: el
consumidor, eje fundamental de la evolución del siste-
ma distributivo y al que hay que Ilegar con, cada día,
más y mejores productos y servicios.

Las nuevas medidas del Plan no pueden concebirse

como la suma de una serie de planes o programas es-

pecíficos independientes entre sí. Por el contrario, de-

ben ser manifestaciones del objetivo prioritario de for-

ma que constituyan un todo sólido que afiance la fuer-

za del proyecto, cubriendo el desfase entre el benefi-

cio social y la falta de iniciativa privada.

b
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OBJET/VOS DEL PLAN DE
ACCION SOBRE EL COMERCIO INTERIOR

Es absolutamente necesario acometer la moderniza-
ción del sector de distribución comercial para conse-
guir los siguientes objetivos prioritarios:

1.- Reducir los costes sociales que la evolución del
sector está generando.

2.- Adecuarlo a las exigencias de la producción, el
consumo y la competitividad del resto del sector.

3.- Reducir los costes de comercialización y su
aportación al aumento de la inflación.

No cabe duda que la respuesta del segmento más
tradicional de la distribución puede ser múltiple. De he-
cho, el pequeño establecimiento tradicional puede
pervivir, si bien transformando su oferta de servicios de
forma que al consumidor le compense soportar unos
márgenes más amplios, lo que puede lograrse bien
por una línea de productos adecuada, una mayor es-
pecialización, un trato personal apreciado por el con-
sumidor, transformación en tienda de conveniencia, y
un largo etcétera, donde la iniciativa del comerciante
permita encontrar el nicho de explotación rentable de
su negocio.

Pero lo más conveniente parece ser la línea del redi-
mensionamiento empresarial por la vía de la aso-
ciación e integración comercial en cadenas volunta-
rias, asociaciones de comerciantes, franquicias y coo-
perativas que desarrollen fórmulas evolucionadas de
comercio de tipo intermedio como los supermercados
de descuento, reconversión de mercados minoristas
de titularidad pública, e incluso constitución de socie-
dades con la suficiente capacidad de inversión como
para crear grandes superficies de distribución.

Aunque algunos de estos procesos puede Ilevar a si-
tuaciones de pérdida de independencia y aún de cam-
bio del status de empresario por el de asalariado del
comerciante, debe tenerse en cuenta que precisamen-
te el minorista aislado y pequeño es el más 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 problemática del
sector de la distribución, es la insuficiencia de datos o
de conocimientos que permitan concretar aspectos ta-
les como, las necesidades reales de actuación en de-
terminadas materias, los efectos negativos o positivos
de nuevas situaciones y fenómenos generados a partir

de un momento concreto, influencia de determinados
cambios tanto urbanísticos como de actitud en el con-
sumo...

De este modo subsisten temas de gran complejidad,
en los que hay que moverse en un terreno difícil, 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 sociopolíticos del cambio de es-
tructuras comerciales...

Por otra parte, nos encontramos con la dificultad
añadida de la falta de homogeneidad en el tratamiento
de la información existente, lo que ha-
ce aún más ardua la correspondiente
labor de análisis.

Hubiera sido por ello ineludible, co-
mo paso previo, tanto de la elabora-
ción de la Política de Comercio Inte-
rior, como de la de un Plan de Moder-
nización del Comercio, la mejora de
los conocimientos relativos al sector,
desarrollando el correspondiente plan
de investigación, que incluya a los ca-
nales de comercialización, flujos eco-
nómicos desde la producción al con-
sumo, datos estructurales y coyuntura-
les, determinación del comportamien-
to de la producción y el consumo, et-
cétera.

Toda esta labor ha de estar dirigida
al conocimiento más exacto posible
de la evolución futura previsible del
sector, pues ese va a ser el factor que
condicione la toma de decisiones y la
elaboración de medidas en la materia.

EI panorama se completa con el co-
nocimiento exhaustivo del entorno en
el que se desenvuelve la actividad, y
que se refiere a la problemática que,
en forma más 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:
• Mejorar los conocimientos relativos al sector de la

distribución -los canales de comercialización, los flujos
económicos desde la producción al consumo, el com-
portamiento de la producción y el consumo, etc.-, co-
mo paso imprescindible para evaluar la necesidad de
medidas discrecionales adicionales, que permitan un
funcionamiento más eficiente de los mercados, así co-
mo una mejor adaptación de la oferta a los requeri-
mientos de la demanda.
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• Promover la homogeneización en el tratamiento de
la información existente en las diversas comunidades
autónomas y en relación con las administraciones pú-
blicas.

• Conocimiento exhaustivo del entorno en que se de-
senvuelve la actividad del sector y puesta a disposi-
ción del comerciante de dichos conocimientos, relati-
vos concretamente a la definición de todas las líneas fi-
nancieras, locales, autonómicas, nacionales y comuni-
tarias a las que puede acogerse el comerciante, así
como de los procedimientos y trámites necesarios para
su obtención.

- Administrativos y contables.
- De venta, almacenamiento, rota-
ción, etc.
Como a las ventajas, técnicas y pro-
cedimientos de procesos de:
- Fusión.
- Integración y asociación.
- Adopción de fórmulas cooperativas,
franquicias, etc.
- Especialización.

La formación tendría 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 enseñanza junto con procedimientos
de tipo interactivo.

DOTACIONES FINANCIERAS

La modernización del sector de la distribución comer-
cial, sobre todo en el escalón minorista, precisa de
unos recursos financieros a los que los comerciantes
no pueden acudir normalmente, en general por falta de
garantía suficiente, o porque ésta resulta excesivamen-
te cara. Es pues necesario arbitrar una serie de medi-

FORMACION

Parece innecesario establecer que
sólo a partir de una formación profe-
sional eficaz, puede pensarse en la
reforma y modernizacibn del comer-
cio español de detalle, según veni-
mos insistiendo desde hace ya algu-
nos años (1).

Esta formación debe ser esencial-
mente práctica para el desarrollo del
negocio mediante la difusión de las
técnicas adecuadas, tanto referidas
al desenvolvimiento de la empresa
propiamente dicha en sus aspectos:

^ ^ - Logísticos.

das que permitan salvar esta circunstancia facilitando
el acceso de los comerciantes a dichos recursos.

Ello nos Ileva a establecer los siguientes criterios:
1°.- Destinar los fondos, preferentemente, al fomento

de los siguientes objetivos inmediatos:
a) Procesos de asociación integral de empresas pri-

mando las vinculaciones de mayor estabilidad, las de
tipo cooperativo o franquiciadas, sobre las meramente
asociativas o de agrupación.

b) Fusión de comerciantes para la creación de em-
presas de rango superior, previos los correspondientes
estudios de viabilidad, primando la adopción por su
parte de nuevas tecnologías, métodos organizativos,
etc., así como la creación de grandes empresas de
distribución.

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 reducción aún ma-
yor del tipo de interés o aumento de plazo de devolu-
ción o período de carencia, según casos, cuando las
nuevas realizaciones conlleven la creación de nuevos
puestos de trabajo, según los baremos que se fijen.

2.- Financiación de equipamiento de carácter social
y actuaciones en materia de urbanismo comercial, se-
gún lo detallado en su plan específico.

3°.- Financiación de dotaciones en áreas desabaste-
cidas.

4°.- Financiación de otras realizaciones de interés,
como transformación de establecimientos en autoservi-
cios, especialización, etc., previos los correspondien-
tes expedientes de análisis de viabilidad que demues-
tren su eficacia en atención a datos tales como zona
de implantación, competencia, surtido...

5°.- Maximizar la cooperación entre las distintas Ad-
ministraciones Públicas, que eviten disfuncionalidades
y limiten así la eficacia de estas medidas de apoyo fi-
nanciero.

Establecimiento de instrumentos financieros destina-
dos a programas concretos que aseguren la transfor-
mación del comercio tradicional en empresas renta-
bles mediante acciones de integración y asociación,
redimensionamiento o especialización, evolucionando
hacia nuevas fórmulas o tecnologías que ofrezcan una
mayor calidad de servicios al consumo, y un más alto
grado de competitividad que ayude a la reducción del
componente inflacionario del sector.

EQU/PAMIENTOS DE
CARACTER SOCIAL Y
URBANISMO COMERCIAL

Es el instrumento específico para tratar de coordinar
las relaciones entre el comercio y el entorno ciudadano
en que éste se desarrolla, consiguiendo su armoniza-
ción dentro de un concepto global de urbanismo (de

D
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planificación). Ello habrá de hacerse teniendo en cuen-
ta el principio de libertad de empresa y que el comer-
cio es una actividad y una realidad fundamentalmente
espontánea y de gran agilidad que no se puede adap-
tar rígidamente a clichés preestablecidos.

Por otra parte, esta disciplina supone, en buena me-
dida, la respuesta a la problemática 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 público, concretamente
el Instituto de Reformas de las Estructuras Comerciales
(IRESCO), quien tomó la iniciativa de acometer estu-
dios sobre urbanismo comercial, en unos momentos en
que comenzaba a hablarse de una "Revolución Tercia-
ria" para referirse al rápido proceso de transformación
sufrida por el aparato distributivo español.

Dado que el espacio es un bien escaso cuya utiliza-
ción genera una compleja problemática, es imprescin-
dible utilizar este instrumento (el urbanismo comercial),
para la regulación 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 mínimo de servicios al consumidor,
aumentando tanto la facilidad de acceso a las dotacio-
nes comerciales como las posibilidades de elección en
la compra de bienes y servicios.

c) Fomentar la función de los equipamientos comer-
ciales como elemento de estructuración de las ciuda-
des, lo cual, por otra parte, ha sido uno de los cometi-
dos históricos del comercio.

Los instrumentos para el desarrollo de esta política
serían, fundamentalmente:

a) Planes urbanísticos cumpliendo sus funciones de
localizar, dimensionar y armonizar.

b) Actuaciones urbanas o acciones de microurbanis-
mo comercial, reconvirtiendo zonas de marcado carác-
ter comercial en áreas peatonales que aseguren la
continuidad de ese equipamiento existente, para ga-
rantizar su utilidad social en términos de abastecimien-
to, surtido, proximidad y fijación del área urbana de
que se trate evitando su desertización, o consiguiendo
su rehabilitación.

c) Creación de dotaciones comerciales en áreas in-
suficientemente abastecidas, estableciendo sus nece-
sidades de equipamiento.

d) Modernización de los equipamientos de carácter
social, adecuándolos a las exigencias de la demanda.

Er1 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 gestión, medidas asociativas, de asis-
tencia técnica, etc., así como de ayudas financieras
que aseguren la integridad de la acción en orden a op-
timizar la viabilidad de los proyectos.

MERCADOS MINORISTAS

Dentro de una política de modernización, los mercados
minoristas constituyen un subsector estratégico de ac-
tuación por las siguientes razones:

1.- Frente a la postura de considerar a los mercados
municipales de abastos como fórmu-
las superadas en la actualidad, el con-
sumidor, una vez más, ha dicho la últi-
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 básicos y por este mismo orden:

- Frutas y verduras.
- Pescados.
- Carnes.
Este fenómeno, que se produce

también en otros países, ha dado lu-
gar a que la distribución 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-
tación seca" en los que dichas super-
ficies han alcanzado altísimas cotas
de mercado.

2.- Constituyen, en muchas ciuda-
des, la red de establecimientos de
productos alimenticios perecederos
más importante. A este respecto, con-
viene recordar que en Madrid, repre-
sentaban el 46% de las fruterías, el
36% de las carnicerías, y el 33% de las pescaderías.

3.- Constituyen el centro de un núcleo comercial mu-
cho más amplio formado por pequeñas tiendas de pro-
ximidad, enclavadas en su entorno, que son comple-
mentarias a los mismos y que se benefician del efecto
de atracción que dichos centros generan.

Es de resaltar que debido a esta razón cualquier ac-
ción emprendida sobre estos mercados produce unos
efectos inducidos automáticos 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 revitalización de muchos cascos
históricos y barrios de las ciudades, representando,
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además, los hábitos de compra que forman parte de la
cultura de una comunidad.

5.- La restauración de los edificios en los que se en-
cuentran ubicados contribuye, en muchas ocasiones,
al mantenimiento del patrimonio artístico de la ciudad.

6.- Su carácter de "bien público" de propiedad mu-
nicipal permite la intervención directa por parte de la
Administración.

7.- AI tratarse de una fórmula de venta de productos
perecederos totalmente válida en la actualidad, las
medidas que se adopten en torno a su modernización
integral (comercial y física) tendrán un alto grado de
efectividad frente a otras políticas de tipo proteccionis-

ta sólo útiles a corto plazo.
Los problemas básicos que aque-

jan a los mercados minoristas, aje-
nos, por otra parte, a las caracterís-
ticas intrínsecas del modelo, son:

a) Antigiiedad de los edificios y de
sus instalaciones.

b) Inadecuación de su oferta a las
necesidades de su entorno.

c) Minifundismo de los estableci-
mientos.

d) Mentalidad anticuada de algu-

nos titulares de los puestos, muchos

de ellos próximos a la jubilación y sin

motivación para realizar reformas.

e) EI régimen de tenencia de los
puestos está establecido en un régi-
men tal que convierte prácticamente
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-
ministración 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 gestión 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 los municipios. No
obstante, la importancia y complejidad del asunto re-
clama el apoyo de las CC AA. Un programa de moder-
nización de la red de mercados forzosamente deberá
hacerse en el marco de convenios de cooperación 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 realización de éste programa se deberán
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 los generales que
afectan a todas las partes implicadas.

2.- Financiación:
Sería preciso elaborar programas conjuntos de finan-

ciación entre las diferentes administraciones públicas
(Estado, Comunidad Autónoma y Ayuntamientos), y la
Asociación de Comerciantes del mercado a remodelar.

Las ayudas financieras se destinarían sobre todo a:
- Abaratamiento del coste de los créditos.
- Obras de remodelación de edificios catalogados y

construcción de mercados provisionales.
3.- Formación profesional: cursos específicos de

mercados y difusión de nuevas técnicas.
Estos instrumentos se incardinarán dentro de las me-

didas específicas expuestas al tratar, más arriba, so-
bre los instrumentos generales del Plan (Financiación,
Formación Profesional, etc.).

MERCADOS AMBULANTES

La venta en mercadillos constituye una realidad social

de importancia incuestionable. Las estimaciones oficia-

les más recientes cifran el volumen de negocio anual

de la venta ambulante en España 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 distribución comercial, aunque según me-

dios del propio sector la cuota real de mercado sería

muy superior.

Así, por ejemplo, en la Comunidad de Madrid, las
ventas realizadas mediante esta fórmula se pueden ci-
frar en unos 23.000 millones de pesetas.

Los problemas de toda índole que genera esta
modalidad de venta, y que podemos clasificar en:

a) Urbanísticos y medio ambientales.
b) De seguridad ciudadana.
c) Dificultad de identificación y localización del co-

merciante.
d) De orden sanitario en relación con los problemas

alimenticios.
Han originado la promulgación 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 aprobó por acuerdo plenario de 30 de abril
de 1986 la "Ordenanza reguladora de la venta en la vía
pública y espacios abiertos, siendo 27 los municipios
de la Comunidad con Ordenanza propia. Por otro lado,
es de suma importancia el ejercicio de un control pe-
riódico y continuado de la venta ambulante.

Asimismo, hay que destacar que uno de los princi-
pales riesgos que entraña esta forma de venta es la

Q
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proliferación 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 conclusión, la política a se-
guir en este campo, debería
centrarse en tres aspectos fun-
damentales:

a) Reforzar la labor de inspec-
ción y control de los ayunta-
mientos.

b) Ayudas financieras a las
Corporaciones Locales para el
establecimiento de infraestructuras adecuadas para la
celebración de mercadillos.

c) Realización de campañas de prevención contra el
intrusismo y los Ilamados "ilegales".

d) Creación del Registro de Comerciantes Ambulan-
tes de cada Comunidad.

e) Creación de la Comisión de Coordinación de la
Venta Ambulante con los municipios de cada Comuni-
dad Autónoma.

f) Creación del carnet de vendedor ambulante, para
proteger el ejercicio de la profesión.

- Participación en materia de urbanismo y equipa-
mientos de carácter social mediante la financiación o
cofinanciación de la revitalización de centros históri-
cos, reforma y construcción de mercados municipales,
galerías de alimentación, calles peatonales, etc., cola-
borando en la elaboración y diseño de una política ur-
banística adecuada a la realidad comercial de cada
zona, tanto por lo que respecta a la detección 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 quedó explicado en la primera parte de este
artículo, toda esta panorámica de situación, problemas
y soluciones referidas al sector de distribución comer-
cial, no puede ser abordada de manera eficaz por una
sola esfera de las diferentes administraciones públi-
cas. En este orden de cosas, uno de los criterios que
ha guiado, y seguirá guiando la política de comercio
interior del Gobierno, es el continuo y fluido contacto
con las administraciones competentes en la materia
para propiciar el máximo grado posible de colabora-
ción, 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 española.

CONTACTO CON EL SECTOR

En segundo lugar, se ha enten-
dido como básico, y se ha aco-
metido de forma inmediata, el
permanente contacto con los di-
versos estamentos del sector en
los que, durante las últimas le-
gislaturas, se había venido pro-
duciendo un clima poco favora-
ble de cooperación, por falta de
directrices adecuadas y por el
virtual abandono, por parte de
la Administración Central, no ya
de una política, sino de la políti-
ca misma de comercio interior.

REFORMA /NSTITUCIONAL

En tercer lugar, y como consecuencia de las premisas
anteriores, se ha considerado imprescindible abordar
la necesaria reforma institucional sobre la que asentar
la redefinición de la política comercial interior del Esta-
do. Ello ha dado lugar a un cambio esencial, y mucho
más favorable para el sector, dentro de la ubicación
administrativa, de la Dirección General de Comercio
Interior, que se ha integrado en la estructura del Minis-
terio de Economía y Hacienda, ganando con ello posi-
ciones de mejor definición dentro de la estrategia ge-
neral del Estado.

CONSIDERACIONES FINALES

Por otra parte, hay que destacar las modificaciones es-

tructurales que tendrán, sin duda, sobre el sector una

incidencia muy superior a la que pueda tener una pla-

nificación de ayudas, forzosamente limitada. De ello

han sido muestra, tanto la creación de la Dirección Ge-

neral de la Pequeña y Mediana Empresa, tejido funda-

mental de la distribución comercial española, 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 distribución comercial: sector, usua-
rios y administraciones, en un proyecto común, 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. q

JOSE LUIS MARRERO
Director General de Comercio Interior.

Secretaría de Estado de Comercio, Turismo y PYMES.

NOTA:

(1) "La Formación Profesional en el Sector Comercio".
Información Comercial Española. N° 713.
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MERCADO DE SAN LORENZO DE EL ESCORIAL (MADRID)

EL VIOLINISTA
GERMAN UBILLOS ORSOLICH

esde el pico de Abantos, a la caída de la tarde, la vista era imponente. Sentado

sobre las rocas Fermín 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 había vegetación ni manantial alguno, su escalada en Agosto era tarea suicida, muy

pocos se habían aventurado, sólo gente masoquista y curtida; el caso de Abantos, "monta-

ña querida", era bien distinto, casi cuatro quintas partes se hacía a través del pinar, a la

sombra, por un camino zigzagueante, provisto de desaguaderos oblicuos. Cuando salías

del pinar, de su sombra, ya estabas casi arriba. Una vez allí, ^a disfrutar!

EI violinista volvió la mirada hacia atrás. Unas llanuras llenas de emoción y de misterio

se contemplaban, quizá se adivinaba Segovia; a la izquierda, Avila; más allá, a la derecha,

Sietepicos, Navacerrada y Peñalara, la Maliciosa.... y la Pedriza. Dejó descansar sus ojos en

todo aquello, quizá así fuese la eternidad, el tiempo no contaba, todo era contemplación

y éxtasis.
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Sacó de su zurrón el bocadillo de queso, y aspiró la transparencia

del oxígeno casi puro. La temperatura era deliciosa, corría una leve

brisa, allí no hacía calor, a mil quinientos metros de altura el de

Agosto no existía. Un tren que recorría la planicie, se desplazaba

como un fino gusano a la derecha de El Escorial de abajo. La Taba-

nera llegaría un par de horas más tarde, cargada de veraneantes, los

curiosos veraneantes con sus equipajes, que iban y venían sudorosos

como hormiguitas afanosas por hacer una vida distinta a la del invier-

no. En "EI Parque", dicen que bailaban como locos y que se lo pasa-

ban "bomba", pero a él sólo le interesaba contemplar la belleza serena y graciosa

a la vez de Violeta, cuando le sonreía al entrar o al salir del mercado con su cesta

repleta de flores.

Allí arriba se encontraba bien, le euforizaba la altura, también necesitaba la sole-

dad, su querida soledad, compañera invisible que le "hablaba" con ecos silencio-

sos, le hablaba pues le decía cosas distintas a las que él pensaba, raras ocurren-

cias inverosímiles que acababan sorprendiéndole y hasta escandalizándole. Sin la

soledad no podría vivir, era su ambiente, como el agua para el pez, en la soledad

él era un rey, rey de un reino apacible y siempre fieL ^Cómo podrían 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. Terminó el bocadillo y se dispuso a

descender, antes echó una ojeada fínal como pretendiendo guardar en su retina

para siempre todo aquel panorama. No creía que los ángeles pudieran estar

mejor. Con esa certeza, inició el descenso a una especie de trotecillo danzarín,

motivado por la pendiente. Cuando llegó al pueblo, la

oscuridad era casi absoluta; el murmullo de la algara-

bía de los veraneantes mezclados con los gurriatos,

subía de la plaza del Ayuntamiento y de la calle Flori-

dablanca.

la puerta del Mercado había, sobre la acera,

dos enormes puestos de sandías y melones.

1 dueño, con tajos certeros, mostraba a los

clientes la pulpa dulce y exquisita.

Fermín, sentado sobre una sillita de enea, tocaba su

violín; aparentemente nadie le escuchaba, pero su

melodía llegaba hasta los pájaros que revoloteaban

entre las hojas de los frondosos plátanos. Todo era

bullicio, vitalidad, movimiento, si hubiese existido una

cámara con "trávelling" habría captado en un "barrido

de imágenes" todo el colorido, algo semejante a lo

que Cuckor hizo en "My fair lady", sólo que aquí era

la realidad. Un precioso mercado con dos pisos y sus

escalinatas; en el centro, una fuente con su pilón. Allí

sentada, estaba Violeta sonriente, sus dientes blanquí-

simos, sus flores más frescas que nunca. Todas las

amas de casa hablaban con ella; todas las criadas

-pues había criadas, dos por señora y, a veces, coci-
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nera-, también. Niñeras unifonuadas con cofia. Amas de Ilaves, seme-

jantes a abadesas, con cestos cíe mimhre.

Hortalizas, verduras, fn^tas, aves, huevos, carnes y pescados variadí-

simos, de todos los colores, frutos secos, puestos de ultr.unarinos,

barriles llenos de olorosas aceitunas, pepinillos, ceholletas, puestos

cie panadería y de productos lácteos, fiambres..... en fin, algo digno

del pueblo más regio de veraneo... tan regio que tenías hasta Monas-

terio, algo descomunal y armónico: la octava maravilla del muncío.

Violeta sonreía y reía a carcajadas, vendía sus t7ores, todos los pro-

pietarios de los puestos del mercado estaban enamorados de ella. Sí, todos. Los

solteros, los casados y los viudos. La hacían galanterías, la piropeaban con piro-

pos que eran joyas del decir popular: pura poesía.

Para Violeta todo era natural. Su racíiante belleza, su alegría, pero sobre todo su

simpatía, una especie de perfume que salía de su interior y que irradiaba el

entorno, bien es verdad que un entorno presto al diálogo, a la atención, al tiem-

po libre, a la vida pausada.

El violinista seguía tocando y los transeí>ntes le echaban monedas; perras gor-

das, perras chicas, monedas de cinco céntimos; con diez céntimos de peseta se

compraba un gran cucunicho de pipas en el kiosko cercano al puesto de melo-

nes. Por supuesto que Fermín estaba enamorado de Violeta y más que ningún

otro, sólo que tenía muy pocas posibilidades, m^is bien ninguna. Primero era

pobre, pobre lo que se dice pobre, como casi todos los míisicos, además había

otro problema, un defecto que le había aislado enormemente del mundo exterior:

era tartamudo.

Cuando la florista terminó de vender su cesta, cogió

________ __ __ agua con la mano de la fuente central y bebió, des-

^^^^ •^^ .^^ `^ pués levantó briosamente la cabeza, se atusó el pelo y^..,^. '
se dispuso a salir todos la miraron; echó una mirada

alrededor, una sonrisa y salió. En la puerta el violinis-

ta tocaba una melodía que penetraba en el alma.

- Buenos días Fermín. iQué melodía tan hermosa!

icómo me gustaría saber tocar el violín como tíi!

Fermín se detuvo y la miró con sus ojos negros y

penetrantes.

- ^Qui...eres...que...te... enseñe?

- Cuánto me gustaría, pero ahora tengo que ír a casa

a hacer la comida.

EI violinista se la quedó mirando, el arco en la mano

y el instrumento, caído, en la otra, mientras Violeta

desaparecía entre los transeúntes, camino de la plaza

de la Cniz.

as gallinas caminaban pausadamente por la

sombra, picando de vez en cuando el suelo. La

casa de tejas rojas poseía un jardín rectangular,

con emparrado a su derecha.

Su propietaria, Susana, mujer gruesa cíe pelo hlanco

y moño, absolutainente vestida de negro, con delantal
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negro y todo, sonreía levemente sentada en un poyo de cemento

junto a la puerta. Fermín contemplaba los gigantescos árboles del

fondo; a su izquierda, el monte Abantos parecía un inmenso dino-

saurio dormido; la Penosilla sobresalía levemente con sus tres cho-

pos lejanos. EI heladero pasó empujando su carrito, la flauta del afila-

dor sonó más allá de la carretera de Guadarrama. Hilario, en camise-

ta y mono, con tirantes, apareció 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 swuía en la modo-

rra. El gruñido del cerdo se oyó desde el corral. De pronto, la Tabanera se detu-

vo en la earretera, subieron dos personas y acto seguido arrancó echando tma

bocanada de humo. Durante más de cinco minutos un camión, cargado con blo-

ques de granito, subió pausadamente la larga cuesta, parecía que nunca iba a ter-

minar.

Vagamente pensaba en Violeta, lo que le permitía el calor. ^Alguna vez escucha-

ría tranquilamente su míisica? ^sería verdad lo que decía? ^le gustaría recibir clases

de violín? En realidad ella era míisica, sólo que música evanescente, música de

nadie, sólo para ser contemplada. Había muchas cosas en la vida sólo para ser

contempladas, la nieve por ejemplo, y eran las más hermosas.

n la terraza del hotel Felipe II, sohre el pinar,

los matrimonios burgueses hailaban animada-

mente a los sones de la orquesta de Ramalli.

Un lugar paradisiaco y fresco donde se veían caras

conocidas, las de los doctores Garricío Lestache e

Iruegas, por ejemplo; algún escritor o comerciante

famoso, una querindonga con su acaudalado de

turno, generalmente pálido y con un puro en la boca.

Tras los tangos, que bailaban varias parejas magis-

tralmente, le tocaha la hora a los boleros: Machín y

Jorge Sepúlveda. Con el "Santander", casi Iloraban, se

acordaban del mar. Los camareros, impecables, circu-

lahan con sus handejas repletas de "combinaciones" y

cóckteles con hielo.

El "fox-trott", y las parejas paredan deslizarse sobre

una pista de hielo. Algunos no bailahan, se limitaban

a ver desde las mesas, era un entretenimiento inagota-

hle, 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 luchahan a brazo

partido en cualquier otro lugar, con sus monstruosas

criaturas.

EI 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 haría un "lobo estepario" como él en aquél

amhiente?
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La música se oía lejana a través del pinar. La carestía de la

vida, el estraperlo, las penurias, contrastaban con aquella

gema resplandeciente, aquel hostal inefable. Era un mundo

lleno de ilusión, disfrtrtaban como niños con cualquier cosa,

por pequeña que fuese, mientras se aprestaban a reconstruir

el país.

Los tés con limón y las pastas hicieron su aparición, lo toma-

ban sobre todo las señoras mayores, no muy abundantes

^ desde luego, pues su fortín era la terraza del hotel Miranda

Suizo. Se sentaban allí, además de para merendar y charlar,

para ver pasar, paseando, a sus nietas y a sus amigas ^qué

monas! a ver si "pescaban" a algún ingeniero.

Todo aquel maremagnum, aquel mosaico repleto de vida y

alegría, 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 romería, hacía lo demás.

Fue en la romería del año 1959 cuando ocurrió lo imprevisi-

ble. A1 "rosario de la aurora" había 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 habían venido desde Madrid, los

niños iban vestidos de "serranos", con un fajín y su boina;

muchos caballos bien enjaezados y montados por orgullosos

jinetes con mozas a la gnipa marchaban junto a las carretas.

Gnipos de músicos con trompetillas y tambores, danzaban.

Don Teodosio, impulsor y creador del evento, decía la misa

en pleno bosque de la Herrería. 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.

Fermín, meditabundo, sentado sobre una roca, contemplaba

todo mientras rumiaba sus pensamientos.

Las carretas se preparaban a volver cuando apareció Violeta

con dos mozos.

- ^Vienes con nosotros? vamos a ir detrás de las carretas.

El, de no muy buena gana al ver a los otros, se levantó pau-

sadamente.

- Te veo triste, ^te ocurre algo?

- No... Nada.

- Estamos roncos de cantar, si tuvieras aquí el violín sería

maravilloso.....

Fermín comenzó a seguir a las carretas, pero a la altura del

kiosko-bar, ya bien subida la cuesta, milagrosamente desapa-

recieron los dos acompañantes de ella. Era casi de noche,

iban muy cerca el uno de la otra, el día había sido de fiesta y

alegría, se marcaba el final del verano.

De pronto Violeta le cogió de la mano. Fermín sintió un

^`- ^^ ^ nudo en la garganta y el corazón comenzó a latirle apresura-
i: ^

damente, parecía que se le iba a salir del pecho en su galope,
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a duras penas podía mantener la serenidad; sin embargo, al llegar

a la altura de la Lonja, en la oscuridad rutilante de estrellas, apretó

levemente la nrlno de ella.

an pasado casi cuarenta años. Las casas ya no se alquilan,

son bloques de apartamentos en propiedad, los padres ya

no vienen en tren sino en aerodinámicos automóviles

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 violín y el arco colgados en la

pared. A1 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 están. n

EI Mercado Municipal está integrado dentro del
casco histórico de la ciudad y conserva en su inte-

rior una parte del esplendor de San Lorenzo de EI
Escorial en sus tiempos de Villa y Corte.

EI edificio original fue construido durante el reinado

de Carlos III para albergar las caballerizas reales y de

aquella época aún se puede ver en el patio el pilón ori-

ginal y algunos arcos de piedra.

GERMAN IIBILLOS ORSOLICH
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MERCADO DE SAN LORENZO

DE EL ESCORIAL

Ya en la primera mitad del siglo XX, en sus alrede-

dores comenzaron a instalarse una serie de pequeños

puestos de venta. Además, los agricultores y ganade-

ros de las áreas limítrofes acudían una vez a la semana

a vender sus productos, lo que ha derivado en una tra-

dición que aún se mantiene todos los jueves.

En los años cincuenta se realizó la primera reforma

importante del mercado, construyendo dos nuevas

plantas. La última gran remodelación se produjo en

1985. Las últimas obras realizadas han respetado las

características históricas del edificio y en el patio inte-

rior, además de mantener el pilón y los arcos, se han

construido tejadillos en los puestos simulando su

aspecto más tradicional.

Un mural de seis metros, en el que se explican las

actividades tradicionales de San Lorenzo de EI Esco-

rial, preside el mercado y dos cuadros antiguos mues-

tran la situación de las caballerizas y la primera época

del mercado. En la actualidad, hay 49 puestos fijos.
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