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esulta imposible
abordar un asunto de tama-
fa transcendencia en la di-
mension de un articulo, sin
alertar previamente de la
inevitable limitacién de las
facetas a abordar e incluso
de la simplificacién de las
seleccionadas como repre-
sentativas.

Quiza la simplificacion
mas significativa es la que
acepta enfocar la cuestion
como si fuera posible ha-
blar de productores y distri-
buidores como categorias

LA RELACION ENTRE
PRODUCTORES Y
DISTRIBUIDORES

homogéneas, a despecho
de las profundas diferencias
que existen dentro de las
mismas.

A nadie se le oculta que
el tamano, la cuota de mer-
cado, la notoriedad de la marca, etc., tanto en el produc-
tor como en el distribuidor, son cuestiones que marcan
decisivamente las caracteristicas de la relacién.

Aceplando, por tanto, las limitaciones de partida, re-
flexionaré brevemente sobre lo que considero que son tres
aspectos de notable interés:

- Principio general
- La colaboracion posible
- Una cuestion litigiosa

PRINCIPIO GENERAL

La relacion de los agentes econdémicos en un mercado
libre esta basada como principio general en la competen-
cia. Un principio tan elemental, y aceptado cuando se tra-
ta de examinar la relacién entre fabricantes o entre distri-
buidores, parece querer diluirse cuando se traslada al dm-
bito de la interrelacion entre las dos categorias citadas.

La contraposicion de intereses es legitima y se produce
de modo inevitable cuando de lo que se trata es de deter-
minar el reparto del valor anadido generado dentro del
circuito de la mercancia. Este reparto trata de alcanzar un
punto de equilibrio, el del cierre de las operaciones, que
no responde a ninguna formulaciéon matemdtica y es evi-
dentemente desconacido para las partes que negocian.

Cualquier otro principio que no fuera el de la compe-
tencia, como elemento regulador de los intereses contra-
puestos de las partes, distorsionaria las reglas del juego del

mercado, empobreciendo ademas el espiritu de supera-
cion inherente al funcionamiento de la empresa.

LA COLABORACION

Cuanto antecede no contradice en absoluto el espiritu
de colaboracion deseable, puesto que el mismo puede
contribuir a la mejor consecucion de los objetivos tanto
de los productores como de los distribuidores.

Hay que tener en cuenta, sin embargo, que la colabo-
racion no puede sustentarse en principios morales, sino en
algo mds pragmatico como es el beneficio que de la mis-
ma se deriva para los que colaboran.

Es decir, no creo en la colaboracién grandilocuente de
las declaraciones solemnes y si en aquella en la que al in-
terés de una parte se le puede sumar el de la otra. Solo en
este caso los acuerdos, que son ciertamente deseables,
pueden resultar operativos y durables.

UNA CUESTION LITIGIOSA

Ultimamente, algunas asociaciones de fabricantes han
sacado a la luz pablica el problema que segin ellos les
plantea el plazo de pago que conceden a los distribuido-
res, reclamando medidas que defiendan los “intereses de
las empresas de produccion frente a la gran distribucion”.

Evidentemente, estan en su derecho a hacer lo que
quieran, pero seria bueno evitar la demagogia en un asun-
to que en todo caso afecta a las empresas y cuyo plantea-
miento no deberia desbordar ese marco especifico.

Personalmente, siento una gran preocupacién cuando
algunas voces apuntan a la intervencion de la Administra-
cion para regular un asunto que, en todo caso, es fruto de la
negociacion entre empresas, a las que se les debe suponer
la madurez suficiente para gestionar sus propios intereses,

Esta claro que si un fabricante cree que el plazo de pa-
g0 que concede a la distribucién le parece excesivo, solo
a él le compete la facultad de reducirlo, porque solo él lo
ha concedido, del mismo modo que el distribuidor debe
conservar su libertad para decidir si en las nuevas condi-
ciones le interesa mantenerle como suministrador.

A MODO DE CONCLUSION

Las relaciones entre fabricantes y distribuidores siem-
pre se moveran entre la colaboracién y el contlicto, por-
que los intereses son a la vez complementarios y antago-
nicos. De este especial tipo de relacion se derivan esfuer-
zos permanentes de las dos partes para lograr una mejora
constante de la productividad, contribuyendo de este mo-
do a elevar el nivel de vida del conjunto de la sociedad. Q
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as relaciones que
se producen entre los diver-
S0$ agentes que operan en
las relaciones econdmicas
suelen habitualmente ser
tensas y dificiles. Este hecho
es una circunstancia que a
nadie extrafia y que se
acepta como derivado de la
legitima defensa de intere-
ses contrapuestos de cada
uno de ellos.

La realidad cotidiana es
buena muestra de ello. Los
conflictos laborales o eco-
nomicos aparecen y desapa-
recen de la escena diaria,
reflejando la dificultad exis-

PRODUCCION/
DISTRIBUCION

tente para equilibrar el anta-
£ONismo que en ocasiones
existe entre los deseos de
cada colectivo y la realidad

LAS INAPELABLES
LEYES
DEL MERCADO

de los acuerdos. Todo ello
debe tomarse como muestra
de dinamismo, adaptacion a
las nuevas realidades y de
avance, si contribuye a ge-
nerar riqueza.

El mercado impone sus leyes y para mantenerse dentro
de €l se requiere de una cierta habilidad con el fin de conse-
guir que los diversos factores concluyan en un equilibrio
inestable, que a cada oscilacion requieren de una revisién
global del mismo.

La distribucién comercial espanola estd registrando mo-
mentos de grandes cambios. El marco econémico cambiante
en el que se desenvuelve y las variaciones en las caracteristi-
cas de la demanda son factores inductores de gran trascen-
dencia, gque vienen desencadenando todo este proceso de
crecimiento y de variacion ain no finalizado.

Simultaneamente, el resto de sectores econémicos no ha
registrado efectos expansivos tan intensos, lo que ha centra-
do la atencion general en este sector, hace poco casi desco-
nocido, que lentamente esta siendo descubierto.

La realidad empresarial dentro de este sector, con sus
proyectos de expansion, los cambios en los habitos sociales,
las nuevas tecnologias aplicadas al comercio y una larga lis-
ta de asuntos relacionados con la distribucion revelan el es-
cenario cambiante que debe hacer frente, con el imperativo
de su adaptacion a fin de tratar de garantizar su futuro.

Las relaciones con los proveedores siempre es un aspec-
to estratégico, por su importancia econémica dentro del
mundo empresarial, y es un importante foco de tensiones

que se derivan de la fuerte competencia existente dentro de
las reglas marcadas por un mercado abierto que cumple su
funcion. Es frecuente encontrar referencias de todo ello en
los medios de comunicacién, de cuya lectura pueden des-
prenderse informaciones sobre los medios que cada uno uti-
liza para mejorar su situacién de partida en los conflictos o
en las tensiones competenciales que se registran.

La trascendencia del aprovisionamiento cobra una espe-
cial relevancia en las empresas de distribucién, donde su pe-
so econdmico en la cuenta de explotacién supera al de otras
actividades economicas. De ello se deriva la mayor dificul-
tad, respecto a otros sectores, en las relaciones con los pro-
veedores, pero también de un vinculo mas estrecho que em-
pareja la trayectoria de ambos, y cuya relacion enmarca una
parte del futuro empresarial.

Los ultimos tiempos han sido prodigos en informaciones
sobre la tension existente entre la industria alimentaria, en su
papel de proveedor, y el sector de distribucion, aunque tam-
poco deberia olvidarse la generada por el sector agricola y
su relacion con ambos. Todas ellas son reflejo de la tension
ya citada y con la intencién de alterar las condiciones actua-
les impuestas por la relacion mercantil.

El deseo de influir en la soberania que tiene el merca-
do es una tentacion que entrana riesgos ya conocidos, por
otra parte, por nuestro pafs en su devenir histérico marca-
do por un espiritu y acciones intervencionistas, y nos diri-
ge a un terreno nada firme, deslizante. De este modo, la
experiencia aconseja no enturbiar unas relaciones de las
que, como anteriormente se ha sefalado, recientemente
han aparecido informaciones, Gnicamente parciales, de
sus caracteristicas actuales.

Sin embargo, volviendo a la relacion produccion/distri-
bucion y desde un horizonte amplio, esta fuerte dependen-
cia mutua debe conducir a la basqueda de férmulas de cola-
boracién empresarial de caracter vertical, productor/distri-
buidor, que contribuirdn a mejorar la trayectoria econémica
futura de ambos sectores. La fuerte competencia actual en el
mercado de demanda y una prevision a que vaya incremen-
tandose, confluirdn al aumento de esta accion colaboradora,
al parecer, todavia prematura por el clima inadecuado, pero
suficientemente clara en determinados campos de la activi-
dad empresarial.

Este debe ser el marco de reflexion en el que hay que
moverse, siendo conscientes de que las practicas mercantiles
sujetas al mercado siempre proyectan las naturales tensiones
que no deben ser motivo de precipitacion. Los escarceos en
medios de comunicacion e incluso las iniciativas legislativas
que parecen apuntarse no deben ser sino un espejismo, fruto
de las altas temperaturas y reflejo de la fuerte competencia
que genera el mercado entre sus agentes al imponer sus le-
yes que, salvo contadas excepciones, deben ser inapelables.

Qa
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LAS RELACIONES

PRODUCCION ALIMENTARIA/DISTRIBUCION
EL DOMINIO DE LOS FABRICANTES

ntre las creencias econémicas

mas arraigadas se encuentra

aquella que esbozaban los pro-
fesores Rebollo y Casares en en el nu-
mero 1 de DISTRIBUCION Y CONSU-
MO con el siguiente parrafo : “La distri-
bucién comercial ha ganado, por tanto,
un nuevo valor estratégico en su evolu-
cion de las Gltimas décadas: el que se
deriva de su capacidad para organizar
el continuo produccién-distribucion
desde el poder que ha adquirido en los
mercados”.

Reflexionando a partir de ese crite-
rio, este trabajo se dedica a refutar tal
afirmacion en el caso agroalimentario
espanol, intentando profundizar en la
sustancia del tema. De esta forma, se
recoge la llamada de los autores cita-
dos, en su por otra parte excelente arti-
culo, desde el que reclaman una aten-
cién mayor al fenémeno comercial.

ESPEJISMO Y REALIDAD

El error de la apreciacion comenta-
da descansa en confundir la mejora en
la relacién de fuerzas de los comer-
ciantes avanzados, con un inexistente
dominio sobre el sector fabril cuya he-
gemonia se mantiene. La opinién publi-
ca, y no tan publica, percibe que las
tiendas alimentarias son cada vez mas
amplias y que, progresivamente, mas
establecimientos [levan la misma ense-
fia, mientras los productos alimentarios
gue consume son mayoritariamente las
marcas de siempre.

INAKI ORMAZA
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Lo que ignora el consumidor de
cerveza andaluz que bebe su “Cruz
Campo” y el guipuzcoano que pide
“Keler”, es que las dos marcas son,
ahora, de un grupo fabricante irlandés
(Guinness) que, ademas de la famosa
cerveza negra y el libro de los “ré-
cords”, posee el control del whisky
Johnny Walker y la ginebra Gordons,
entre otras marcas conocidas de whisky
y de ginebra (Bell’s, Dewar’s, White
Horse, Tanqueray, etc..}.

Tampoco el ciudadano medio co-
noce que Bonka, Maggi, Camy, Fin-
dus,Solis, Sveltesse, El Acueducto,
Eko..., y hasta un total de 67 marcas, la
inmensa mayoria con una gran reputa-
cién, son de un solo fabricante: Nestlé.
(Cuadro n® 1). O que para lanzar un
producto tan conocido como un zumo,
los propietarios de Zumosol hayan in-
vertido 2.754 millones de pesetas en
publicidad durante el pasado afio. Ni
que marcas recientes como Buckler,

Kellogs, Kraft..., ocupan, ellas solas, el
50% o mas de la cuota de mercado
correspondiente, al margen de las his-
toricas Gallina Blanca, Danone o Ba-
cardi, por citar solo algunas de las
mas conocidas.

Por ello, para medir correctamente
la relacion de fuerzas productor-distri-
buidor, es preciso oponer en diversas
facetas y, a ser posible, cuantitativa-
mente a los grandes grupos agroalimen-
tarios de la fabricacion y el comercio.
De esta forma, se evitara la apariencia
falsa que imagina a un productor pe-
quefo, estatico, anticuado y nacional
frente a una distribucion de gran talla,
dinamica, moderna y multinacional.
Porque, de creer en “clichés”, habria
que admitir el contrario.

CONCENTRACION
EMPRESARIAL

“La concentracién del comercio ali-
mentario esta por hacerse en el Sur de
Europa”. Con esta frase, la revista fran-
cesa L.S.A. resumia el estado de la
cuestion en febrero de 1992. Efectiva-
mente, las cuotas de mercado de los 5
primeros grupos de distribucion en ca-
da pafs, sobre el total alimentario, se-
gun el instituto francés Secodip, son las
siguientes:

Francia: 40% Holanda: 44%
Gran Bretana: 45%  Bélgica:  43%
Alemania: 41% Italia: 20%
Espana: 12%

Por otro lado, cifiéndonos a Espana
y a 1990, la participaciéon en ventas de
los 50 primeros grupos de fabricantes
agroalimentarios era del 40%, mientras
que e} mismo tipo de sociedades de dis-
tribucién alcanzaban un 22% de cuota.
Estos datos serian ya significativos para
poner en cuestion, de entrada, la idea
apuntada relativa al poder del distribui-
dor frente al fabricante en Espana.

A fin de profundizar en la tesis
mantenida, en este trabajo se utiliza un
método comparativo y se rebaja, en la
medida de lo posible, el nivel de abs-

traccion, dentro de las posibilidades
L
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CUADRO 1

MARCAS DE LA SOCIEDAD NESTLE
AFTER EIGHT FLANBY NESQUIK
ALFARE FLOR DE ESGUEVA NESTLE
ALPREM FRISKIES NIDAL
ALSOY FRUTIPS NIDINA
ALTA RICA GARDENIA NUTRICIA
AMA GOLDEN GRAHAMS NUTS
BACI HERTA PARTY
BLISS IDEAL POLO
BOLIVAR KIT KAT PURO COLOMBIA
BONKA LA LECHERA QUALITY STREET
BUITONI LIBBY'S RICORE
CAMY LION RINGOOS
CHAMBURCY ILITORAL ROLLITOS
CHEERIOS LOS CANTIMPALOS SNACKIS
CHOCLAIT-CHIPS QUESO M.G. SMARTIES
CHOCOPIC MAGGI SOLIS
CRUNCH MILKYBAR SOLO
DALKY MOKANOR SPEISEQUARK
DOLCA MOKAPIC SVELTESSE
EKO MOLICO UM BONGO
EL ACUEDUCTO MOMENTS YAGO
EL LABRADOR NATIVA
FINDUS NESCAFE
Fuente: Alimarket y elaboracion propia.

que permite la extension del presente
trabajo. Asi, se han seleccionado para
el anélisis dos grandes bloques alimen-
tarios: el correspondiente a productos
frescos no marquistas (fruta, carne, pes-
cado y pan) y el conjunto de ultramari-
nos y liquidos que tienen la agrupacion
de productos bajo marca como deno-
minador comun.

Paralelamente, se toma como refe-

tos envasados bajo marcay.

Tampoco la argumentacion habitual
sobre el crecimiento de las marcas de
distribuidor es acertado vy su significa-
ci6bn es contraria a la tesis imperante. Ei
crecimiento del peso de este referencia-
do es pequeno.

Todo ello, hasta concluir con dos
breves menciones a otros campos de
actividad en los que se muestra la debi-

lidad del sector de distribucion, la re-
percusion escasa de sus planteamientos
ante la opinion publica y la menor in-
ternacionalizacion, para finalizar con
algunas perspectivas de este debate.

LA ATOMIZACION
GENERALIZADA EN LOS
MERCADOS DE PRODUCTOS
FRESCOS NO ELABORADOS

Los productos carnicos, fruta y ver-
duras, pescado y el pan totalizan un
54% de la compra alimentaria total. A
pesar de su valor cuantitativo, este area
distributiva sufre un olvido atn mayor
entre los analistas que el padecido por
el comercio en su conjunto. Es frecuen-
te que los estudiosos tomen, tnicamen-
te, como referente el epigrafe de articu-
los envasados.

En tal sentido y como muestra el
Cuadro 2, las tiendas tradicionales (y
especializadas) son el canal mayoritario
del subsector. Si a las mismas le afadi-
mos el comercio polivalente de proxi-
midad, autoservicios y supermercados,
nos encontramos que practicamente to-
do el mercado se encuentra en manos
de los establecimientos de cercania.

Por ello, y ain considerando una
reciente vocaciéon hacia los alimentos
frescos del canal hipermercado, éste so-
lo controla un 4,90% en carnicos y
transformados, un 5,98% en productos
de la pesca, un 1,98% en pan, el
4,41% en patatas, y un 3,07% en horta-
lizas frescas, segtn el estudio mas re-
ciente elaborado por el Ministerio de

rencia a los grandes grupos in-
dustriales agroalimentarios y a
la distribucién mas concentra-
da y “verticalizada”, los hiper-
mercados, para comparar el po-
der bilateral. En el estudio se

muestra que los distribuidores | TIENDAS TRADICIONALES (1) 56,99 51,93
mas concentrados no son capa- | AUTOSERVICIOS + i .
ces de influir en la estructura SUPERMERCADOS ! b

de precios (caso de los alimen- | oTROS (2) 16,77 2438
tos no elaborados) o se encuen- HIERMERCADOS | ast | 307

tran en inferioridad frente a los
fabricantes lideres, detentado-
res de las preferencias de la po-
blacién consumidora (alimen-

CUADRO 2
CUOTAS DE MERCADO DE PRODUCTOS DE ALIMENTACION PERECEDERA

FRUTA HORTALIZAS PESCA PATATAS | PAN | CARNE

(1) Se incluye el comercio especializado.
(2) Autoconsumo, Mercadillos, etc...

Fuente: Consumo Alimentario en Esparnia (1990). Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion.

6087 4114 7852 59,88
1973 | 2380 | 1615 27,77
442 | 3065 | 335 746

598 44 | 198 490
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Panadarias-Lecherias 28.732
Carnicerias-Charcuterias 21,128
TOTAL 49.860

|

CUADRO 3

EVOLUCION DEL NUMERO DE TIENDAS ESPECIALIZADAS
(Enero 1988 - Enero 1992)

Enero 1988 | Enero 1989 | Enero 1990 | Enero1991  Enero 1992

31833

nicos, el consumidor espanol
viene asistiendo a un rosario de
fraudes alimentarios que parece
interminable, sin que nadie lo
remedie. Esta falta de reaccion,
salvando algunas excepciones,
es signo de la atomizacion tan-

130.050 | 31.366 31.515 to del lado productivo como
22.126 21.884 20.971 20.802 distributivo.
52.176 53.717 52.337 52.317

Fuente: Nielsen

EL MERCADO DE LOS

Agricultura, Pesca y Alimentacion so-
bre “El consumo Alimentario en Espa-
na”. Como puede observarse, las cuo-
tas de mercado de las grandes superfi-
cies son insignificantes a efectos de do-
minio de los mercados.

Los negocios de distribucién mino-
rista de los productos frescos, —fruterias,
carnicerias, pescaderias y panaderias es-
pecializadas- se caracterizan, todos
ellos, por ser sectores “fragmentados”.
En estos mercados no es condicién ne-
cesaria la concentracién en compra de
una cuota de mercado alta para que el
negocio distribuidor pueda obtener ren-
tabilidad. El beneficio posible se basa en
otras caracteristicas, como cubrir a satis-
faccién las necesidades de la clientela y
el desarrollo de una buena gestion.

Prueba de ello es la pervivencia de
decenas y decenas de miles de esta-
blecimientos de esta naturaleza. En
los datos Nielsen (Cuadro n®3) se
aprecia el mantenimiento del nimero
de carnicerias y panaderias, por ejem-
plo, que suman un total de 52.717
puntos de venta.

Por su parte, y desde el lado de la
produccion, en este tipo de productos,
y aunque se aprecian esfuerzos de or-
ganizacioén en el sector proveedor me-
diante agrupaciones de comercializa-
cién, todavia queda una gran tarea por
delante. La falta de concentracién tiene
su repercusién en el terreno del marke-
ting con carencias de normalizacién,
apoyo publicitario, control de calidad,
etc, que ha supuesto la entrada de
competidores extranjeros. Algunos de
modo importante como exportadores
de Holanda e ltalia en fruta, o provee-
dores franceses, irlandeses, ingleses,

etc... en carne.

En el caso del pescado fresco, las
circunstancias son de mayor atomiza-
cion, con un componente alto de pro-
ductos importados que, en este caso,
tiene que ver con la politica de limita-
cion de capturas, productora de un des-
mantelamiento progresivo del sector
productor espanol. La oferta se encuen-
tra en manos de multitud de interme-
diarios mayoristas situados en merca-
dos centrales o en canales paralelos
que abastecen tanto a detallistas como
a hipermercados.

Otro ejemplo sintomatico se mani-
fiesta en el sector de carne en su forma
no marquista. Ademas de la mala ima-
gen dietética de algunos productos car-

PRODUCTOS FRESCOS

Fisicamente, el intercambio de los
productos frescos (fruta, pescado, etc...)
tiene lugar en los mercados centrales y
en los canales alternativos legalizados
en 1978. El mercado de la carne se
mueve en un esquema similar, mientras
el pan, a causa de los costes de trans-
porte, presenta un enfoque local.

A pesar de la estimable cuota que
detentan los supermercados y autoser-
vicios pequenos, el bajo grado de su-
cursalismo y de asociacionismo para la
adquisicién de productos frescos no
elaborados produce una escasa capaci-
dad de orientacion del mercado por es-
tos agentes, menor que la que se desa-

rrolla en alimentos envasados. Eso ex-
-
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MERCALICANTE
PROYECCION DE FUTURQ

El comercio mayorista y minorista de la provincia de Alicante -y ofras
zonas limitrofes- encuentra a diario, en MERCALICANTE, las mejores estruc-
turas para desarrollar su actividad.

Asi se confirma con la evolucién de MERCALICANTE desde su creacion y
con los nuevos proyectos de futuro para incorporar mds y mayores servicios.

En MERCALICANTE funciong, en lo actualidad, un moderno Mercado
de Frutas y Hortalizas, un Pabellén Polivalente y una amplia Zona de Activi-
dades Complementarias.

Estructuras comerciales a las que se afiadira, durante el préximo afio,
un Mercado de Pescados, que incorporard las instalaciones propias para el
comercio mayorista, junfo a camaras frigorificas, fabricas y depositos de
hielo, efc...

La experiencia de las Ullimos afios ha superado todas las previsiones
manejadas cuando se proyectd la construccion de MERCALICANTE.

El Mercado de Frutas y Hortalizas comercializa ya mas de 50 millones
de kilos anuales de productos, dentro de una actividad que alcanza sus
niveles maximos en los meses de julio y agosto, cuando la demanda de la

zona de influencia de MERCALICANTE se incrementa a causa del turismo.

Por su parte, los pabellones polivalentes y la Zona de Actividades Com-
plementarias aumentan progresivamente su oferta, con la incorporacion per-
manente de nuevas empresas.

Todo ello, al servicio de la actividad comercial en todas sus facetas y de
los consumidores de Alicante. Con proyeccién de futuro.

MERCALICANTE

Carretera de MADRID, Km. 4 » 03114-ALICANTE
Telefono: (96) 528 4 5 11
FAX: (96) 11 45 89
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ACTIVIDADES Y SBWIBIGIS DE
LA UNIDAD ALIMENTARIA

Mayonstas

Mercado Central Situado de Productores
de Frutas y Hortalizas Almacén de Frutas y Hortalizas
MERCADOS
CENTRALES
Mayoristas
Mercado de Pescado Servicios: Camaras frigorificas
(en proyecto) « Fabrica de hielo
« Depdsito de hielo, etc.
Entidad Financiera
Zona Comercial Locales, oficinas y
despachos.
« Entidad financiera
» Lavadero de envases
|  Aimacén juguetes
« Almacén bebidas gaseosas
OTRAS Zona de Actividades RR/ATIRATOIES

e Cash and Carry
 Almacén manipulacion
pescado congelado (en proyecto)
« Almacén y camaras de
congelacién y refrigeracion
en proyecto

ACTIVIDADES Complementarias

1 . Comercializacion al por
Pabellén Polivalente mayor, complemetario
« Vehiculos ligeros

Aparcamientos = VVehiculos pesados

« Lavadero vehiculos y furgonetas

0TROS
SERVICIOS

Nave Transportes . Lavadero de envases plastico
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plica el reducidisimo namero de plata-
formas de distribucion (o almacena-
miento) de productos frescos, al contra-
rio de paises con distribucién concen-
trada como el Reino Unido.

Asi, el mercado de los productos no
elaborados se rige por los precios de re-
ferencia de los mercados centrales, o
que muestra el papel nuclear de éstos,
a pesar de la revision a que estan some-
tidos actualmente para perfilar su futu-
ro. Las propias sociedades de hipermer-
cados, al carecer en su mayor parte de
almacenes para recibir mercancias de
origen, utilizan profusamente los servi-
cios de los mercados centrales y mayo-
ristas zonales.

Tanto los datos cuantitativos co-
mo los rasgos cualitativos sefialan
que las sociedades de hipermercados
no poseen dominio en este area de pe-
recederos no marquistas. Tampoco in-
fluyen sustancialmente en la fijacion de
los precios y condiciones, al existir ca-
nales y agentes mas decisivos como son
los mercados centrales y los mayoristas,
estructura proclive al mantenimiento de
la atomizacion.

LA RELACION DE FUERZA EN
ALIMENTOS ENVASADOS DE
MARCA DE FABRICANTE:
LIDERES PRODUCTIVOS
CONTRA HIPERMERCADOS

En una negociacion en el sector de
alimentos envasados lo que otorga la si-
tuacién de dominador/dominado a los
agentes que intervienen es el peso de la
marca, y en especial, la preferencia en
la mente del consumidor. No hay que
olvidar que la técnica de venta del co-
merciante de alimentos envasados es el
libre-servicio. Y quien decide, basica-
mente, es el consumidor, no el distri-
buidor. A pesar de toda la mitologia
suscitada sobre el “merchandising”.

Conviene realizar estas precisiones
porque se ha extendido una interpreta-
cién, llamémosla “psico-historicista”,
por la cual el comerciante puede apre-
tar sin limite al proveedor, basado en
un presunto control de sus ventas cuasi-
absoluto y animado por un presunto re-

vanchismo, fruto del resentimiento de
épocas pasadas en las que el distribui-
dor alimentario tenia menos margen de
maniobra. Esta argumentacién no resul-
ta convincente. Los responsables de
compra de la distribucién estaban en
E.G.B. cuando el agua mineral envasa-
da de alguna empresa se pagaba por
anticipado. Por otro lado, quien pone
el producto en el carrito de compra es
el cliente.

RELACIONES
ECONOMICISTAS

La razén de la especial presién en
las relaciones comprador-vendedor en
este capitulo se basa en la importancia
de las condiciones de negociacion. El
impacto en la cuenta de explotacién del
distribuidor de los términos del inter-
cambio en su forma de “rappel”, plazo
de pago, etc..., es vital para la perviven-
cia de su negocio. Igualmente, la nece-
sidad de la venta es una variable de pri-

CUADRO 4

LA VENTA POR SECCIONES EN UNA
CADENA FRANCESA QUE GESTIONA
HIPERMERCADOS EN ESPANA (1988)

Ventas
Productos secos 43,5 (1)
Productos frescos 28,0
Bazar 14,5
Electrodomésticos 50
Textiles 9,0
TOTAL 100,0

(1) Productos de Gran Consumo (P.G.C.) que in-
cluyen, ademas de alimentacion seca y bebidas,
las secciones de drogueria y perfumeria.

Fuente: Informe Ifor sobre la distribucion alimenta-
ria espariola (1990), extraido de “Largo Consumo”.
Septiembre 1990.

merisimo orden para el fabricante.

Habida cuenta de los datos que se
presentan en el Cuadro n® 4, y calcu-
lando un resultado neto del 2% sobre
ventas para el distribuidor, si el adqui-
riente obtuviese un 1% de mejora en
Productos Secos, a través de cualquier
método, su margen neto se incrementa-
ria en un 21,5%.

Otras formas de intermediacién ali-
mentaria, por ejemplo restaurantes, no
presentan tensiones tan grandes con la
fabricacién. Su “Coste de la Mercancia
Vendida” es del orden del 45%. La par-
te de Alimentacion Seca-Liquidos no al-
canza mas que al 20% sobre sus ventas.
La mejora del 1% sobre ventas en la
compra de estos articulos no repercuti-
rfa mas que en el 2% de los resultados,
supuestos unos resultados sobre ventas
del 10%. Este sector tiene mds en cuen-
ta otras variables como factores-clave
(gastos de personal, comidas servidas,
etc..), para optimizar la gestién.

Por su lado, los fabricantes, inmer-
s0s es un espectacular proceso inversor,
mantienen un exceso de capacidad
productiva con el conocido peso en la
cuenta de explotacion. Su interés por
producir “cifra de ventas” conduce al
inevitable choque de intereses con el
distribuidor, movido por el imperioso
deseo de “comprar bonificaciones”. Es-
te, y no otro, es el motivo de la dureza
en las relaciones proveedor-distribui-
dor: la gran orientacion “economicista”
de los operadores en el sector de gran
consumo vy, en particular, en el epigrafe
de alimentos envasados.

LA TESIS DE PORTER

Es curioso que uno de los mas céle-

bres tedricos de estrategia competitiva
-
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del mundo, Porter, estudiara las rela-
ciones produccion-distribucion en su
tesis doctoral y en publicaciones poste-
riores. En 1976, el citado autor, anali-
zando el poder de negociacion del co-
merciante que vende productos en li-
bre-servicio, veia eliminada su potencia
desde el momento en que el consumi-
dor elige a partir de la publicidad del
fabricante sobre su marca concreta.
Matizando el término eliminacién, el
juicio de Porter es correcto.

En la mayoria de los paises desarro-
llados, las marcas “pull”, (tir6n), esto
es, las prestigiosas, las ampliamente pu-
blicitadas, las de “toda la vida” son de
fabricante. Y dominan realmente el
mercado, reduciendo enormemente el
margen de maniobra del comerciante.
Obsérvese en el cuadro n® 5 la fuerte
presencia publicitaria del sector indus-
trial frente a los hipermercados.

Téngase en cuenta que uno de los
factores clave de éxito en el sector hi-
permercados, de alta inversién, es la
maximizacion de las ventas por metro
cuadrado. La consecucién de este obje-
tivo pasa por ofrecer un surtido de mar-
cas prestigiosas a precios inferiores a
los marcados por el comercio alimenta-
rio competidor. Apoyadas por la clara
preferencia del cliente, la misma politi-
ca de “discount” del distribuidor y de
promociones agresivas, acelera el do-
minio de las marcas lideres, hoy mas
valoradas que nunca por el mercado fi-
nanciero.

A su lado, un amplio nimero de fa-
bricantes de marcas menores (produc-
tos “push”), pugnan por un hueco en
las estanterias de la gran distribucion.
Encuentran dificultades crecientes, por-
que se venden si son “empujadas” por
el comerciante. Y esta tarea costosa en
términos de rotacién para la distribu-
cion, debe ser compensada otorgando
condiciones positivas en forma de bo-
nificaciones y pagos aplazados.

LAS MARCAS LIDERES,
INEVITABLES PARA LA
DISTRIBUCION

De modo progresivo, las grandes su-

Industriales
Pascual 13.158,8
Nestlé 6.942,0
Danone 4.704,0
TOTAL 24.804,8

fabricante como de distribuidor.

CUADRO 5

RANKING COMPARATIVO DE LOS TRES LIDERES DE INVERSION
PUBLICITARIA (1) CORRESPONDIENTES A LA INDUSTRIA Y
DISTRIBUCION ALIMENTARIA EN 1991

Fuente: Extraido de IPMARK Julio 1992, a partir de datos de Duplo.
(1) No incluye el gasto en folletos de precios de los comerciantes que ofrecen tanto publicidad de marcas de

La valoracion esta basada en el espacio usado a precio de tarifa.

(millones de pesetas)

Distribuidores
Pryca 8734
Continente 707,7
Alcampo 535,83
TOTAL 2.116,4

perficies “modelizan” la presencia de su
referenciado y de las marcas que lo
componen. Un ejemplo ilustrativo de la
presencia de distintos articulos dentro de
una familia de productos teérica de 5 ti-
pos de marcas podria ser la siguiente:

- 2 6 3 marcas lideres de fabrican-
tes, exigidas por la clientela y de las
que no puede prescindir por tener una
cuota agregada del 70% en las
ventas de la familia de productos en el
establecimiento.

— 1 marca de distribuidor, fabricada
por una filial de una marca lider o un
seguidor avanzado con el 15% de parti-
cipacioén en las ventas del hipermercado.

— 1 referencia de una marca regio-
nal, marcas menores o productos de
primer precio con el 15% de cuota en
las ventas de la tienda en esa familia de
productos.

Es en los dos Gltimos grupos de
marcas menores y de distribucién don-
de se enclavan el nimero mayor de po-

-
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tenciales fabricantes y el dominio del
distribuidor. Adviértase, sin embargo,
que es una cuota pequena dentro del
total, un 30%, frente al 70% dominado
por las marcas lideres.

LA CRECIENTE
PARTICIPACION DE LOS
HIPERMERCADOS EN
ALIMENTOS ENVASADOS

Las cifras del Cuadro n® 6 son las
mads utilizadas, si no las Gnicas, para
“demostrar” el dominio del hipermerca-
do. Sin embargo, el cuadro sélo indica
que los hipermercados canalizan el 26%
de las ventas ce alimentos envasados y
seriala su formidable crecimiento en este
renglén, a un ritmo impensable hace al-
gunos anos y que, por otro lado, ilustra
el continuo avance de los supermerca-
dos pequenos, que detentan el 30%. To-

CUADRO 6

EVOLUCION DE VENTAS ESTIMADAS EN % DE
PRODUCTOS DE ALIMENTACION ENVASADA

(1987-1991)
1987 1988 1.89 1990 1991
TIENDAS TRADICIONALES 32 27 24 20 18
AUTOSERVICIOS 16 16 15 15 14
SUPER. PEQUENOS 25 27 29 30 30
SUPER. GRANDES Y 12 12 12 | e
HIPERMERCADOS 15 18 20 23 2

Fuente: Nielsen

do ello a costa de las tiendas especiali-
zadas y pequenos autoservicios.

La interpretacion correcta de ese
cuadro mostraria la confianza de los in-
versores y clientela en formulas que
combinan la proximidad y el libre ser-

vicio y, de modo simultaneo, la gran
superficie multisecciones de atraccion
representada por los hipers. De ahi a
deducir que las grandes superficies do-
minan el circuito produccion-distribu-
cién, media un abismo. Es preciso ob-

-

Este grafismo es el utilizado en las importantes cam-
pafas contra la captura, comercializacion y consu-
mo de pescado inmaduro que se vienen realizando en
los ultimos anos.

PN N NSNS NS NSNS NSNS NSNS N

Es, ante todo, una campana de proteccion de los ca-
laderos y recursos, cuyo éxito depende de que todas
las Administraciones Publicas, las Organizaciones
de Consumidores y los profesionales de la pesca co-
laboren decididamente para alcanzar estos objetivos.

. LOS PEZQUENINES DE HOY SON LOS PECES DE MANANA.

NO LOS PESQUES, NO LOS
PIDAS, NO LOS COMAS.

PROTEGELOS.

Zillirs

MINISTERIO DE
AGRICULTURA
PESCA Y
ALIMENTACION
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servar, al menos, al otro “contendiente”
que representa el lado “fabril”.

RELACION DE CUOTAS

DE MERCADO: MANIFIESTA
SUPERIORIDAD DE LOS
FABRICANTES

Como se ha expuesto anteriormente,
la especializacion de las funciones de
los fabricantes en relacién a sus produc-
tos de marca les otorga una influencia
decisiva en el control del mercado, en
la medida que instrumentaliza variables
de “marketing mix” muy notables (pu-
blicidad, promocion, marca...) con las
que dirigir el articulo. Si a ello se le su-
ma una significativa cuota de mercado,
el producto tiene una alta probabilidad
de convertirse en imprescindible para el
distribuidor alimentario. Y cuando un
articulo se convierte en necesario en el

s

surtido, su fabri-
cante entra en el
listado de provee-
dores inevitables.
Una de las for-
mas de aproxima-
cion a ese segun-
do componente
de la relacién de
fuerzas es estable-
cer la compara-
cién producto a
producto, midien-
do el volumen
puesto en juego
por cada una de
las partes: fabricantes lideres e hiper-
mercados. Para ello, se ha tomado una
muestra aleatoria. Con los datos del
Anuario 1992 de Nielsen Company,
que senala las participaciones de los hi-
permercados en cada producto, se rela-
cionan todos los estudios de cuotas de

CUADRO 7

CUOTAS DE MERCADO (%) POR CADA PRODUCTO DE LOS 5
FABRICANTES LIDERES Y TODOS LOS HIPERMERCADOS

5 Mayores Todos los

fabricantes Hipermercados

Mejillones 8
Conservas de pescado 40,5 Sardinas 19,5
Atun 284
Cereales de desayuno 93 34,2

irasol 2

Aceites 539 e ol

Oliva 34
Alubias 21,9
Legumbres 43,8 Lentejas 234
Garbanzos 26,5
Pastas alimenticias 64 22,3
Chocolates 66 228
Patatas fritas y snacks 76,5 19,1
Yogures 93,6 20,2
Bebidas refrescantes no alcohdlicas 73,8 26,2
Leche 42,8 26,6
Cervezas 65,5 242
Azucar 88,3 27,6

Fuente: Alimarket. Octubre 1991 hasta Febrero 1992
Nielsen. Anuario 1992
Distribucion y Consumo n° 3

mercado de los fabricantes que han
aparecido en las revistas Alimarket des-
de Octubre 1991 hasta Febrero 1992 y
DISTRIBUCION Y CONSUMO n“ 3. La
elaboracion ha consistido en acumular
la cuota de los 5 primeros fabricantes
para compararlo con las ventas de los
hipermercados en los mismos produc-
tos. Alla donde es alta la concentracion
de marcas de fabricante, se ha agrega-
do solamente uno, tres o cuatro fabri-
cantes lideres para compararlos con el
peso de todos los hipermercaclos.

Obsérvense en los Cuadros n® 7 y
n 8 las superiores cuotas de las empre-
sas de fabricantes, con el agravante de
haber plasmado la comparacién con el
conjunto de hipermercados, cuyo nu-
mero de empresas es superior a ¢inco.

Tomemos por ejemplo el caso de los
5 fabricantes que indica el Cuadro n® 7,
la posicién “menos mala” de los hiper-
mercados estarfa en conservas de pesca-
do. Los fabricantes lideres tendrian el
40,5% frente a los hipermercados, cu-
yas cuotas oscilan entre una participa-
cién conjunta del 31% en el mejillon y
un 19,5% en las sardinas. En el lado
opuesto estd el caso del yogur. En este
articulo, el fabricante detenta una cuota
del 93,6% frente al 20,2% de los hiper-
mercados.

Continuando con el anélisis mues-
tral se observa en el Cuadro n* 8 que
los 4 mayores fabricantes de caldos y
los 3 mayores de sopas superan el ante-
rior caso del yogur en cuanto a diferen-
cias de participacion, siempre a favor
del fabricante. Otro caso significat_ilf)o
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recogido en el mismo cuadro indica
que un sélo fabricante de brandy supe-
ra a las ventas del conjunto de hiper-
mercados. De los 32 productos analiza-
dos al azar, en todos los casos los fabri-
cantes lideres superan a los hipermer-
cados, mostrandose grandes diferencias
de cuota.

PRODUCTOS DE VENTA
IMPORTANTE EN
HIPERMERCADOS

A efectos de rastrear hasta las posi-
bles excepciones, se han tomado en
consideracion aquellos productos en
los que la formula de hipermercados
canaliza mas del 40% de las ventas, se-
gan el Anuario de Nielsen de 1992.

Del conjunto de productos analiza-
dos por ese instituto de investigacion,
que totalizan 61, sélo 8 son vendidos
en més de un 40% por el canal de
grandes superficies. Son los siguientes:
ron, whisky, ginebra, vermouth, vodka,
licores, alimentos para perros y platos
preparados congelados.

Los seis primeros enunciados son
alcoholes, en los que no se puede, ni
por asomo, suponer el dominio de los
distribuidores frente a la potente ima-
gen y cuota de fabricantes de las refe-
rencias de ese epigrafe. Asi, en los alco-
holes encontramos marcas absoluta-
mente dominadoras como Bacardi en
ron (60% del mercado), el trio escocés
J.B., Ballantines y Johnny Walker que
contabilizan el 62% de cuota agregada,
Dyc y Doble V en Whisky espaiol con
el 96%, el dominio de Larios (57% de
participacion en Ginebra), o Martini en
vermouth, etc... A todas luces, marcas
imprescindibles en la seccién de vinos
y alcoholes de cualquier hipermercado.

Por lo que se refiere a alimentos pa-
ra perros, y como se ha incluido en el
Cuadro n® 8, el acumulado de las cuo-
tas fabriles totaliza el 75,5%, en contra-
posicion del 47,7% de los distribuido-
res. Por su parte, en platos preparados
congelados, el conjunto de los cinco li-
deres, Findus (Nestlé), Frudesa (Eura-
lim), Pescanova, Igloo (Unilever) y La
Cocinera (B.S.N.), totalizan el 77% de

CUADRO 8

CUOTAS DE MERCADO (%) POR CADA PRODUCTO DE LOS
4 FABRICANTES LIDERES Y TODOS LOS HIPERMERCADOS

Todos los

Productos Fabricantes hipermercados
Postres lacteos 91,5 Flar?es preparados 171

Natillas 15,6
Caldos 96 20,0
Arroces 52 271

Comida para pajaros 19,2
Alimentos para animales 75,5 Comida para perros 47,7

Comida para gatos 28,8
Queso de untar 98,8 27,4
Queso fundido 86,2 27,1

CUOTAS DE MERCADO (%) POR CADA PRODUCTO DE LOS
3 FABRICANTES LIDERES Y TODOS LOS HIPERMERCADOS

Todos los
Productos Fabricantes hipermercados
Queso petit 90,5 19,8
Sopas 98,5 214
Pan de molde 86,2 171
Cava 855 30,5
Platos prep. deshidratados 100 26,1

CUOTA DE MERCADO (%) DEL MAYOR FABRICANTE
Y TODOS LOS HIPERMERCADOS

Fuente: Alimarket. Octubre 1.991 hasta Febrero 1992
Nielsen. Anuario 1992
Distribucion y Consumo n°3

Fabricante Todos los
Producto mayor hipermercados
Brandys 39 37,2

participacion (Datos Ipmark de Junio de
1992) frente al 42,2% de los hipermer-
cados. Tampoco parece que pueda
existir dominio con esas cuotas y en
manos de cinco organizaciones alta-
mente especializadas, cuatro de ellas
multinacionales y tres de las citadas, li-
deres mundiales.

So6lo existe un ejemplo de los 61
productos analizados por Nielsen, en el
que aparece una superior proporcion
vendida por los hipermercados. Se trata

del vino de Rioja, con cuotas del con-
junto de hipermercados del 39,8 frente
al 34,5% de las 5 marcas lideres (Datos
de “5 Dias”). En cualquier caso, pocos
hipermercados prescinden de Campo
Viejo o Carta de Plata.

Puede concluirse, también en este
apartado, que ni en aquellos casos en
que los hipermercados canalizan una
parte notable de la produccién puede
hablarse de una situacion de dominio

de las grandes superficies. Las empresas
S
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fabriles, ademas de gozar de reputa-
cién, notoriedad y marcas poderosas,
detentan cuotas de mercado que les
permite situarse en posicion favorable
frente al canal hipermercado.

EL MARGEN DE MANIOBRA
DE LA DISTRIBUCION

La mayor capacidad de negocia-
cion del hipermercado se produce fren-
te a las marcas débiles. Ahora bien, co-
mo se ha senalado, la “pelea” decisiva
se produce frente al oligopolio indus-
trial de las grandes marcas, en distintos
terrenos y mediante distintas tacticas.

Frente a desavenencias con la gran
marca, el comerciante que vende con
técnica de libre-servicio debe orientar-
se hacia la eliminacién de la referencia
(con el riesgo de reduccién de ventas),
a utilizar una “promocion negativa” (fa-
voreciendo a otras marcas por medio
de promociones, cabeceras de gondola,
etc...) con el riesgo de pérdida de ima-
gen-precio, a inventarse un producto
“contra-marca” que se parezca a la del
lider y/o impulsar una marca de distri-
bucién para “robarle” ventas.

Por otra parte, aprovechando su

“inevitabilidad” para el cliente, una es-
trategia habitual de las empresas fabriles

con productos lideres es ir

cuencia es una “puja” por el lineal del
distribuidor.

El efecto senalado abre momenta-
neamente el campo de maniobra nego-
ciador del distribuidor en la medida
que el espacio de exposicion de articu-
los se convierte en escaso, asi como
por las posibilidades de seleccionar los
articulos en promocion. Se dice que fa-
vorece al distribuidor momentanea-
mente porque en la medida en que los
productos de baja rotacién y potencia-
les pasen a la categoria de “best-se-
llers”, la dependencia del distribuidor
no sélo se derivara del “tirén” de los
antiguos productos “estrella” sino del
conjunto de los nuevos e histéricos.

En cualquier caso, el hipermercado
y el distribuidor alimentario en general
se enfrentan con la linea de explota-
cién titulada “Coste de la Mercancia
Vendida”, inmersos en estrategias pre-
dominantemente “pull”, instrumentadas
por el fabricante. Baste sefialar que en
el sector de ultramarinos, una gran su-
perficie realiza el 50% de la cifra de

completando un “portafo-
lio” de marcas fuertes v,
paralelamente, incluir
otros productos de menor
rotacién con potencial a
largo plazo. Para ello, las

ESTRATEGIA DE DIVERSIFICACION
LOS CASOS DE OSBORNE Y DOMECQ

GRUPO OSBORNE

CUADRO 9

Marcas

empresas fabriles avanza-
das montan “holdings”,
presentan articulos proba-
dos en otros paises, pro- | Fino
ducen adquisiciones 0 | Anis
crean comerciales, en las

Brandy

. . Rioja
que cristaliza estructural- :
mente la estrategia descri- | Ginebra
ta. (Véase ejemplo en el | Carnicos
Cuadro n®9). Chio

Asi, los fabricantes li-
deres se presentan ante

GRUPO DOMECQ

Veterano, Magno,
Independencia, 103, Gran Capitan.

Fino Quinta.
Anis del Mono.
Cumbrero.
Rives.

Jabugo.
Boffard.

Marcas

los distribuidores con ca-

talogos combinados de | Whisky
articulos de alta rotacion | Brandy
(imprescindibles para el | ginebra
dllstribmdor) con Irefe‘ren— —
cias menos significativas. '

El resultado es ofrecer al | Fino
distribuidor mas produc- | Tequila

tos de los que caben en | anis
las estanterias. La conse-

Dyc, Doble V, Ballantines.
Carlos 1, Carloslll, Fundador.
Beefeater.

Stolichnaya.

La Ina.

Sauza.

Castellana.

-
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negocios con 150 productos. En el caso
de los liquidos, la concentracion de re-
ferencias es todavia mayor, precisando-
se Gnicamente 50 articulos para alcan-
zar el mismo porcentaje en ventas. Y la
mayor parte de ellos son productos de
marca lider y de margen unitario bajo.

LA RELACION DE FUERZA EN
ALIMENTOS ENVASADOS:
MARCAS DE FABRICACION
CONTRA MARCAS DE
DISTRIBUCION

La marca de distribucion es un terre-
no acotado por el comerciante alimen-
tario, que mediante una cierta subcon-
tratacién de funciones controla la activi-
dad del continuo produccion-distribu-
cion. El volumen de compra vy el presti-
gio entre sus clientes posibilita la venta
del fabricado industrial, seleccionado
por su relacion calidad/precio. Aqui el
papel central se invierte y los elementos
de marketing del producto son dirigidos
por el comerciante, confiriendo su iden-
tificacién y su imagen de marca a un ar-
ticulo indiferenciado en origen.

El analisis de la importancia de las
marcas de distribucién es otro indica-
dor del poder relativo de los distribui-
dores en la alimentacién envasada.
Quizas, por su capacidad sintética, uno
de los mas fiables.

Hoy en dia todas las cadenas de
distribucién importantes, ya sea centra-
les de compra o hipermercados, ponen
a disposicion de la mayoria de la po-
blacién marcas propias. Tal y como se
observa en el Cuadro n? 10, de 28 mer-
cados del sector ultramarinos y perece-
deros analizados, en 19 la marca pro-
pia esta representada en las tiendas que
realizan el 50% o participaciones ma-
yores de las ventas de los productos.

Esta destacada presencia contrasta,
sin embargo, con sus bajas ventas. El
Cuadro n® 11 muestra que, quince anos
después de su lanzamiento en Espana,
los productos de marca propia en su
version moderna alcanzan solamente el
7,4% de participacion en valor, con
una cuota maxima del 10,4% en Ultra-
marinos y 6,6% en Perecederos Envasa-

CUADRO 10
PRESENCIA DE LAS MARCAS DE DISTRIBUCION
EN EL MERCADO (1990)
DISTRIBUCION PONDERADA EN PORCENTAJE
ULTRAMARINOS
Aceites 64 Sardinas 57
Galletas 59 Espéarragos 56
Tunidos 63 Arroz 62
Legumbres 61 Mejillones 55
Café tostado 60 Pastas A. secas 49
Café instantaneo 56 Pan tostado 39
Tabletas chocolate 51 Tomate frito 55
Miel 55 Catsup 30
Tomate natural 61 Pan de molde 22
Pina envasada 50 Bebidas de cacao 51
Mermelada 61 Mayonesa 35
Cremas de cacao 54
PERECEDEROS ENVASADOS

Leche liquida 53 Congelados 23
Mantequilla 17 Salchichas 26
Margarina 29

Fuente: Nielsen, citado por ARAL.

dos. En cuanto al sector “liquidos” su
participacion es casi anecdoética, con
un 3,9%.

Otra prueba concluyente de la de-
bilidad relativa de las marcas de distri-
bucién es el gran “coste” que obtienen
las participaciones sefaladas. Dicho de
otra manera, los comerciantes han de
ceder un importante diferencial de pre-
cio al consumidor para que éste ad-
quiera la marca de distribucién.

Todas las familias de productos de
marcas de distribucién, analizadas por
Nielsen, muestran precios mas baratos
que las marcas de fabricante, salvo en
los casos de los esparragos y mejillo-
nes. (Cuadro n? 12). Como promedio,
las marcas de distribucion se sitGan un
20% mas baratas que las marcas de
produccion. Esto es, los distribuidores
tienen que incentivar con un 20% los

precios de sus marcas en relacion a los
productos de fabricante para arrancar-
les una cuota de mercado del 7,4%.

Vistos los aspectos anteriores, no
sorprende la afirmacién de la publica-
cién “Eurofood” cuando asegura que
“las marcas de distribucién en ltalia y
Espana estan en panales y crecen muy
poco”. Y lo decia en su nimero de abril
de 1992. Ciertamente, las cuotas de
mercado de las marcas de distribucion
espanola se sitian en cuatro veces me-
nos de participacién que sus homoni-
mas britanicas o suizas.

Una derivacién de lo anterior tiene
implicaciones en el propio sector pro-
ductivo con un escaso ndmero de fabri-
cantes auténticamente especializados
en la produccién de marcas de distribu-
cion. El poco peso de la marca de dis-

tribucion en Espafia es otra muestra ine-
-

Neg R’ 23



LAS RELACIONES PRODUCCION ALIMENTARIA/DISTRIBUCION

PARTICIPACION DE MARCAS DE LA DISTRIBUCION Y DE FABRICANTE

CUADRO 11

0 20 30 40 50 60 70 80 90 100

PRODUCTOS DE

ULTRAMARINOS

LIQUIDOS

PERECEDEROS

ENVASADOS
MARCA DE DISTRIBUCION
MARCA DEL FABRICANTE

Fuente: Nielsen, citado por ARAL.

CUADRO 12 quivoca de la baja concentracién del
comercio y su debilidad mercadotécni-
ca frente al mundo de la produccién

DIFERENCIAL DE PRECIOS DE LAS rolmentaris
MARCAS DE DISTRIBUCION RESPECTO A LAS DE
FABRICANTE (EN PORCENTAJE)
LAS CONDICIONES
ULTRAMARINOS ECONOMICAS
Aceites -1 Sardinas -18 . .

' ' Adentranclonos en las relaciones de
Galletas -27 Esparragos +3 produccién-distribucién, las condicio-
Tanidos 23 Arroz 18 nes contractuales son una esfera espe-

) cialmente opaca para el conocimiento
Legumbres B Meiillones +6 cuantitativo. En boca de sectores fabri-
Café tostado -16 Pastas A. secas -34 les esta ampliamente extendida la opi-
Café instantaneo -26 Pan tostado -28 rnon de las CQndICIO.qu agobla'ntes que
impone la distribucion, especialmente
Tabletas chocolate -27 Tomate frito -15 la correspondiente a grandes superfi-
Miel 21 Catsup A7 cies. Por otro lado, los analistas admi-
ten que un mayor abanico de las boni-
Tomate natural -15 Pan de molde -36 . . .
ficaciones otorgadas por el fabricante
Pifia envasada -14 Bebidas de cacao -29 suele corresponder a un mayor peso de
Mermelada 18 Mayonesa 25 la d|stn.bucu’)n concentrada. .
A fin de valorar comparativamente
Cremas de cacao 27 este extremo en Espafa, se toma como
base el trabajo realizado por el instituto
PERECEDEROS ENVASADOS ffances La Boetie (gue incluye d'rogue-
ria), cuyas conclusiones se publicaron
Leche liquida 13 Congelados -36 en la revista francesa L.S.A. de Mayo de
Mantequilla 22 Salchichas -16 1991. En este estudio se recoge, por
, primera vez, un andlisis comparativo
Margarina -23

Fuente: Nielsen, citado por ARAL.

de lo que en el "argot” espanol del sec-
tor se denominan como “atipicos”

(“rappeles”, colaboraciones publicita-
-
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Porcentaje:
Media de
bonificaciones.

25+

15—

10

Fuente: L.S.A. n°1.257

BONIFICACIONES EN FRANCIA

Intervalo bajo

Droguerfa

Liquides

CUADRO 13

"ATIPICOS" EN ESPANA Y FRANCIA

TASA MEDIA DE

Intervalo alto

Ultram.
Drogueria

Productos
frescos

Productos Ultram.
frescos

Liquidos

Intervalo bajo

Drogueria

TASA MEDIA DE
BONIFICACIONES EN ESPANA

Intervalo alto

Ultram.
Drogueria

Productos
frescos

Productos
frescos

Liquidos

Liquidos

rias, etc...), en cinco paises europeos
(Francia, Alemania, Espana, Bélgica y
Suiza). (Cuadro n® 13).

Las conclusiones del estudio relati-
vas a nuestro mercado aseguran que “el
analisis de los contratos de “atipicos” en
Espana ha permitido constatar que las
tasas practicadas (por los fabricantes)
son muy débiles. El intervalo alto es, en
general, inferior al 10%. Los porcentajes
son muy débiles y al mismo tiempo
muy homogéneos (entre las distintas
empresas distributivas y los diferentes
sectores estudiados: ultramarinos, dro-
gueria, liquidos y productos frescos). S6-

lo drogueria hace aparecer, en ciertos
proveedores, tasas generalmente mas
elevadas. Comparando con Francia, los
“atipicos” parecen muy modestos y re-
cuerdan la situacion francesa treinta
afos atras, con tasas inferiores a la mi-
tad de las practicadas hoy”.

Téngase en consideracién que la
afirmacién anterior se realiza después de
proceder a la cuantificaciéon para Espana
de la tasa de “atipicos”, que se situaba
en el 6% para 1988, alin conociendo
que en 1984 habia sido del 4,5%.

El informe constata la fuerte correla-
cién entre la participacion en ventas de

los hipermercados y supermercados vy el
nivel de “atipicos” de estos formatos, no
asi entre la concentracion de ensenas y
las bonificaciones obtenidas. Para ello,
los consultores franceses ponen de ejem-
plo a Espana, cuyas caracteristicas distri-
butivas son de pequeria concentracion de
volumen y exiguo nimero de ensenas.

La afirmacion de las especiales
condiciones contractuales que se ma-
nejan en circulos industriales no sopor-
ta la comparacién internacional, al di-
ferenciarse menos a los grandes distri-
buidores que en otros paises del entor-

no econémico.
—
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PLAZOS DE PAGO Y DEUDAS

En los Gltimos meses, los conceptos
de plazos de pago v deudas estan te-
niendo un eco muy destacado ante la
opinién puablica en Espana. Las iniciati-
vas de medios fabriles encaminadas a
intentar acortar los plazos de pago de
los hipermercados y centrales de com-
pra, considerados como excesivamente
largos, manejan determinadas cuantifi-
caciones.

Asi, en unos casos se ha cifrado la
deuda alimentaria en unos 800.000 mi-
llones de pesetas que se corresponden
a las compras que se financian en el
sector a una media de 137 dias; mien-
tras que en otros casos se ha hablado
de una deuda superior a 700.000 millo-
nes, evaluando los retrasos en los pagos
de las grandes superficies a los provee-
dores entre cuatro y ocho meses y en
ocasiones, hasta mas tiempo; llegando
incluso a situar la “deuda” en torno a 1
billén de pesetas, y los plazos de pago
entre 90 y hasta 137 dias.

La inconcrecién es significativa. En-

CUADRO 14

EVOLUCION DE LOS PERIODOS DE MADURACION EN DIAS
DEL COMERCIO MIXTO DE GRANDES SUPERFICIES.

DE EXISTENCIAS DE MERCANCIAS
DE PRODUCTOS TERMINADOS
PERIODO DE PAGO A PROVEEDORES
PERIODO DE COBRO A CLIENTES

Fuente: Banco de Esparia. Central de Balances. 18 de Junio 1992

1990 1991
68 dias 63 dias
0 dias 0 dias
93 dias 92 dias
18 dias 21 dias

tre 90 y 137 dias o entre 700.000 y un
billon de pesetas, hay notables diferen-
cias. Tampoco puede argumentarse
igual frente a los hipermercados y las
centrales de compra. Como se sabe, es-
tas Gltimas agrupan también a mayoris-
tas y franquiciadores que, a su vez, fa-
cilitan crédito a sus clientes detallistas.
En cuanto a los datos manejados,
las afirmaciones manejadas ante la opi-
nién publica son incorrectas, tanto en
los plazos como en el nivel de deuda.
Si hacemos caso a los analistas finan-

cieros que estudiaron la salida a Bolsa
de Pryca, el plazo de pago medio total,
no solamente alimentario, se situaba en
90 dias. Asimismo, el Cuadro n“ 14 co-
rrobora los tres meses como plazo de
pago referencial para el subsector de
grandes superficies, aproximadamente.

Conociendo que los fabricantes de
articulos no-alimentarios conceden pla-
zos superiores a los alimentarios, es ra-
zonable suponer que el promedio de
las compras alimentarias se encuentran,
en funcién de las estrategias financieras
de cada sociedad de hipermercados,
entre 2 y 3 meses.

En relacion a la cifra de la deuda ma-
nejada mas frecuentemente, un billén de
pesetas, que se dice mantendrian las
grandes empresas de hipermercados
con la industria agroalimentaria, es in-
sostenible. Es preciso descontar de las
ventas totales de los hipermercados la
parte correspondiente a “no alimenta-
cién”, el I.LV.A. y el margen teérico.
Con datos de 1990 las compras anuales
de productos agroalimentarios, no tota-
les, de las grandes sociedades de hiper-
mercados se situarian en 650.000 mi-
llones de pesetas. Con el plazo estima-
do anteriormente supondria que la deu-
da agroalimentaria de los “hipers” se si-
tuarfa 6 veces por debajo de lo publica-
do por circulos industriales.

Tampoco son correctas las cifras
respecto a la suma de hipermercados y
centrales de compra. Las centrales son
unidades de servicio de compra de arti-
culos secos envasados de sus adheren-
tes (mayoristas y/o detallistas), que reci-
ben plantillas de condiciones generales

y se les ofrece la posibilidad de pago
-
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LAS RELACIONES PRODUCCION ALIMENTARIA/DISTRIBUCION

centralizado. A sus compras totales es
preciso restar las adquisiciones de los
productos no alimentarios y los produc-
tos frescos no marquistas. Bajo estos su-
puestos, las ventas tedricas maximas
canalizables por las centrales de com-
pra, suponiendo que todos los pagos de
adherentes de todas las centrales lo rea-
lizaran con todos y cada uno de los
proveedores de forma centralizada, se
situarian en un billén de pesetas anua-
les como maximo.

La suma de ambos grupos, grandes
sociedades de hipermercados y centra-
les de compra, canalizan un poco mas
de billon y medio de compras anuales.
Situado el plazo de pago en el nivel es-
timado, la deuda resultante, se encuen-
tra tres veces por debajo de lo que
mantienen algunos portavoces indus-
triales agroalimentarios.

En resumen, los “errores” de cuanti-
ficacion que provienen de circulos in-
dustriales son los siguientes:

2.- Estiman que las “grandes super-
ficies”, incluyendo a las centrales de
compra que agrupan mayoritariamente
a mayoristas, detallistas, etc.. tienen
unas compras anuales de 2,1 billones
de pesetas, cuando son del orden de
1,5 billones de pesetas.

22.- Plantean un plazo de pago de
137 dias cuando es de 2 meses y medio.

3%.- Lo resultante se redondea con
200.000 millones de pesetas hacia arri-
ba para llegar a la cifra magica de un
billon de pesetas de deuda. Se publicita
la Gltima cifra atribuyéndola en muchos
casos s6lo a los hipermercados.

UNA COMPARACION
FRANCIA/ESPANA

Dentro de este debate, y dado que
para politicos y agentes del sector el ca-
so francés es el elemento de referencia,
procede comparar la situacién de las
condiciones con el mismo modelo de
establecimiento. Las cadenas de hiper-
mercados se encuentran con un coste
inmobiliario mayor en Espana que en
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Francia, lo que exige inversiones mas
cuantiosas para la implantacién de esta
tipologia.

Desde el punto de vista comparati-
vo, la distribucion francesa se encontra-
ria con un plazo de pago menor y con
una rotacion de “stocks” mayor, lo que
reportaria una financiacién suplementa-
ria similar a la espanola. Independiente-
mente de que, en funcién de sus dife-
rentes estrategias, existan hipermerca-
dos que rebasen esa financiacion pro-
medio.

Por el lado de las condiciones de
“atipicos”, los fabricantes franceses
otorgan mas “atipicos” y diferencian
maés a sus clientes, lo que posibilita que
los distribuidores de més talla y mayor
crecimiento sean mas ampliamente fa-
vorecidos en la negociacién en aquel
pafs. (Cuadro n* 13).

Las empresas distributivas de hiper-
mercados prefieren el mercado espanol
por la menor competencia, pero no les
importarfa, en cuanto a abanico de atipi-
cos y plazos de pago se refiere, mante-
ner la situacion de sus “hermanas” fran-
cesas. Es'mds, en ese aspecto elegirian
cualquier pais europeo desarrollado,
aunque el plazo de pago fuera menor.

Experiencias francesa y espanola
que, en todo caso, permite aventurar

una hipotesis, a partir de la constata-
cién de que la utilizacion del crédito
del proveedor varia segin los comer-
ciantes. Algunos hacen uso del mismo
para financiar parcialmente su expan-
sién, otros lo colocan en el mercado fi-
nanciero para aumentar su resultado to-
tal. Si el crédito de proveedores se re-
dujera, la necesidad de capitalizacién
del distribuidor habria de incrementar-
se, con la presion consiguiente sobre el
margen del fabricante o sobre el precio
final, para equilibrar el rendimiento so-
bre la inversion.

Dada la actual competencia de pre-
cios en el sector de la distribucién, el
probable curso de la accién compensa-
toria de los distribuidores se dirigiria
hacia el fabricante en busca de mayo-
res bonificaciones. Aquellos que consi-
guieran su objetivo, légicamente los
més potentes, se reforzarian a través de
la mayor captacién de “atipicos” de los
fabricantes.

No parece que las empresas de hi-
permercados fueran a ser las distribui-
doras més perjudicadas en esa opera-
cién por su mayor facilidad de capta-
ci6n de dinero bancario y/o su recurso
a la Bolsa. Probablemente, los indepen-
dientes menos capitalizados, incluidos

en las centrales de compra, recibirian la
L d
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peor parte, en la medida que tendrian
que sacrificar su crecimiento y sus re-
sultados.

Esta hipétesis tiene fundamento por
la reaccion de los comerciantes inde-
pendientes en Francia (E. Leclerc) que
se manifiestan como los mas quejosos
frente a la tentativa de los fabricantes
en relacion a la posicion mas modera-
da de los distribuidores mas capitaliza-
dos Alguno de estos Gltimos, incluso,
saludd la posibilidad, mostrandose pre-
suroso a discutir la contrapartida con
los fabricantes que quisieran. La com-
pensacion contendria bonificaciones
que tuvieran en cuenta el precio de! di-
nero y una prima por reduccién del
riesgo, por el acortamiento deseado. En
el largo plazo, curiosamente, la manio-
bra pretendida de acortamiento de los
plazos de pago podria acelerar la con-
centracion de la distribucién en menos
empresas.

LA RELACION DE FUERZAS
ANTE LA OPINION PUBLICA

Tanto en el caso de Francia como en
Espafia -y aqui vuelve a resultar atil la

comparacion-, la relacion de fuerzas en-
tre produccién y distribucion se esta mi-
diendo también en términos de opinién
pdblica, intentando centrar la polémica,
desde ambitos industriales, en el acorta-
miento de los plazos de pago a los “hi-
permercados”, entendiendo a estos co-
mo distribuidor que compra mucho.

Si se repasan las referencias del de-
bate en Jos medios de comunicacion so-
bre el acortamiento de los plazos de pa-
go, se observa que el "lobby" agroali-
mentario consigue:

12 Pasar a la opinion publica espe-
cializada un mensaje de alarma frente al
"abuso" que los "hipermercados" come-
ten con ellos, "importando" la polemica
francesa.

22 Que un grupo politico presente
una proposicién no de ley.

32 Que la administracién central
asuma el compromiso de establecer una
comisién interministerial tendente a es-
tudiar una norma de fijacién de las con-
diciones de pago.

Un debate en el que, entre otras co-
sas, no abundan las referencias al gran
endeudamiento bancario del sector
productivo alimentario, que medios es-
pecializados, como Alimarket, cuantifi-
can en un billon de pesetas, debido a
“el espectacular aumento de la inver-
sion en activos fijos, registrada desde
1986". El propio medio estimaba la in-
version de 1990 “entre 177.000 vy
260.000 millones de pesetas, cifras que
no desentonan con los niveles de inver-
sion registrados por el sector en los Glti-
mos anos”.

Otro ejemplo caracteristico en este
apartado es la introduccion del sector
hipermercados en los debates de la
produccion agricola. Es sintomatica la
opinién sobredimensionada que viene
fraguandose en el sector primario del
papel de la distribucién. Se llega, inclu-
s0, a responsabilizarla de la fijacion del
precio de la leche.

Los Cuadros n 7 y n® 8 muestran el
escaso volumen controlado por los hi-
permercados en el sector lacteo. Las
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cuotas de mercado en leche, postres
lacteos, yogurt, etc.., son menores del
26%. Por el contrario, el oligopolio
industrial lacteo controla un abanico
que se mueve entre el 46% y el 93%,
encabezados por multinacionales co-
mo Danone, Nestlé o el propio Pas-
cual cuya inversion publicitaria en le-
che alcanzo6 los 2.991 millones de
pesetas, s6lo 9 millones menos que
Coca-Cola.

Pues bien, en opinién del Centro
Nacional de Jovenes Agricultores,
“son los efectos, no de la reforma de
la PAC, sino del mayor control de la
distribucién sobre los proveedores
que le da capacidad para fijar los pre-
cios reales en el campo”. Endosar a
las grandes superficies el problema
competitivo del sector productor e in-
dustrial de leche en Espana, cuando
el distribuidor opta entre grandes in-
dustrias lacteas, es intentar “eliminar
al mensajero”.

Un desvio de responsabilidades
de esta magnitud hacia el sector hi-
permercados, como el anterior de los
plazos de pago, solo puede explicarse

con una situacion de predominio de
los grupos industriales que se refleja
también en las tribunas pablicas y po-
liticas.

EL NIVEL DE
INTERNACIONALIZACION
BILATERAL

El grado de internacionalizacién es
otro indicativo de la potencia propor-
cional de los contendientes fabriles y
distributivos en razén de la capacidad
que se le presume a la empresa interna-
cional y, mas aln, ante las perspectivas
de unificacién europea.

La industria alimentaria de Europa
occidental estd enfrascada, desde me-
diados de la década pasada, en un pro-
ceso de internacionalizacion constante,
mediante fusiones y adquisiciones. En-
tre Junio de 1990 y Junio de 1991, el
sector ha conocido 463 operaciones de
esta indole. Como resultado de ello,
cualquier turista extranjero puede en-
contrarse en cualquier pais europeo
con sus marcas lideres de alimentacion.

No asi sus ensenas de tienda, salvo el
francés cuando visite algunos hipermer-
cados espanoles.

La compra transnacional de empre-
sas alimentarias de los lideres industria-
les se orienta a la adquisicion de cuotas
de mercado, mas que a fabricas. Asi, el
objetivo de las multinacionales indus-
triales se concreta en la incorporacién
de buques insignias nacionales en
cuanto a cuota de mercado.

En los Gltimos cinco meses, organis-
mos comunitarios de defensa de la
competencia han estudiado la compra
por Nestlé del lider mundial de agua
envasada Perrier, de origen francés. Por
su parte, en Espafa, el homénimo fall6
favorablemente a la adquisicién del [i-
der espanol de queso fundido “El Case-
rio” perseguida por la multinacional
Kraft, filial del coloso agroalimentario
norteamericano Philip Morris. Curiosa-
mente, las reticencias del tribunal co-
munitario con Perrier se han basado en
el dominio que Nestlé adquiria en el
mercado francés de agua. Por el contra-
rio, el tribunal espanol razona en térmi-

nos de mercado europeo.
-
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En cualquier caso, la distribucion
europea ha permanecido menos inter-
nacionalizada, incluso en los paises de-
sarrollados. Y cuando alguna empresa
decide abrirse al exterior, se interesa
por la compra de empresas de tipo me-
dio. La estrategia de desembarco de las
multinacionales distributivas es la com-
pra de “campos de aterrizaje” en el ex-
tranjero, para realizar una politica de
expansion organica posteriormente.

Asi, por razones estratégicas y de
trayectoria del sector, el comercio ali-
mentario se encuentra con un retraso
de internacionalizacién, adn cuando
Espana es uno de los mercados con
mas fuerte presencia relativa de capital
foraneo en la distribucion.

De forma resumida, algunos datos
pueden confirmar lo antedicho:

— En conjunto, el nimero de empre-
sas agroalimentarias activas {excluidas
las empresas de piensos, materias pri-
mas y aditivos) con participacion de ca-

pital extranjero en Espana es de 487,
mientras que en el sector distributivo
participan solamente 25 empresas de
esta naturaleza.

— El valor de las ventas de las em-
presas de fabricacion agroalimentarias
con participacion extranjera en Espana
es del 47% sobre el total, mientras que
la distribucion canaliza un 17% de
cuota.

Nuevamente, se observa que la vi-
sion “nacional” que se le supone a la
fabricacién no tiene nada que ver con
la realidad. Se encuentra mas interna-
cionalizada que la distribucién en una
proporcién cercana al triple.

CONCLUSIONES Y
PERSPECTIVAS

Mas alla de cualquier fenémeno es-
peculativo, la actual politica de compra

y expansion de las empresas es revela-
dora. Los polos avanzados (fabricantes
lideres y grandes empresas integradas
de distribucién) crecen por encima de
la media. Sin embargo, no conviene
deducir de ello un empate de potencias
entre la fabricacién y distribucién avan-
zadas. En paginas anteriores se han pre-
sentado suficientes indicadores que
arrojan una abrumadora evidencia de
la relacion favorable a la industria agro-
alimentaria, dominada, a su vez, por
los grupos multinacionales.

Optando por una posicion modera-
da en cuanto a evolucion del compor-
tamiento del consumidor, esto es, supo-
niendo que prevalezca el conservadu-
rismo en sus habitos de consumo en re-
lacién a las marcas, y descartando re-
voluciones dietéticas por poco proba-
bles, se pueden extrapolar las tenden-
cias actuales, perfilando un escenario
futuro a 10 anos de las relaciones pro-
duccion-distribucion. Quizas exista
maés incertidumbre sobre el componen-

->
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— W

te europeo en alimentos envasados, en
razon al juego de la internacionaliza-
cién de marcas y centrales de compra.

— Alimentos no elaborados

Analizando las perspectivas de futu-
ro en el sector de alimentos no envasa-
dos, el canal tradicional de distribucién
debera compartir el peso del sector con
el supermercado de proximidad, cada
vez mas solicitado por el cliente en la
compra de productos frescos. Este Glti-
mo subsector, muy desprovisto de cen-
trales mayoristas propias de frescos
(carne, fruta, pescado) por las necesida-
des de inversion y técnicas que requie-
ren, deberd sufrir una modernizaciéon
considerable.

En cualquier caso, aumentara la
centralizacion entre los operadores de
esos formatos de tienda, aunque la ac-
tual estructura de relacién, con el mer-
cado central-mayorista como eje princi-
pal, continuaré existiendo de forma
destacada.

En cuanto a las importaciones pro-

seguird su crecimiento, de continuar la
fortaleza de la peseta, y a expensas del
“marketing” que se pueda desarrollar
sobre denominaciones de origen y mar-
cas regionales en el ambito europeo.
Los productos alimentarios no elabora-

dos tendrén un facil encaje en la mayor
centralizacion de compras esperada.

— Alimentos envasados

Fijando el mismo horizonte, es de
esperar que la estrategia predominante-
mente “pull” de los fabricantes en ali-
mentos envasados prosiga, con lo que
las relaciones fabricante-distribuidor
continuaran tensas. Todo ello al mar-
gen de la apertura de algunos campos
de mejora conjunta (aplicaciones de in-
tercambio electrénico de datos, colabo-
raciones logisticas, etc..), el desarrollo
de "lenguajes” mas racionales como los
de Rentabilidad Directa del Producto o
la utilizacion de sistemas expertos en la
realizacion del “merchandising”.

El modo de relacion de los interio-
cutores sera en gran medida de “nego-
ciacion” y no de “resolucién conjunta
de problemas” como se suele concluir,
utépicamente, en jornadas y congresos
sectoriales. Dado el crecimiento de las
empresas integradas y la tendencia a la
verticalizacion de las cadenas, la distri-
bucion avanzada verd incrementado su
papel.

Con todo, en el plazo sefalado,
puede intuirse que las relaciones pro-
duccion-distribucion en Espana conti-
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nuaran dominadas por el sector fabril
en su version multinacional. Las cuotas
que los lideres de alimentos envasados
poseen se siguen incrementando, mien-
tras que la concentracion del sector dis-
tributivo estd en manos de potentes em-
presas, pero poco numerosas para sal-
var en una década el retraso histérico.
Otro elemento clave es el constitui-
do por la cuota de mercado en Espana
de los productos de marca propia que,
aunque creciente, proseguira siendo
pequeno. Si se extrapolan las tenden-
cias actuales de crecimiento, a princi-
pio del ano 2000 se situaria en una
franja baja dentro del ambito europeo.

EL ESCENARIO EUROPEO

Por su parte, las asociaciones de
compra europeas que vienen creandose
en los Gltimos afos pueden constituir

un contrapeso a la mayor internaciona-
lizacién de las empresas fabriles agroa-
limentarias. Ahora bien, estas agrupa-
ciones, como senalaba recientemente
el Boston Consulting Group, son dispa-
res en cuanto a la composicion y su
evolucion dependera no sélo de su ca-
pacidad de compra agregada, sino de
su disciplina interna.

Las posibilidades de las centrales de
compra europeas seran mayores en la
gestion de productos de marca de dis-
tribuidor y primeros precios. Aquellos
fabricantes especializados en fabricar
para terceros 0 que necesiten una red
internacional de ventas podran encajar
favorablemente en la estrategia de las
eurocentrales de compras de los distri-
buidores, bajo el dominio de éstos. Al
mismo tiempo, la entrada en el juego
competitivo de las agrupaciones de
compra europeas se vera frenada por la
diferencia de los productos segln pai-

ses y la presion en contra protagoniza-
da por las empresas que poseen marcas
transnacionales.

Sobre el mercado comunitario se
volverd a repetir la gran batalla con las
marcas lideres sobre el tapete: las euro-
centrales, buscando armonizaciones
contractuales favorables y los grandes
industriales, dificultandolas. Es previsi-
ble, en razén de su trayectoria mas in-
ternacionalizada, mayor cohesién orga-
nizativa y volumen producto a produc-
to en cada pais, que la gran empresa
agroindustrial europea incline favora-
blemente la balanza en la “pelea” con-
tinental que acaba de iniciarse.

a

INAKI ORMAZA.
Secretario General de Eroski.
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LA LOCA CARRERA POR EL CONTROL DE

UN NEGOCIO EN EXPANSION

on buena parte de su capital en

manos de grupos extranjeros y a

solo unas semanas para la entra-
da en vigor del Mercado Unico Euro-
peo, el sector de la distribucion espa-
fiola ha comenzado a quemar las Glti-
mas etapas en la reordenacién de sus
estructuras, con dos objetivos basicos:
la lucha por la ampliacién de la super-
ficie de venta y la obsesion por atraer a
nuevos consumidores.

RAMON ARAGONES

Tras el hito que supuso a finales de
los arios 70 la llegada a nuestro merca-
do de nuevos sistemas de distribucion,
como las grandes cadenas europeas de
hipermercados, los cambios se han su-
cedido en el seno del sector. La compe-
tencia y el deseo de cada grupo por fi-
gurar al maximo en el futuro mapa de
la distribucién ha hecho evolucionar a
éste sector de forma acelerada hacia la
concentracion, aunque también hacia
la bisqueda de nuevas alternativas.

De un lado, las tiendas de barrio y
las empresas de supermercados han

elegido la agrupacién en torno a cen-
trales de compra como via para poder
competir en precios con los grandes
grupos, CoOn un proceso que posterior-
mente ha desembocado en una progre-
siva fusion de estas cadenas. Algunos
de estos grupos, como IFA o Eroski,
han decidido incorporar a su negocio
establecimientos de gran superficie, ba-
jo la férmula clasica del hipermercado,
al objeto de completar su gama.

En otros casos, empresas afiliadas a
estos grupos, como ha ocurrido con

UDA o la mallorquina SYP, han busca-
-0
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do expandirse en el mercado interna-
cional, intentando abrir su abanico de
posibilidades hacia aquella areas del
mundo que permiten el crecimiento
sin dificultades, como son Checoslova-
quia y algunas repiblicas de la antigua
Yugoslavia.

Por otro lado, el sector ha comen-
zado a canalizar sus ventas a través de
los centros comerciales. Estos, que con-
jugan en perfecta armonia el ocio y la
compra, han logrado configurarse co-
mo un completo instrumento de ventas,
gozando de unas inmejorables perspec-
tivas de crecimiento para los proximos
anos. La gran acogida que el publico
ha dispensado a estos complejos, que
integran sin complicaciones a los dife-
rentes modelos del comercio, les ha
convertido en poco tiempo en el objeti-
vo prioritario de los grupos inmobilia-
rios, inmersos en una profunda crisis
como consecuencia del retraimiento de
sus ventas en otros sectores durante los
Gltimos anos.

En el segmento mas alto del sector,
el de los grandes almacenes, el concep-
to monogrupo ha seguido su implanta-
cion. El Corte Inglés, lider absoluto de
mercado, ha mantenido su posicion,
frente a una depauperada Galerias, que
arrastra la crisis desde hace mas de dos
décadas.

Ante este panorama, los grandes
grupos europeos de la distribucién pre-
sentes en Espana ( Carrefour con Pryca,
Promodes con Continente, Auchan con
Alcampo, Dairy Farm con Simago, Uni-
gro con Sagara, Pehagrande o El Arbol,
Louis Delhaize con Supermercados
Match, SHV con Makro) han decidido
afinar su estrategia para ganar la bata-
Ila, ampliando al maximo sus metros
cuadrados de superficie comercial en
suelo espanol.

Todo ello dentro de una “batalla”
que ha sido especialmente agresiva en
los dltimos tres arios, coincidiendo, en
una primera fase, con el ciclo alto de
crecimiento de la economia espafio-
la—donde, consecuentemente, se han
generado fuertes incrementos en los ni-
-veles de demanda y consumo, y una
“animacion” sin precedentes en la acti-
vidad inmobiliaria-, para entrar des-

pués, en fechas mas recientes, en un ci-
clo econémico mas bajo que, ain man-
teniendo claras expectativas de futuro
para la actividad comercial, no ha deja-
do de provocar una cierta “histeria”
vendedora, sobre todo por parte del ca-
pital que se habia incorporado al sector
de la distribuciéon con un exclusivo es-
piritu especulativo y coyuntural.

SUELO COMERCIAL Y
CRISIS INMOBILIARIA

En cualquier caso, el sector de la
distribucién comercial se mantiene ain
en Espana con un evidente espiritu em-
prendedor -alentado por las posibilida-
des de expansién que siguen existien-
do- y de entre todas las formulas co-
merciales puestas en marcha en los ul-
timos aios por el sector de la distribu-
cion en nuestro pais, los centros co-
merciales siguen siendo los que experi-
mentan unas cotas de crecimiento ma-
yores y ofrecen mejores expectativas de
futuro. De ahi que las grandes socieda-
des inmobiliarias se hayan inclinado
decididamente por el desarrollo de este
tipo de complejos.

La raz6n de esta tendencia no solo
se explica en el surgimiento de una
nueva demanda por parte de los consu-
midores sino también por la crisis in-
mobiliaria que actualmente atraviesa el
sector a nivel mundial.

Uno de los ejemplos mas dramati-
cos de este mal momento inmobiliario
fue la quiebra de la firma britanica
Olympia & York ,tras fracasar en la
venta del gran complejo de oficinas
londinense Canary Warf.

Otro grupo herido de muerte por
la incierta situacion del sector a prin-
cipios de ano fue el grupo britanico
Mountleigh, que suspendi6é pagos el
pasado mes de mayo al no poder ven-
der su complejo de oficinas Merry
Hill, dejando huérfana a su filial espa-
fiola, Galerias Preciados.

Como consecuencia de estas difi-
cultades, y en un intento de salvaguar-
dar su propia supervivencia, las inmo-
biliarias han decidido potenciar aque-
llas areas de su negocio con mejores
posibilidades, con los centros comer-
ciales como una de las mejores alterna-
tivas a la crisis, junto a los complejos
de ocio vy los parques empresariales.

De acuerdo con los datos que bara-
-
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ja el sector, las ventas realizadas en Es-
pana en centros comerciales se hallan
todavia muy por debajo de las existen-
tes en otros paises de Europa y de Esta-
dos Unidos. De hecho, mientras que en
Espana dicha cifra representa el 6% del
consumo, en Estados Unidos supera el
40% y en otros paises mas proximos,
como Francia, rondan el 20%. No obs-
tante, para el proximo afo, fecha de
entrada en vigor del Mercado Unico,
la Asociacion de Centros Comerciales
espera que las ventas efectuadas en
estos establecimientos de nuestro pais
llegue a la cota del 17%.

Al calor de estos datos, las inmobi-

liarias han ido orientando su nuevo ne-
gocio comercial hacia aquellos nicleos
urbanos susceptibles de un mayor cre-
cimiento, al tiempo que, en algunos
casos, buscan nuevas areas de activi-
dad con futuro, como ocurre con los
equipamientos turisticos.

Este es el caso de la sociedad Desa-
rrollo Inmobiliario Comercial {Deico),
una de las constructoras y explotadoras
de centros comerciales més dindmicas
ahora mismo en nuestro pais.

Con unas previsiones de inversion
para 1992 que superan los 50.000 mi-
llones de pesetas, Deico ha entrado a lo
largo de este afio como sociedad de
servicios en el proyecto turistico Sancti
Petri Mar, en Cadiz, en colaboracién
con la sociedad Mar de Chiclana, parti-

SECTOR DE LA DISTRIBUCION
PRINCIPALES OPERACIONES DE COMPRA VENTA EN 1990-1992

COMPRADOR EMPRESA VENDEDOR PRECIO (%)
DAIRY FARM SIMAGO MARCH 13.500
UNIGRO PENAGRANDE ELOSUA 4.000
DELHAIZE SUPER.MATCH — —
UNIGRO EL ARBOL BBV 3.000
CENTRA TULIPANES — 1500
EROSKI BALIAK DICECO —
DIA ERTECO PRYCA —
DIRECTIVOS MANTEQUERIAS LEONESAS  COOP AG 3.000

(*) Millones de pesetas

cipada por los grupos Voble, Aresbank,
el grupo Andorrano y por accionistas
vinculados a la propia Deico. La inver-
sion total de este proyecto roza los
30.000 millones de pesetas y consiste
en un gran complejo con un alto com-
ponente ecoldgico orientado a los de-
portes de la caza y acudticos, incorpo-
rando también un gran centro comer-
cial. Un complejo que estara finalizado
en agosto de 1995.

De igual modo, Deico estudia en
estos momentos el desarrollo de un se-
gundo gran proyecto turistico-comer-
cial, que se ubicaria en el norte de Es-
pana, y que, como en el caso de Cadiz,
incluird la construccion de estableci-
mientos turisticos en areas proximas a
un gran centro comercial.

En el ambito puramente comercial,
Deico ya habia desarrollado durante los
dltimos anos una intensa actividad ha-
biendo construido los centros comercia-
les de La Loma, en Jaén; Las Huertas, en
Valencia; y Baricentro, en Barcelona; a
los que se anadirdn en los proximos
anos otros de gran envergadura, como el
de La Ballena, en la Palmas, o el de Ruta
de la Plata, en Céceres.

En el capital de Deico estan presen-
tes, ademas de los propios directivos de
la compania, las sociedad francesa
francesa Arc Union, Banque Indosuez y
el grupo inmobiliario Metrovacesa, en
este Gltimo caso con una clara predis-
posicion a seguir considerando estraté-
gicas, durante los préximos afos, las in-
versiones en centros comerciales.

La propia sociedad Mercasa, tras re-
nunciar a algunas de las areas de su ne-
gocio como la participacion en socie-
dades de distribucion, ha optado re-
cientemente por la construccion de re-
cintos comerciales. La nueva estrategia
de la empresa publica se centra en la
oferta de suelo a mayoristas y minoris-
tas, retomando asi el objeto social pri-
mario de la sociedad. Ademas, Mercasa
participa con Tabacalera y Campsa en
la sociedad Areas Parques.

El Gltimo gran proyecto inaugura-
do por Mercasa fue el de Olimpic
Moll, consistente en un centro resi-
dencial y comercial situado en la Villa
Olimpica de Barcelona. Aunque esta
iniciativa fue inicialmente compartida
por Mercasa con la firma sueca Arco-
na Ibérica, posteriormente Mercasa
asumié el 100% del capital de la so-
ciedad promotora.

Otra iniciativa tendente a fomentar
la puesta en marcha de centros comer-
ciales es la que inicié en meses pasa-
dos la sociedad inmobiliaria Filo que,
en unién de uno de sus accionistas La-
gun-Aro (sociedad del grupo Mondra-
gon), se ha propuesto invertir mas de
30.000 millones de pesetas en el desa-
rrollo de este tipo de centros. Lagun-
Aro habia orientado su actividad hacia
la distribucién comercial unos meses
antes, al tomar a partes iguales con la
entidad vasca BB Kutxa el 30% detenta-
do inicialmente por la sociedad Merca-
sa en el capital del holding Erosmer. Es-

te grupo fue creado por las cooperati-
-0
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vas de distribucion Eroski y Consum,
bajo el impulso de Mercasa y con el
apoyo del Banco de Crédito Agricola, y
tiene como objeto la implantacién a ni-
vel nacional de un grupo de distribu-
cion fuerte bajo el control exclusivo de
capitales nacionales.

En una evolucion analoga a la de
estos grupos, aungue en circunstancias
diferentes, se sitda la estrategia de la
sociedad Parques Urbanos. Tras desa-
rrollar una intensa actividad para la
construccion de grandes centros co-
merciales, ésta se ha visto obligada a
ceder en los primeros meses de este
ano parte de su capital a uno de sus
maximos acreedores, el Banco Exterior
de Espana (BEX).

No obstante, una vez cerrada la
operacion, Parques Urbanos, con el
apoyo de esta misma entidad financie-
ra, emprendio el asalto para la adquisi-
cién de Galerias Preciados, tras suspen-
der pagos su matriz britanica, el grupo
Mountleigh. La oferta de Parques Urba-
nos sobre Calerfas conté, ademas, con
el apoyo de otros pequenos y medianos
grupos de distribucion espaioles. A tra-
vés de esa operacion, Parques Urbanos
intent6 hacer realidad uno de los viejos
suefios de toda promotora inmobiliaria:
alcanzar la propiedad de la cadena de

grandes almacenes ubicada en su cen-
tro comercial.

Pero no pudo ser. La operacion se
vi6 frustrada en septiembre pasado. Las
dificultades para obtener una auditoria
real sobre la situacion de Galerias y la
presion de otros posibles compradores
hicieron desistir a Parques Urbanos y a
SUS SOCiOs en esta aventura.

LA GUERRA DE LOS HIPER

Aln gozando de buena salud, los
centros comerciales no son el unico ne-
gocio de la distribucion que adn presen-
ta grandes posibilidades de crecimiento
en Espana. A muy pocos pasos se en-
cuentra el modelo “clasico” de hiper-
mercado que, a pesar de su larga im-
plantacion en nuestro pais, wdavia tiene
grandes posibilidades de expansién.

Sabedores de este fendmeno, las
grandes cadenas de hipermercados, de
capital esencialmente francés, han afi-
nado en los Gltimos anos sus armas co-
merciales, estudiando al detalle la
eleccién de los emplazamientos para
sus nuevos centros y anunciando cicli-
camente nuevos montantes de inver-
siones con el fin de crear inquietud en-
tre sus competidores. Con frecuencia,

todas ellas inventan nuevos servicios,
con el fin de atraer més publico hasta
sus centros, que progresivamente han
ido derivando de la configuracién ini-
cial del hiper aislado a su ubicacion en
un modelo mucho mas proximo al de
“centro comercial”.

En esa lucha por incorporar nuevos
servicios, cabe destacar, por ejemplo,
el caso de Alcampo —a la cola del ran-
king en volumen de ventas—, que es,
hoy por hoy, el Gnico grupo de grandes
superficies que ha dotado a su negocio
en Espana de algin atractivo diferente.
Se trata, concretamente, de su proyecto
de completar los centros comerciales
con una red de gasolineras.

Estas estaciones de servicio preten-
den convertirse en un reclamo impor-
tante para atraer nuevos clientes, con el
“gancho” de abaratar el precio de los
combustibles.

La férmula, ya muy implantada en
Francia, ha sido incorporada a Espana
en un centro de Alcampo en Ferrol, y
ahora se estudia la viabilidad de am-
pliar el proyecto a toda Espana. Todo
ello dentro de los planes de expansion
de Alcampo en nuestro pais que, aun-
que ralentizados sobre sus previsiones
iniciales, contemplan la apertura inme-
diata de nuevos centros en Tenerife, Al-
corcon (Madrid) y Palma de Mallorca.

Por su parte, Continente, que con
unos ingresos de 270.000 millones ocu-
pa el segundo puesto por ventas en Es-
pana, ha iniciado en 1992 una nueva
ofensiva comercial, con el anuncio de
inversiones superiores a los 30.000 mi-
llones de pesetas en los préximos anos.
Continente es la Gnica de las tres gran-
des cadenas de hipermercados presen-
tes en Espana que mantiene su presen-
cia en el area de los establecimientos
“discount”, con su conocida linea de
tiendas DIA. Con el fin de potenciarla,
Continente compré hace meses a Pryca
la sociedad Erteco que, bajo el anagra-
ma Ahorro Diario facturaba, 8.000 mi-
llones de pesetas. En su conjunto, Erte-
co explotaba 37 puntos de venta.

Ademas, Continente ha logrado in-
troducirse en el 4rea los centros co-
merciales, al adjudicarse la construc-

cién y explotacion del Centro Shop-
-
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ping de Aluche (Madrid), en asociacion
con un grupo de comerciantes de la
zona. A su vez, una de las metas que
se ha trazado este grupo a medio plazo
es la de ampliar su rama de negocio in-
mobiliario a otras areas ajenas a la dis-
tribucion.

En cuanto a Pryca, que completa
el trio de grandes grupos de capital
francés en el mercado espaiiol, hay
que resaltar sus previsiones de invertir
mas de 40.000 millones de pesetas
en los proximos cuatro anos, tras am-
pliar su capital social en 27.336 mi-
llones de pesetas. De esta cifra, la
Corporacion Financiera Alba, propie-
dad de la familia March, ha desem-
bolsado 3.000 millones de pesetas,
continuando asi con su participacién
del 12% en el primer grupo de distri-
bucién.

Paralelamente a la ampliacion, los
principales accionistas de Pryca (Carre-
four, CFA y Sogara) iniciaran este aro
en los mercados internacionales una
ofensiva comercial dirigida a abrir el
capital de la compafia a nuevos inver-
sores. De comin acuerdo, Pryca, la
francesa Carrefour, CFA y Sogara (que
garantizan la suscripcion de la amplia-
cion de capital) prevén realizar una co-
locacion privada de acciones entre ins-
tituciones internacionales. A estos efec-
tos, varios representantes de estos gru-
pos realizaron a finales de la pasada
primavera una gira de presentacién de
la compania por las principales plazas
financieras europeas.

Dicha colocacién, asegurada por
un consorcio de bancos de varios pai-
ses, supondrd la venta de 13,5 millones
de acciones antiguas de Pryca, lo que
representa el 8,02% del capital de la
empresa antes de la ampliacién previs-
ta entonces.

Al margen de estos tres grandes gru-
pos, estd la empresa portuguesa Jumbo
que, por el momento, no tiene previstos
nuevos planes de expansién en Espana
en el area de hipermercados, mante-
niendo su centro de Madrid como Gni-
o activo. Su propietario, el grupo En-
treposto, ha decidido centrar su expan-
sién en la red de supermercados Ex-
presso, afiadiendo a los 33 centros que

ahora explota dos nuevos en el periodo
comprendido entre 1991 y 1993.

De origen igualmente portugués,
aungque con proyectos mas ambiciosos,
se encuentra la sociedad Transmeridio-
nal, participada a partes iguales por la
constructora Focsa, por el grupo luso
Pan de Azlcar y el grupo Transafrica.
Transmeridional avanza actualmente
su plan de inversion en Espana, que su-
pondra la apertura de tres centros du-
rante este ano (Ciudad Real, Cuenca y
Linares), que se suman al estableci-
miento inaugurado en Coslada (Madrid)
durante 1991.

Estos dos dltimos grupos de origen
portugués podrian variar, sin embargo,
su estrategia en Espana, tras el acuerdo
de integracion al que llegaron en Sep-
tiembre pasado. Acuerdo que se alcan-
z6 tras la adquisicion por parte del
grupo Entreposto —matriz del espafol
Jumbo— del 40% de Pan de Azucar en
Portugal.

En el 4rea del comercio mayorista,
Makro ha proseguido en su intento de
copar el mercado espariol, para lo que

ha puesto en marcha una inversion de
20.000 millones de pesetas a acometer
durante los proximos anos.

De todos la regiones espariolas en
los que actualmente libran su batalla las
cadenas de hiper, es en el archipiélago
canario donde se esta desarrollando
con mayor virulencia, al limitar inicial-
mente el Gobierno auténomo a tan solo
dos la concesiones otorgadas para la ex-
plotacién de este tipo de centros. A la
pugna de los grupos locales interesados,
como Hermanos Dominguez o Cruz
Mavyor, se anaden los intentos de Pryca,
Alcampo y Continente por conquistar el
mercado canario. Una guerra que, pos-
teriormente, se ha visto relativamente
aplacada, cuando la administracion au-
tonémica ha otorgado otras dos nuevas
concesiones.

En los dltimos afios, la pugna de las
grandes cadenas de hiper se ha trasla-
dado, asuvez, aotros terrenos ajenos
a la oferta comercial clasica de este ti-
po de establecimientos, formada por
alimentacion y el bloque de productos
agrupados bajo el calificativo de “non
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food”. Se trata, en concreto, del sector
del bricolage, que esta teniendo actual-
mente un importante auge en nuestro
pais, a semejanza de lo ocurrido en
otros paises de Europa.

Algunos importantes grupos espa-
foles involucrados en el sector de la
distribucién han sabido ver la oportu-
nidad a tiempo y han reaccionado con
rapidez ante el hecho. Uno de los pri-
meros en crear una sociedad de hiper-
mercados de bricolage en Espana ha
sido la Corporacién Alba, que en
alianza con el grupo belga Aki ha
puesto en marcha varias tiendas de es-
te tipo en nuestro pais. El pasado mes
de junio, ambos socios decidieron in-
vertir 7.000 millones de pesetas en re-
lanzar esta sociedad.

Otro grupo vinculado a la distribu-
cion que ha decidido entrar en el sector
del bricolage ha sido el holding Transa-
frica, asociado con el grupo francés
ANPF Monsieur Bricolage al objeto de
crear en nuestro pais una cadena de hi-
permercados de bricolage, que opera-
ran bajo el anagrama Monsieur Bricola-
ge. Para el desarrollo de este proyecto,
Transéfrica ha creado la sociedad
ANPF Espana, constituida al 50% por el
grupo francés y al 50% por el grupo de
la familia Salama. Transafrica participa
en estos momentos, con el grupo cons-
tructor Focsa y con el portugués Pan de
Azdcar en la sociedad Transmeridional.

La diversificacién emprendida por
Transafrica hacia el sector del bricolage
se inscribe en la nueva politica de am-
pliacién de su actividad, puesta en
marcha por la sociedad tras la entrada
con un 49% del capital del grupo suizo
André.

SUPERMERCADOS
CON FUTURO

Si la guerra por el metro cuadrado
es lo que impera en las grandes cade-
nas de hipermercados, la concentra-
cién y la conquista de los mercados ex-
teriores es la maxima mas repetida en
el dmbito de las cadenas detallistas y
de supermercados. A las numerosas
operaciones de compra y venta de estas

empresas, se agregan los procesos de
fusion y verticalizacién de sus estructu-
ras, fendmeno este Gltimo que caracte-
riza a las centrales de compras y cade-
nas detallistas en los Gltimos meses.
Ademas, este tipo de centros siguen
atrayendo en mayor medida el interés
de los grupos internacionales, a la vista
del crecimiento seguido por el sector.
Dairy Farm, Unigro, Leclerc y el grupo
aleman Aldi, activos en los ultimos
anos, son algunos ejemplos.

Inicialmente, en esta parcela de la
distribucién sobresalen las actuaciones
de dos grandes grupos como son Sima-
go v la Corporacién de Distribucion del
BBV (Cofidisa), el primero por haber
desviado su estrategia hacia la superfi-
cie media vy el otro por su salida defini-
tiva mediante la venta de sus diversas
filiales.

Tras la venta de Simago —propiedad
de la familia March- a la empresa aus-
traliana Dairy Farm, la compania ha
centrado su estrategia en el ambito de
los supermercados, entrando a compe-
tir directamente con el resto de las ca-
denas que operan en el sector. Para en-
trar en este segmento, Simago ha re-
nunciado a alguno de sus grandes in-
muebles, como ocurrié con el que te-
nia en el centro de Sevilla, que vendio

el pasado ano a la cadena britanica
Mark & Spencer. Asimismo, ha dotado
a sus centros de un profundo cambio
de imagen, con el fin de recuperar cuo-
ta de mercado.

Para hacer rentable su negocio, Si-
mago ha llevado a cabo una reestructu-
racion de plantilla, que ha afectado a
800 trabajadores, y ha puesto en venta
el edificio que alberga su sede central
en Madrid. Aunque en un principio,
Dairy Farm negoci6 la compra de algu-
nas cadenas regionales, mas tarde sus
maximos ejecutivos anunciaron que
esa opcion quedaria descartada. Su es-
trategia actual pasa por triplicar los
108 centros que actualmente tiene por
toda Espana, para lo que se invertiran
3.000 millones anuales hasta 1995.

En tanto que Simago afianza su po-
sicién en la superficie media de los
supermercados, Cofidisa aprovecha
para deshacerse de las sociedades que
configuraban su grupo de distribucion,
al no ver una salida clara a estos nego-
cios. Asi, en diciembre de 1991 esta
Corporacién Financiera daba a cono-
cer el principio de acuerdo alcanzado
con la cadena detallista UDA para la
venta de su cadena andaluza de super-
mercados Gaybo.

Meses méas tarde, la citada entidad
S
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financiera comunicaba la venta de su
grupo El Arbol a la sociedad holande-
sa Unigro, que anteriormente habia
comprado la cadena Pefiagrande al
grupo Elosta y que entré en Espana de
la mano de la sociedad Sagara. Para
disolver su grupo, creado hace unos
anos a causa del boom de compras en
el sector, al BBV tan solo le resta ena-
jenar la cadena Sebastian de la Fuente,
para lo que negocia, entre otros, con
el grupo vasco Eroski.

Precisamente, Eroski ha sido otro de
los grupos més activos del sector duran-
te los ultimos tiempos. El grupo, surgido
tras la fusion de la cooperativa vasca
Eroski con la valenciana Consum, ha
ido creciendo vertiginosamente en los
altimos anos, aunque también ha en-
contrado algunos problemas para con-
solidar dicha expansion.

Desde el pasado ano, el grupo Eros-
ki ha ido aumentando las cifras de in-
version en toda Espana, hasta situarse
finalmente en un montante global de
200.000 millones de pesetas. El grupo,

gue ha decidido adoptar el nombre de
Eroski como anagrama para sus hiper-
mercados y el de Consum para las tien-
das “discount” y los supermercados, ha
conseguido un nuevo impulso al aliarse
con grandes grupos inversores, como la
ONCE, para el desarrollo de nuevos
puntos de venta.

Asimismo, la entrada en el holding
que controla Eroski, Erosmer, de la so-
ciedad de seguros Lagun Aro, del pro-
pio grupo Mondragén al que también
pertenece Eroski, ha dado un nuevo
impulso a su actividad.

En tal sentido, para ampliar su im-
plantacién en el area de los hipermerca-
dos medios, Eroski adquirié el hipermer-
cado Baliak a la sociedad Diceco, con
lo que elevo a seis los centros de este ti-
po explotados por su grupo. Baliak ha-
bfa logrado en 1991 una facturacién de
4,500 millones de pesetas. Su superficie
global se aproxima a los 5.000 metros
cuadrados y esta previsto que en un fu-
turo pase a formar parte de un centro
comercial denominado Kareaga.

La compra de Baliak por parte de
Eroski estuvo a punto de invalidarse de-
bido a que la auditoria encargada sobre
la sociedad revel6 datos diferentes a los
presentados por Diceco a Eroski. Final-
mente, ambas sociedades lograron sal-
var sus diferencias.

Eroski, de otro lado, ha abierto su-
permercados en el sur de Francia en
alianza con el grupo Promodes y ha in-
tentado entrar en Portugal aunque sin
éxito. Recientemente, Eroski rompié su
acuerdo de asociacioén con la sociedad
francesa Leclerc, con la que se preten-
dia, inicialmente, potenciar un fuerte
desarrollo de ambas empresas en el
mercado espariol.

En el terreno de las compra-ventas,
la operacién mas destacada en el area
de las medianas superficies durante
1992 ha sido, probablemente, la adqui-
sicion de la cadena Mantequerias Leo-
nesas por parte de sus propios directi-
vos, contando con el inestimable apoyo
del todopoderoso Banesto. Desde la
presidencia de la compania, se lanz6
una “Management By Out” (M.B.O.)
para adquirir a la alemana Coop AG el
100% del capital de la cadena, opera-
cion que supuso un desembolso de
3.000 millones de pesetas. El grupo ale-
méan Coop AG habia desinvertido ante-
riormente en otras sociedades como
Oscar Mayer y Garvey.

En Asturias, la suspension de pagos
de la emblematica sociedad Los Tulipa-
nes fue aprovechada por el grupo Cen-
tra, a través de su filial CID , para com-
prarsela a sus antiguos propietarios por
mas de 1.500 millones de pesetas. Asi-
mismo, en 1990 la cadena de super-
mercados Match pasd a manos del gru-
po belga Luis Delhaize.

En cuanto a integraciones de em-
presas, el grupo de distribucion asturia-
no Aldi, compuesto por las sociedades
Alvarez y Cia y por Hilario Osoro llegb
en junio de 1992 a un acuerdo para
proceder a la fusion de ambas empre-
sas. La facturacion de las dos empresas
sumara mas de 20.000 millones de pe-
setas, quedando estructurada la nueva
sociedad en torno a Hilario Osoro, so-
ciedad con estructuras mayores. De

igual modo, las sociedades que compo-
-

42 Eimibu:lén Ne6



ESTRATEGIAS DE LA "GRAN" DISTRIBUCION

PRINCIPALES GRUPOS DE DISTRIBUCION EN ESPANA

EMPRESA TIPO DE SUPERFICIE FACTURACION (*)
El Corte Inglés Gran almcen 956.000
Galerias Preciados Gran almacén 135.000
Pryca Hipermercados 360.000
Continente ) Hipermercados 270.000
Alcampo Hipermercados 217.000
Hipercor Hipermercado 121.773
Mercadona Distrib. Minori. 140.000
DIA Discount. 120.000
Eroski Dist. Mayor y Minor 80.000
Makro Distr. Mayori. 75.000
Simago Distri Minori. 70.000
IFA Central Compra 500.000
UDA Central Compra 211.000
Centra Central Compra 185.000

(*) millones de pesetas

nian la sociedad valenciana Enaco han
fusionado sus estructuras a lo largo de
este aio. Tanto Aldi como Enaco se ha-
[lan afiliadas a la central de compra
IFA, en fase de verticalizacion de sus
estructuras.

Er torno a este grupo asturiano, Al-
di, gravitan enormes incognitas, tras co-
nocerse que el grupo aleméan del mis-
mo nombre prepara desde hace meses
su desembarco en Espana. Segln diver-
sas fuentes de Asturias, éstos empresa-
rios asturianos han llegado a un acuer-

do con el grupo aleméan Aldi, quien,
como muestra de su compromiso, ha-
bria destinado a la sociedad una pe-
quena aportacion de capital. Sin em-
bargo, fuentes del grupo IFA, al que se
hayan asociados los supermercados de
este grupo de distribuciéon, consideran
este hecho imposible en funcién del
acuerdo que une a ambas firmas.

Sea cual sea la situacion, el grupo
aleman Aldi se prepara para el asalto
en Espana tras haber conquistado el
mercado francés y el britanico. En sus

diferentes incursiones fuera de Alema-
nia, el grupo aleman ha provocado la
reestructuracion de otros grupos de la
distribucién, que se han visto sorpren-
didos por los bajos costes y precios con
que esta austera cadena opera en el
mercado.

En la costa levantina, el grupo Mer-
cadona también ha planteado una nue-
va estrategia de crecimiento en Espana
para aumentar su presencia en la Co-
munidad Valenciana, Murcia, Madrid,
Castilla-La Mancha, Baleares y Cana-
rias, principales mercados del grupo en
nuestro pais. El grupo decidi, a princi-
pios de 1992, abandonar su pequena
inversién en la cadena de television
Antena 3, centrado sus proyectos en el
ambito de la distribucion.

LA VERTICALIZACION DE
LAS CENTRALES

Paralelamente al proceso de con-
centracién en las cadenas de supermer-
cados, el sector de la distribucion ha
asistido en los Gltimos anos al proceso
de fusién de las centrales de compras y
sus sociedades afiliadas.

Este proceso, que alegbricamente se
ha denominado verticalizacién de es-
tructuras, y que ha afectado a unas cen-
trales en mayor medida que otras, ha
traido consigo hasta el momento la de-
saparicién parcial o total de algunas de
estas sociedades, como ocurrié con la
cadena de Transafrica, Cadesa, dentro
de una tendencia que se incrementara
en los préximos afos.

Cada una de las cadenas de compra
ha afrontado esta etapa vital de su his-
toria de diferente forma, de acuerdo
con la decision de sus propios afiliados,
si bien es cierto que todas ellas se en-
caminan de manera irreversible hacia
la integracion total.

En este, como en otros procesos de
la distribucion, el tépico de la absor-
cion del pequeiio por el grande se con-
vierte una vez mas en realidad.

En efecto, de todas las centrales de
compra ahora presentes en el mercado
espafiol, aquellas que cuentan con ma-
yores niveles de facturacién son las (ﬂe
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parecen tener asegurado su futuro, al
menos a corto plazo.

En esta linea estaria en primer lugar
la cadena IFA, cuyo volumen de ingre-
s0s, teniendo en cuenta la totalidad de
sus asociados, supera actualmente los
500.000 millones de pesetas anuales.
IFA, que ha ampliado en el Gltimo afo
y medio de forma espectacular su nu-
mero de asociados, avanza en estos
momentos el proyecto de fusién de sus
asociados , que supondria la creacion
de un gran holding de distribucién en
Espana. Hasta ahora, han sido varios
los grupos financieros interesados en
tomar parte en este proyecto, siendo el
antiguo Banco Hispano (actualmente
integrado en el BCH) el que mas proxi-
mo estuvo hace algin tiempo en formar
parte de la operacion.

Segtin fuentes de la propia IFA, el
proceso no quedard culminado hasta
que los asociados hayan dado el si defi-
nitivo, evitando asi que surjan dificulta-
des que den al traste con la fusion. Al-

gunos de los grupos regionales asocia-
dos a IFA, como es el caso de Enaco en
Valencia o Aldi en Asturias ya han pro-
cedido a la fusién de sus sociedades.

Igualmente, las gestiones para llegar
a un acuerdo con todos los miembros
siguen produciéndose, al objeto de
buscar una estrategia de futuro para el
grupo, de cara al Mercado Unico. En-
tretanto, IFA sigue reforzando su posi-
cion en aquellas areas donde se halla
en desventaja, admitiendo sociedades
de otras cadenas como Sélex, Centra o
Una-Vivo que han solicitado su afilia-
cidn a este grupo.

De las adquisiciones realizadas por
IFA en los Gltimos meses, dos operacio-
nes destacan por su importancia. Una,
la absorcién de la cadena Penta Espa-
fola de Distribucién, con 32 asociados,
que facturan en torno a 160.000 millo-
nes de peselas. La otra, la incorpora-
cion a IFA, el pasado mes de enero, del
grupo salmantino Tragoz, que contaba
con unas ventas de 25.000 millones de

pesetas. .

Ademas, se han adherido al grupo
IFA otras tres empresas catalanas inte-
gradas anteriormente en la cadena Cen-
tra, las cuales facturan conjuntamente
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en torno a 13.000 millones de peselas.

Por su parte, la cadena Una-Vivo,
que preside José Luis Garcia Garrido,
ha procedido en los dltimos meses a la
fusion de su filial Vivodist con la socie-
dad cabecera, quedando asi agrupados
todos sus negocios bajo la nica deno-
minacion de Una-Vivo S.A. La inten-
cién de Una-Vivo es crear una segunda
sociedad paralela a esta, en la cual se
incluyan todos aquellos asociados que
deseen participar en otros proyectos di-
ferentes. Entre otros objetivos, esta so-
ciedad servird para canalizar los planes
en centros comerciales prvistos por al-
gunos de sus miembros, en la que tam-
bién tomara parte la propia sociedad
matriz. El pasado afo, un grupo de so-
ciedades adscritas a esta cadena ingre-
sé en IFA, las cuales en su conjunto
facturaban en torno a 10.000 millones
de pesetas. Sin contar esas sociedades,
el grupo obtuvo unas ventas el pasado
ejercicio superiores a los 195.000 mi-
llones de pesetas.

La cadena Digsa, en manos del gru-
po inglés Ashley, ha sido reducida ya a
tres sociedades a efectos de agilizacion
de los tramites juridico-financieros.
Con vistas a la definitiva fusién, Ashley
pretende agrupar sus filiales en torno a
Digsa y Digsa Cartera, a partir de lo
cual comenzara con la unién de sus es-
tructuras. A lo largo de 1992, Digsa,
que atraviesa ciertas dificultades finan-
cieras, se ha visto obligada a despren-
derse de algunos de sus activos para se-
guir con su politica de aperturas de
centros bajo las denominaciones Com-
pre Bien y CB Ahorro.

Digsa mantiene paralizados sus
proyectos de compras de nuevos esta-
blecimientos en Andalucia y otras areas
regionales en las que ha recibido ofer-
tas. No obstante, fuentes de la empresa
han comentado en repetidas ocasiones
que el grupo adquirird pequenas colec-
ciones de tiendas en la comunidad an-
daluza si éstas presentan a Digsa un
plan de compra atractivo. Digsa cuenta
en estos momentos con una red de mas
de 279 establecimientos propios y unos
700 en franquicia, que le reportan unos
ingresos préximos a los 65.000 millo-
nes de pesetas y unos beneficios de

1.181 millones de pese-
tas, tras decrecer un 9% a
lo largo de 1990.

Unién Detallista de
Alimentacion (UDA), que
también ha emprendido
un plan de verticaliza-
ciébn que espera tener
concluido para el 30 de
junio de 1993, ha apro-
vechado, a su vez, las
ocasiones que se le han
presentado para crecer en
el exterior. Algunos de
sus asociados han abier-
to, a lo largo de 1992, es-
tablecimientos de distri-
bucién en Praga (Checos-
lovaquia) y Yugoslavia.
Esta iniciativa ha sido
posteriormente puesta en
practica por otras cade-
nas de distribucion espa-
nolas, como la mallorqui-
na SYP (Servicio y Pre-
cios), que adquirio el pa-
sado mes de julio, por
250 millones de pesetas,
el 60% del segundo su-
permercado de Praga.

Asimismo, UDA ha relanzado sus
exportaciones a Angola, a través del
contrato que obtuvo tras viajar en la
delegacion de empresarios que acom-
paii6 al presidente Gonzalez en su via-
je oficial durante los primeros meses
de este afo. UDA, que dio un fuerte
impulso a su superficie total en Andalu-
cia, al comprar a la Corporacion del
BBV (Banco Bilbao Vizacaya) la cadena
andaluza Gaybo, cuenta actualmente
con unas ventas que superan los
200.000 millones de pesetas.

Pese a esta labor individual realiza-
da por cada una de las cadenas deta-
llistas, la gran competencia que les su-
ponen las grandes sociedades de hiper-
mercados ha llevado a éstas a promo-
ver una unidad de accion en su faceta
de compra. Asi Spar, Centra y Una-Vi-
vo firmaron en la pasada primavera un
protocolo para la creacion de una so-
ciedad, Promociones Empresariales, a
través de la cual las tres cadenas efec-
tuan conjuntamente sus compras a los

fabricantes. A esta macrocentral de

compras podria unirse en los proximos
meses alguna otra cadena como UDA.

Centra, cadena que factur6 en 1991
més de 180.000 millones de pesetas
{con un incremento del 11% respecto a
1990), puso en marcha el pasado ano
un proceso de expansion y moderniza-
cién, que a juicio de sus responsables
ha superado todas las previsiones. El
grupo invirtié en 1991, en el mercado
nacional, méas de 8.000 millones de pe-
setas en la apertura de 50 supermerca-
dos, almacenes y centros “cash and
carry”. Esta sociedad ha emprendido el
desarrollo de la cadena a través de va-
rias vias en las que se inscriben la crea-
cion de Centra Industrial (CIN), en aso-
ciacién con la entidad Bankinter, y la
puesta en marcha de Centra Distribu-
cién (CID).

A través de CIN, Centra ha adquiri-
do participaciones en distintas empre-
sas del sector alimentario, como la Cor-

poracion Pesiver, Aguas de Fuentepini-
-
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lla, Aceites de Antequera o Conservas
El Pilar.

GRANDES ALMACENES: UN
MUNDO EN DOS MANOS

En la gama mas alta de los centros
de distribucion se hallan los grandes al-
macenes, que en Espaia presentan un
importante contraste. El puesto de lider
lo ostenta el archipopular grupo El Cor-
te Ingles que, respaldado por la exce-
lente trayectoria de su cuenta de resul-
tados, ha ido incrementando en los ul-
timos anos sus estructuras y su prestigio
en nuestro pais.

Simbolo de poder y ejemplo de
buena gestion, al menos hasta la fecha,
El Corte Inglés ha logrado hacer de su
negocio el gran imperio de la distribu-
cion espariola y un punto de cita inelu-
dible en la compra para la mayoria de
los consumidores espanoles. Durante el
ejercicio correspondiente a 1992 (fina-

lizado el pasado mes de febrero) El Cor-
te Inglés alcanzd unos beneficios netos
de 38.000 millones de pesetas, cifra
que supuso un aumento del 13% sobre
el ejercicio anterior. Ademas, durante
dicho periodo, la facturacion del grupo
se acerco a 1 billon de pesetas, lo que
representd un incremento del 20% res-
pecto al ano anterior. Su maximo eje-
cutivo, Isidoro Alvarez, envidia de em-
presarios , adelantd durante la dltima
junta de accionistas de agosto de 1991
los ultimos planes de expansion previs-
tos por la compaifiia , que incluia la
construccién de dos nuevos centros en
Madrid y la ampliacién de otro en Ca-
taluna.

El otro grupo, la antitesis, lo repre-
senta la siempre inestable Galerias
Preciados que, como consecuencia de
la especulacion de sus sucesivos pro-
pietarios, ha ido perdiendo acelerada-
mente cuota de mercado en las ulti-
mas décadas. Su propia identidad ha
sido variada, habiendo quedado final-
mente en Galerias tras
la Gltima estrategia
emprendida por uno
de sus ultimos presi-
dentes, Michael |. Bab-
cock. Tras la suspen-
sion de pagos de su
matriz Mountleigh la
sociedad se ha visto
nuevamente arrastrada
a la incertidumbre.

Fundada por el em-
presario asturiano Pepin
Fernandez, Galerias ha
conocido otros siete
propietarios, que no
han sabido hacer de la
compania un negocio
rentable. El pasado ejer-
cicio, Galerias registrd
pérdidas por valor de
343 millones de pese-
tas. Michael ). Babcock
puso en marcha una
nueva estrategia en la
sociedad, orientada ba-
sicamente a imprimir a
la compania un nuevo
cambio de imagen.
Transformacién que

persigue situar a €sta empresa en un
puesto privilegiado dentro del segmento
de la ropa de marca, abandonando otras
areas de su actividad, como el género
del hogar.

De los 29 centros que componen
Galerias, un tercio no son propiedad de
la compania, ya que fueron vendidos
por Mountleigh a su filial inmobiliaria
MGP. La deuda de la compaiiia ascien-
de actualmente a 31.000 millones de
pesetas, la misma cifra que habia pre-
visto invertir Mountleigh en remodelar
sus centros de toda Espana.

Para financiar sus inversiones, Ga-
lerias intent6 vender algunos de los in-
muebles que aln conserva, iniciando
contactos con diferentes grupos nacio-
nales e internacionales interesados, en-
tre ellos la firma britanica Marks&Spen-
cer y la francesa Le Printemps. Sin em-
bargo, todas ellas quedaron frustradas
al poco tiempo de iniciarse.

Asi las cosas en Galerias, todo
apunta a El Corte Inglés como el gran
lider en este segmento para las proxi-
mas décadas, a menos que decida su
entrada en Espana alguno de los princi-
pales grupos europeos del sector como
Laffayette, Le Printemps, o Harrod's.

Hasta ese hipotético momento, tan
solo un grupo implantado en Espafa
puede robar clientes a la cadena de Isi-
doro Alvarez: Marks&Spencer, que,
aunque con lentitud, avanza progresi-
vamente su plan de expansion en Espa-
na. Por ahora, tan solo cuenta con cen-
tros en Sevilla y en Madrid (en la calle
Serrano), pero pronto abrira otro en Va-
lencia tras comprar en subasta un edifi-
cio que era propiedad de Marcol.

Aparte de esta ciudad levantina,
M&S tiene previsto instalarse en todo
los grandes ntcleos urbanos del pais,
respaldada por el grupo Cortefiel, que
posee el 30% del capital de esta filial
espanola.

EL REAJUSTE DE LAS
INVERSIONES FINANCIERAS

Paralelamente al posicionamiento
de los distintos grupos espanoles y ex-

tranjeros en los diferentes segmentos
=S
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de la distribucion, los grupos financie-
ros espanoles, como el Banco Bilbao
Vizcaya (BBV) o la Banca March, tra-
dicionalmente presentes en este sec-
tor, han puesto a punto sus estrate-
gias. Con el fin de ajustar al maximo
la rentabilidad de sus inversiones, es-
tos han decidido mantener su presen-
cia solo en aquellos dreas con exce-
lentes expectativas de futuro.

Este es el caso de la Corporacion
Financiera Alba, propiedad de la Banca
March, que decidio el pasado aio des-
prenderse de la sociedad Simago, tras
el deterioro sufrido por su cuenta de re-
sultados en los Gltimos ejercicios. A pe-
sar de ello, este banco ha mantenido
firmemente su participacion minoritaria
en la cadena de distribucién Pryca.
Ademas, los March han abierto su in-
version en distribucion hacia activida-
des atn poco desarrolladas en Espana:
los centros de venta de material de bri-
colage. Para ello, Alba se ha asociado
con la firma bhelga Aki. Esta misma tra-
yectoria la ha seguido luego el grupo
espanol Transafrica que ha comple-
mentado su participaciéon en la cadena

de distribucion Transmeridional con
una alianza con la sociedad francesa
de bricolage Monsieur Bricolage para
abrir hipermercados en Espana.

Por su parte, el BBV se ha ido des-
prendiendo a lo largo de este ano de los
activos de su Corporacion de Distribu-
cidén, compuesta por las companias
Gaybo, Sebastian de la Fuente y por ¢l
grupo “El Arbol”. Sin embargo, el Banco
Bilbao Vizcaya ha afianzado su partici-
pacion del 20% en el grupo Continente,
en el que participa con la sociedad fran-
cesa Promodes. Incluso ha reforzado
esos lazos, al tomar una participacion
minoritaria en ¢l propio grupo Promo-
des, lo que ha facilitado el acceso del
maximo directivo de Continente en Es-
pana, Alfonso Merry del Val, a las mdxi-
mas tareas ejecutivas comerciales del
grupo a nivel mundial.

La entidad financiera Banesto, tradi-
cionalmente alejada de este sector,
también ha hecho durante este ano
amagos de aproximacion a la distribu-
cion. Asi, esta sociedad financié en su
totalidad la operacion mas atipica del
ano, la compra por parte de sus directi-

vos e la sociedad Mantequerias Leo-
nesas tras el cierre de la operacion con
sus antiguos propietarios, al grupo ale-
man Coop AG. Ademas, se ha sabido
que Banesto estuvo interesado en arti-
cular una olerta sobre Galerias Precia-
dos, aunque finalmente dio marcha
alrds por motivos internos.

Mientras que, por su parte, el Ban-
co Exterior de Espafa, (BEX), integrado
en la corporacion pablica Argentaria,
se ha introducido este afo también en
el sector de la distribucién, tras los
problemas financieros de la sociedad
promotora Parques Urbanos. El BEX,
uno de los principales acreedores de
esta firma inmobiliaria, tomé una par-
ticipacion del 25% en una de sus filia-
les con el fin de eliminar la cifra adeu-
dada por ésta. Parques Urbanos ha
construido, entre otros, los centros co-
merciales Parque Sur, en Madrid, y el
de Bahia Sur, en Cadiz.

Qa

RAMON ARAGONES

Periodista
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LAS ESTRUCTURAS COMERCIALES Y
EL NEGOCIO DE LA DISTRIBUCION

CARLOS BALANDRON Y LUZ CORCUERA.
Asesoria de Inversiones en el Sector Comercial (ASERINVEST).

a evolucion de la actividad em-

presarial y financiera que se

mueve en torno a la distribucion

comercial viene condicionada,
en buena medida, por la configuracién
paralela de las estructuras comerciales
y de su desarrollo técnico.

De ahi que, para valorar el com-
portamiento del “negocio” de la distri-
bucién sea necesario analizar las ten-
dencias de las estructuras y sistemas
comerciales, sus ubicaciones y tipolo-
gias, con el fin de entender a la propia
distribucion comercial en un sentido
mads amplio.

No debemos olvidar también, que
el producto, su distribucién, el diseno,
el marketing, el personal y el precio,
no son caracteristicas aisladas del en-

torno de ubicacion, dado que su pro-

pia valoracion inmobiliaria, el coste de
implantacion de la tienda, el entorno o
area de influencia econémica y social,
-en una palabra, los costes de estructu-
ra-, hacen variar apreciablemente la
propia distribucion del producto y su
capacidad de penetracion, afadiendo
factores de coste-beneficio que influ-
yen de manera importante en el éxito
o fracaso del negocio.

EL ESPACIO COMERCIAL

La concepcién espacial del comer-
cio se ha ido ligando, cada vez mas, a
las necesidades y aspectos socio-eco-
némicos, pero de forma mas relevante
a las tendencias del urbanismo y trafi-
co automovilistico, permitiendo que,
desde la decada de los cincuenta,
fecha de realizacién de los primeros
centros comerciales, hayan sido abier-

tos 25.000 nuevos centros en todo el
mundo.

No obstante, hablar de la evolu-
cion de los centros comerciales, sin,
en paralelo, hablar de la evolucién de
las grandes superficies comerciales,
seria casi imposible.

—

Hasta los anos cincuenta, las pri-
meras grandes superficies, tipo gran al-
macén y almacén popular, hacen su
aparicion en el centro de las ciudades,
en los distritos con mayor tradicién co-
mercial y siempre en proximidad in-
mediata a estructuras comerciales exis-
tentes, aprovechando el flujo peatonal
asociado con la aglomeracion formada
por la distribucién minorista.

Los grandes almacenes comienzan
su expansion, en la siguiente decada,
en distritos menos céntricos, siguiendo
el crecimiento de la poblacién hacia
zonas menos congestionadas y aumen-
tando su cuota de mercado.
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Paralelamente aparecen, en el cen-
tro de las ciudades, formas de distribu-
cion especializadas, con el mismo
principio unitario que las anteriores,
pero con un surtido menos amplio, y
sin embargo mds profundo. Debido a
factores de encarecimiento del suelo
urbano, de saturacion de zonas comer-
ciales tradicionales y de crecimiento
demogréfico fuera del centro de la ciu-
dad, comienza la atraccion hacia la
periferia.

Desde principios de los setenta,
factores como el sistema de produc-
cién en masa, aumento de la oferta de
productos, auge del automévil y refor-
ma de la red viaria y de transportes co-
lectivos, provocan la aparicion de una
serie de fenémenos como los que se
comentan a continuacion:

- Implantacién de centros comer-
ciales periféricos en los que aparece
ya una locomotora como gran alma-
cén, almacén popular o gran superfi-
cie especializada.

- Introduccién del fenémeno hiper-
mercado en el sistema distributivo ubi-
cado inicialmente en la periferia de las
ciudades.

— Aparicion de grandes superficies
especializadas, aisladas e indepen-
dientes al borde de las carreteras de
acceso a los grandes nucleos urbanos,
como, por ejemplo, unidades de ca-
racter textil, muebles, electrodomésti-
cos, jardineria o bricolage.

NUEVAS FORMULAS

Sin embargo, el fenémeno periféri-
co ha evolucionado muy rapidamente,
y desde 1975 se asiste en Europa a un
proceso caracterizado por la aparicion
de tres tipos de desarrollos, en cuanto
a nuevas estructuras comerciales:

- Centros especializados compues-
tos por varias superficies, especializa-
das también, y complementadas por
tiendas independientes. Estamos ha-
blando de los multicentros que se han

venido creando en las ciudades euro-
peas en los daltimos 15 anos. Este tipo
de creacion también se encuentra dis-
puesto a asimilar los cambios necesa-
rios para evolucionar hacia lo que
seran los centros comerciales urbanos
de los 90.

— La conversion de los Hipermerca-
dos en Centros Comerciales con Hi-
permercado. Su desarrollo comenzo
en Francia en los afios 75/80, debido
al interés por parte de estas empresas
de distribucion de complementar su
actividad con tiendas especializadas
independientes. Tales tiendas se ubica-
ban en galerias situadas frente a la caja
del propio Hipermercado.

- Centros comerciales integrados
donde la gran superficie esta repre-
sentada por grandes almacenes, hi-
permercados, grandes superficies es-
pecializadas y dreas de ocio y restau-
racion.

Actualmente, existe un evidente

=
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auge por el desarrollo de los denomi-
nados centros comerciales integrados,
asi como del modelo de gran superfi-
cie rodeado de un pequeno nimero de
tiendas a su alrededor. En el caso es-
pafnol, es posible que en el plazo de
tres anos se duplique el nimero de
centros actuales. A pesar de esta ex-
pansion, Espafia estd demasiado lejos
de otras naciones europeas, como es
el caso de Francia, un pais en el que
existen 450 centros, lo que le convier-
te en el lider en este campo dentro del
Marco europeo.

El gran almacén, siendo un ancla o
locomotora importante, ird variando su
estructura de exposicién a productos
de detalle especializados, muy ligados
a la oferta complementaria de servi-
cios, despreciando productos que ne-
cesiten dreas de venta amplia (mue-
bles, electrodomésticos,...), de rota-
¢ion répida o de precio barato. La es-
pecializacién de la distribucién (hiper,
medianas superficies textiles, de hogar,
etc...), estd provocando el rediseno de

sus productos y sus nichos de mercado
en el gran almacén. No obstante, su
futuro en un pais como Espana es am-
plio y, ademds, a estos centros comer-
ciales les provoca sinergias en precios,
margenes, y valor inmobiliario muy es-
timables, que nunca puede aportar el
hipermercado de alimentacién.

Este dltimo ird adaptando su super-
ficie de ventas, dependiendo de los
casos concretos de ubicacion, al drea
de influencia econémica del mismo.
Es importante sefalar que, en la actua-
lidad, muy pocos hipermercados se
desarrollan sin galerias comerciales.

Finalmente, el crecimiento de la
demanda y la creacion de centros co-
merciales favoreceran el desarrollo de
grandes superficies especializadas de
todo tipo.

TENDENCIAS DE FUTURO

A partir de la realidad actual, las
tendencias de futuro, desde el punto

de vista de la tipologia, irdn encamina-
das, fundamentalmente, en dos ver-
tientes: centros de hipermercado y
centros de caracter regional. Por otra
parte, los denominados “multicentros”
0 “centros shopping” gozaran también
de amplias expectativas de desarrollo.

Respecto a los centros comerciales,
la tendencia se materializard en tres
planos bien diferenciados :

- 1.- La primera modalidad se de-
sarrollard en grandes complejos co-
merciales y de ocio, instalados en
grandes superficies entre los 50.000 y
100.000 m2 de area de ventas, en po-
blaciones muy superiores a los
100.000 habitantes, disponiendo de
una excelente comunicacién con los
municipios del drea metropolitana.
Este factor confiere al centro un mar-
cado caracter regional.

- 2.- Por otro lado, asistiremos a la
creacion de centros de caracter local,
con hipermercados complementados
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con tiendas especializadas y restaura-
cién. Asi y todo, estaran ubicados en
zonas exteriores amplias bien dotadas
de infraestructuras viales y parking.

- 3.- El tercer modelo seria proxi-
mo a los centros comerciales tradi-
cionales (Gnicamente comercio) pero
combindndolo con actividades de
ocio, de manera arménica, con obje-
to de provocar la sinergia necesaria
que de vida al centro.

Por altimo, y un poco al margen,
quedardn los mercados tradicionales,
cuya evolucion tiende al estanca-
miento, siendo mercados de barrio,
salvo medidas conjuntas de los ayun-
tamientos y los gestores, que inicien
campanas de creacién de parkings
subterrdneos que alivien la carga de
la compra de alimentacion. A su vez,
en zonas concretas de la gran ciudad,
se mantendran las tiendas especiali-
zadas de alto standing.

ARQUITECTURA Y DISENO

Respecto a las caracteristicas de
tipo arquitecténico, se basaran en el
diseno, puesto que es una de las he-
rramientas mas importantes para
crear la imagen del centro y comuni-
car al publico el caracter especial del
mismo, dotandole de una fuerte iden-
tidad. Debe percibirse un sentimiento
de espacio concreto y con personali-
dad, creando un entorno funcional y
agradable en el que el visitante pueda
pasear y encontrarse a gusto.

Deben formarse escenarios, ani-
marse espacios y conseguir la crea-
cion de atmésferas determinadas. Al
mismo tiempo, los volimenes interio-
res deben permitir la formacién de
perspectivas y vistas que generen in-
terés y sorpresa al recorrer el centro,
estableciendo criterios para el disefio
de los locales, en particular sus fa-
chadas, escaparates y rétulos. Serdn
criterios establecidos cuidadosamente
para respetar la personalidad de cada

uno, salvar la diversidad necesaria en
cada local y, al mismo tiempo, acen-
tuar el caracter global del centro y su
imagen civica, conformando incluso
el estilo de la sedalizacion del
mismo.

En cualquier caso, en el futuro se
reforzard la importancia de dos as-
pectos esenciales: la existencia de
aparcamientos amplios y con sufi-
ciente capacidad y una infraestructu-
ra urbanistica y de comunicaciones
satisfactoria.

Habra que considerar, asimismo,
la implantacion decisiva del ocio
como locomotora, bien en su vertien-
te tradicional -restauracién y cines-,
bien bajo las dltimas manifestaciones
-parques recreativos, deporte, disco-
tecas, etc...- , logrando de esta mane-
ra la permanencia de los consumido-
res potenciales en el entorno, tanto
para compras como para ocio, crean-
do asi un servicio de entretenimiento
no disponible hasta el momento.

Como es obvio, deberdn crearse
zonas seguras de esparcimiento y no
agresivas para el vecindario o la pro-
pia vida del centro, generando una
gran estabilidad para el mismo.

CENTROS
COMERCIALES INTEGRADOS

Cualquier centro comercial de
nueva creaciéon debe responder a la
concepcion de un conjunto ensam-
blado de establecimientos comercia-
les independientes, que posean un
“flujo locomotor o locomotora”, un
namero variable pero suficientemente
alto de comercios independientes
especializados, junto a actividades
y servicios complementarios tales
como restaurantes, prestaciones de
servicios, equipamiento de ocio,
cultura, deporte, etc..., buscando
como objetivo sustituir la denomi-
nada “compra necesidad” en “com-
pra placer”.

La incorporacion de actividades
de restauracién, de ocio, deportivas,
etc.., a la configuracion inicial de los
centros comerciales, supone el arran-
que del nuevo concepto de centro
comercial como centro de esparci-
miento.

Este tipo de centros deben integrar
de forma armonica dos actividades
fundamentales: el comercio y el ocio.
Se instalan en el exterior de aglomera-
ciones urbanas en zonas despejadas,
con facilidad de aparcamiento y vias
rapidas de comunicacién.

La innovacion fundamental que se
aporta, comparandolos con los cen-
tros tradicionales es, por tanto, la
conjugacion de las necesidades de
los centros comerciales denominados
de segunda generacion, caracteriza-
dos por la aparicion de “molles” co-
merciales con zonas de restauracién
y pasatiempo, con actividades de
ocio, donde se conjugan tanto el de-
nominado ocio de impulso, 0 mo-
mentdneo, como el ocio cautivo.

Como es sabido, la ubicacién de
centros de ocio en los centros co-
merciales crea tal sinergia que se
convierten en auténticas locomotoras
economicas y sociales del entorno
donde se ubican pero que, a la vez,
plantean un reto en la gestion del
funcionamiento de los centros com-
binados. Por ello, es necesario ase-
gurar el correcto funcionamiento de
estas actividades y del conjunto, a
través de estructuras empresariales
capaces de llevar a cabo estas nece-
sidades de gestion.

El “centro integrado” dignifica,
por tanto, el concepto de centro co-
mercial, despojandolo de sus conno-
taciones negativas (lugares alejados,
mal comunicados, oferta de un solo
producto, etc...).

Q
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EL MERCADO DE TRABAJO EN EL

COMERCIO Y LA DISTRIBUCION

ELADIO PALOMINO

ualquier trabajo de analisis y re-
flexion sobre el mercado de tra-
bajo en el sector de distribucion
comercial tiene que partir, en
primer lugar,de la propia reali-
dad estadistica sobre el empleo en esta
actividad, tal y como se refleja en el
cuadro n? 1, del que se desprenden las
siguientes conclusiones basicas:

— Del total de personas activas que
trabajan en el sector del comercio y la
distribucién, casi el 44% son auténomos.

— Es un sector donde hay un por-
centaje muy alto de mujeres, tanto asa-
lariadas como auténomas.

— El porcentaje de empleo fijo (al-
rededor del 60%), es inferior en Spun-
tos a la media nacional para todos los
sectores.

La radiografia més elemental sobre
el empleo en este sector incluye, asi-
mismo, otras caracteristicas, que se de-
rivan de la propia realidad estructural
del comercio y la distribucion:

El empleo esta concentrado en
las pequefias empresas. Asi, el 1,1%
de las empresas emplean entre 51 y
100 trabajadores y sélo el 0,5% tiene
mas de 500 trabajadores, porcentaje
que practicamente coincide con las

grandes superficies y cadenas de ali-
mentacion que han experimentado el
mayor desarrollo.

Reducida dimension de las em-
presas.

Escaso nivel de formacién entre
de los empresarios del comercio tradi-
cional, déficit que ahora se hace mas
importante para afrontar el reto del
Mercado Unico europeo, con el riesgo
que eso tiene para la desapariciéon de
muchas empresas, que algunos estu-
dios, como el realizado recientemente
por el Instituto Censis, especialista en
analisis econdmicos, cifra en un 50%._)

56 EIstﬂlllllluién



CUADRO 1

MERCADO DE TRABAJO

EL MERCADO DE TRABAJO EN EL COMERCIO Y LA DISTRIBUCION

|.-POBLACION ACTIVA: AUTONOMOS + ASALARIADOS

Ocupados % Asalariados %  Autébnomos %

Comercio May. 436.800 100 344.700 79 92.100 21

Varones 322.500 74 245.100 7 77.400 84

Mujeres 114.300 26 88.600 29 14.700 16

Comercio Min. 1.417.700 100 692.700 49 725.000 51

Varones 703.100 50 349.500 50 353.600 49

Muijeres 714.700 50 343.200 50 371.500 51

TOTAL 1.854.500 100 1.037.400 56 817.100 44
I.-ASALARIADOS

Total % Fijos %  Temporales %

Comercio May. 336.700 100 208.500 62 128.200 38

Comercio Min. 722.100 100 425.700 59 296.400 41

TOTAL 1.058.800 100 634.200 60 424.600 40

Datos Encuesta Poblacién Activa (E.PA.). Cuarto Trimestre de 1991

Poco desarrollo de las formas
asociativas tanto verticales como hori-
zontales.

Utilizacion de técnicas de venta
poco evolucionadas, con predominio
del contacto personal.

Escaso nivel de equipamientos.

Practicamente nula inversion en
I+D. Entre las principales empresas es-
pariolas que invierten en este campo,
s6lo aparece una empresa de distribu-
cion. El desarrollo tecnoldgico en nues-
tro pais va unido a las grandes superfi-
cies de distribucion en detrimento de la
pequena tienda que sigue siendo en
gran parte artesanal, careciendo, en
muchos casos, de los minimos equipa-
mientos. Légicamente, la incorporacion
de Espafa a la CE esta generalizando, y
va a generalizar ain mas en el futuro,
los métodos modernos y sofisticados de
gestion, que las politicas econémicas
de corte neoliberal terminan confiando

a las multinacionales, en detrimento
del pequeno comercio.

Crecimiento acelerado de las
grandes superficies.

Fuerte crecimiento del comercio
ambulante.

Auge de la franquicia.
Ausencia de regulacion global.

Estas caracteristicas generales confor-
man un modelo de empleo que se defi-
ne, entre otros aspectos, por haber favo-
recido el crecimiento de la poblacién
empleada en esta actividad, jugando un
papel evidente de “colchén” del desem-
pleo dentro de la economia espariola.

Asimismo, cabe resaltar la importan-
cia del empleo femenino, con una enor-
me variabilidad, que juega, a su vez,
un claro papel de “colchon interno”.

De otro lado, el segmento mas in-
novador de la distribucion comercial

utiliza técnicas ahorradoras de empleo,
dentro de un sector que tiene una fuer-
te precarizacion de los contratos, con
una primacia de comportamientos indi-
viduales sobre los colectivos y un con-
trol importante de los turnos de trabajo.

Como consecuencia de estos facto-
res, esta actividad se estd conviertiendo,
cada vez mas, en un sector “de paso”
hasta que se encuentra otro trabajo mas
estable, donde se gane més (en el sector
de la distribucién se gana mucho menos
que en la mayoria de los sectores) y don-
de se pueda disfrutar del ocio (en este
sector se trabajan mas horas y hay mu-
chos flecos horarios que no se pagan).

De todo ello, se desprende una rea-
lidad poco halagiena, en la que hay
que considerar, ademés, la doble acti-
tud paternalista —imperante en las em-
presas mas pequenas— y de un consi-
derable desprecio a los trabajadores en
las empresas més grandes.

Actitudes que, en ambos casos,
llevan, en muchas ocasiones, hacia

posiciones de un antisindicalismo in-
-
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comprensible, que dificultan el enten-
dimiento, entorpeciendo las relacio-
nes laborales y la marcha de las pro-
pias empresas.

UNA APUESTA
POR LA DIGNIDAD

Las soluciones de futuro para estos
problemas constatados en el mercado

=,

de trabajo del comercio y la distribu-
cion deben pasar, en primer lugar, por
un gran pacto entre las fuerzas sindica-
les y empresariales con el objetivo de
dignificar el trabajo en el sector, convir-
tiendo a los trabajadores en auténticos
profesionales. Para ello habria que ope-
rar sobre varios factores.

1) El empleo.- Si estamos de acuer-
do en que el empleo es el principal
problema y que tiene una importancia
decisiva en el deterioro del resto de las
condiciones de trabajo, sera necesario:

* Respetar la causalidad en la
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contratacion.

* Negociar topes porcentuales ma-
ximos de contratos temporales sobre el
namero de trabajadores de la empresa.

* Consultar y negociar con los sin-
dicatos cuando se vayan a hacer con-
tratos de duracién determinada.

* Introduccién en los convenios de
mecanismos para el control del fraude
en la contratacion.

* Que los trabajadores temporales

disfruten de los mismos derechos y ga-
rantias que los trabajadores fijos.
* Creacién neta de empleo fijo.

2) La formacién.- La apuesta por la
formacion es fundamental para la pro-
fesionalidad y futuro de los trabajadores
de la distribucién. La formacion es la
inversion mas rentable que las empre-
sas pueden hacer en estos momentos
porque, cada dia mas, el elemento hu-
mano va a ser el elemento diferencia-
dor entre ellas.

Consideramos la formacion, ade-
mas, como un hecho irreversible. Des-

de esta optica:

* Debe ligarse a la introduccion de
nuevas tecnologias, porque los cambios
que se estan produciendo apuntan a un
trabajador polivalente, con conoci-
mientos, iniciativa y mayor facilidad de
adaptacion a los cambios tecnologicos.

*Formacién continuada que haga
frente a las necesidades actuales y futu-
ras, planificandola como algo perma-
nentemente presente en la empresa y a
la que se destinen recursos econémicos
y humanos, estableciendo un minimo
de horas de formacién al afio para las
diferentes categorias profesionales, pre-
ferentemente dentro de la jornada de
trabajo.

* Participacion de los sindicatos en
los planes de formacion de las distintas
empresas.

* Creacion de fundaciones, donde
sea posible.

3) Promocion profesional.- Si en la
formacion profesional se habla de des-
prestigio, la situacion de las promocio-
nes profesionales es ain mas negativa
en las empresas mas pequedas (la ma-
yoria) en las que por su volumen ésto
es imposible o cuando se trabaja en
empresas con una organizacion mas je-
rarquizada, donde no siempre priman
los criterios de profesionalidad. Asi
pues, cabe proponer:

* Que existan normativas publicas
y conocidas por todos.

* Que la formacién sea un criterio
basico.

* Que los programas se elaboren
conjuntamente entre las direcciones de
las empresas y los sindicatos, partici-
pando éstos en el proceso de seleccion
y adjudicacién de los puestos.

*Que sean objeto de negociacion
los puestos de libre designacidn.

* Que no haya exclusiones ni por se-
X0 ni de ningln otro tipo.

4) Horarios de trabajo y tiempo de
ocio.- La situacion actual de los hora-
rios laborales viene marcada por una
absoluta irracionalidad. Esto, unido a
los contratos de trabajo en precario, ha-

ce que lo habitual en muchas empresas
->
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sea que al trabajador se le diga el hora-
rio que tiene que hacer por teléfono,
cada dia distinto, sin poder organizar

su vida. En este tema, las soluciones
pueden pasar por:

* La reduccién progresiva de la jor-
nada hacia las 35 horas semanales.

* Negociacion de los calendarios la-
borales por los representantes de los tra-
bajadores en el seno de las empresas.

*QQue cada trabajador sepa cuando
trabaja y descansa, es decir, que tenga
certeza de su jornada laboral.

5) Salarios.- La situacion salarial en
el sector del comercio se caracteriza
por abanicos salariales muy amplios y
un porcentaje muy importante del sala-
rio que se paga con “dinero negro”, no
constando en némina, etc.. con lo que
tiene de negativo para las cotizaciones
de la Seguridad Social y desvinculando
al trabajador de la negociacion colecti-

va e incluso de los mismos objetivos
colectivos de la empresa. En este caso,
hay que abogar por:

* Terminar con la discriminacién
salarial en razén del sexo.

* Que las diferencias dentro de los
abanicos salariales no sean mayores de
a3,

* Necesidad de reflotar el dinero
negro.

* Retribuciones adicionales ligadas
a los beneficios de las empresas.

* Negociacion de planes de pen-
siones.

6) Ley de comercio interior.- Las
necesidades de racionalizar nuestro
sector, en la que algunos sindicatos he-
mos sido pioneros, comienza a calar en
muchas organizaciones empresariales
del pequeno comercio y en algunas
grandes empresas.

Nosotros no apostamos por empre-

sas obsoletas, que vayan contra el futu-
ro, queremos empresas modernas, con
vision de futuro, que compitan en un
mercado clarificador por unas normas
de comportamiento pablicas y conoci-
das. Creemos que la regulacion del ur-
banismo comercial, impedir la venta a
pérdidas, establecer horarios racionales,
etc.. va a facilitar un crecimiento del
empleo y una dignificaciéon del mismo.
Creemos incluso que sin una regu-
lacién del sector, cualquier pacto por la
dignificacion del empleo, no serfa posi-
ble. Pero si queremos pasar de un em-
pleo “de paso” a un empleo “con rai-
ces”, tenemos que intentarlo. En ello
nos jugamos el tejido laboral de este
sector.
a

ELADIO PALOMINO
Secretario General de la Federacion
de Comercio de CC.OO.
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RELACIONES LABORALEY

Y EYOLUCION DEL EMPLEO

GONZALO MENENDEZ

s evidente a los ojos de todos que
el sector comercial de nuestro
pais ha sufrido en la década de
los ochenta un proceso de cam-
bio estructural profundo. La implanta-
cion y continuo crecimiento de las
grandes superficies comerciales, la con-
centracion empresarial, la extensién de
cadenas minoristas de marca (franqui-
ciadas 0 no), la introduccién de nuevas
tecnologias o el cambio de horarios co-
merciales son quizas lo mas palpable.
Entrados ya los noventa, ninguno de
esos procesos ha tocado techo y apare-
cen nuevos fenémenos estructurales, por
ejemplo, las grandes superficies especia-
lizadas (L&M, AKI, TEXAS, HIPERHO-
GAR, CONFORAMA, TOYS'R'US, etc).
Légicamente, tampoco la cultura co-
lectiva respecto a la forma y el tiempo
de la compra ha permanecido intacta.
La situacién actual del sector, plan-
tea, de cara al futuro, la respuesta a dos
cuestiones bésicas: la modificacién del
marco normativo en el que se desarro-
lla la actividad comercial y la moderni-
zacioén de las relaciones laborales.
Vamos a intentar en este breve pero
valiosisimo espacio que se nos ofrece,
aportar las reflexiones y las propuestas
que la F.ET.C~ U.G.T., como central
sindical mayoritaria entre los trabajado-
res de comercio del Estado, ha realiza-
do al respecto.

LA REGULACION DEL
COMERCIO INTERIOR

En general, el sector del comercio
tradicional ha carecido de capacidad
de respuesta ante los retos de la nueva
competencia comercial.
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UEDESE ALAS PUERTAS DELA CIUDAD..

...COMPRANDO
UN BUEN RATO

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

La explicacion se llama RED AREAS
PARQUE, un ambicioso proyecto en
marcha que dotara a los grandes nicleos
urbanos de areas especiales de servicio y comerciales.
Una nueva férmula que mejora y moderniza am-
pliamente iniciativas anteriores, ofreciendo al via-
jero todo lo que pueda necesitar: estaciones de ser-
vicio, talleres, restaurantes, cafeterias, grandes tien-
das, alojamientos, zonas verdes de descanso, apar-
camientos... etc.

Una completa oferta comercial y de servicios que
convertird la antesala de las ciudades en puntos
de interés.

Esté atento a la RED-ARPA, desde ahora merece-

rd la pena quedarse un buen rato a las puertas de

las ciudades. \

red-arpa|
RED AREAS PARQUE




No es menos cierto que por parte
de la Administracion, exceptuando al-
gunas Comunidades Auténomas, poco
o nulo ha sido el interés por favorecer o
impulsar la modernizacion del comer-
cio ya instalado, respaldando su perma-
nencia en el mercado. No olvidemos
que se trata de mas de un millon de
empleos frente a los 150.000 creados
por las nuevas grandes superficies co-
merciales.

Y es evidente que el Gobierno del
Estado ha impulsado la liberalizacion
absoluta del sector, cuya pieza basica
es el decreto Boyer -desregularizacion
de horarios comerciales-, con clarisima
ventaja para los grandes grupos.

La sensibilidad de otras Administra-
ciones en los problemas del sector co-
mercial ha sido diametralmente opues-
ta. Hasta ahora, cinco Comunidades
Auténomas han intervenido regulando
el marco normativo de la actividad co-
mercial -Pais Vasco, Cataluna, Comuni-
dad Valenciana, Galicia y Aragon-, con
respuestas distintas, pero buscando el
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equilibrio en los temas basicos: modali-
dades de venta, urbanismo comercial y
horarios.

La experiencia de la regulacién
autonémica ha puesto en claro dos
cuestiones:

1) Que la via de intervencién nor-
mativa es la ley, y no los decretos del
poder ejecutivo. El Tribunal Supremo
se ha pronunciado en varias ocasiones
al respecto.

2%) Que el Estado, en defensa de su
modelo liberalizador y bajo el paraguas
de los recursos al Tribunal Constitucio-
nal por conflicto de competencia, ha
puesto “sitio” a las regulaciones limita-
doras del horario comercial.

Es cierto, en este orden de cosas,
que le ha sido imposible llevar hasta
sus Ultimas consecuencias su plantea-
miento: en ningun caso, se ha procedi-
do a solicitar la suspension de la regu-

lacion. Y ello demuestra hasta que pun-
to es politicamente dificil derribar de
un golpe normas que son fruto de un
importante debate social y de un am-
plio apoyo parlamentario en su dmbito.

A partir de esta realidad, y de cara
al futuro, se pueden apuntar algunas
previsiones:

1¢.- El recién firmado pacto autoné-
mico abre la via de traspaso de compe-
tencias legislativas en materia de co-
mercio interior a las Comunidades Au-
ténomas que hasta la fecha carecian de
ella. Dicho cambio competencial va a
favorecer la generalizacion de la regu-
lacién normativa comercial en el dmbi-
to autonémico. De manera inmediata
se va a producir en Canarias y Baleares.

22.- En cuanto a las Comunidades
Auténomas con competencias, Catalu-
na ha completado ya su nueva regula-
cion; Euskadi dispone ya de un nuevo
anteproyecto de ley; y Andalucia se en-
cuentra en un proceso intenso de dis-

cusién de iniciativas entre los agentes
-
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sociales, empresarios, sindicatos y con-
sumidores.

3%.-El Tribunal Constitucional, y se-
ria deseable que lo hiciera sin mayor
dilacién, delimitard definitivamente las
competencias, en un tema tan trascen-
dental como la regulacion del horario
comercial.

En cualquiera de los casos, su pro-
nunciamiento va a tener intensas con-

secuencias para el sector. Existe, a
nuestro entender, un clamor unanime
por completar y asentar de manera defi-
nitiva un marco normativo distinto para
la actividad comercial. Desde el punto
de vista de UGT, es el momento de
completar las condiciones que lo hagan
posible:

En el terreno sindical, se ha avanza-
do sustancialmente en la concrecién de
una posicién comdan, entre los dos sin-
dicatos mayoritarios del sector -UGT y
CCOO-; mientras que en el terreno
empresarial, deberiamos distinguir dos
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lineas de evolucion distinta: de una
parte, las organizaciones de la pequena
y mediana empresa han mejorado su
capacidad de respuesta para defender
sus intereses; y, de otro lado, en el seno
de las grandes empresas de distribucion
las diferencias de posicién se han agu-
dizado y las continuas iniciativas unila-
terales de empresa respecto a aperturas
excepcionales estan contribuyendo a

é

{

ello. Seria deseable que todo ello cris-
talizase en un cambio de actitud de la
asociacion patronal -AN.G.ED.-, en la
linea de hacer concesiones respecto a
la libertad absoluta de horarios.

Por su parte, en el ambito de las Ad-
ministraciones, estamos convencidos de
que las Comunidades Auténomas acep-
tarian ya participar en un proceso de
discusion con la Administracién Central
para alcanzar un acuerdo competencial.

Aunque, de cualquier modo, pare-
ce poco probable un cambio de posi-
cién del Gobierno, instalado en la ac-

tualidad en la excusa de la espera de
pronunciamiento del Tribunal Consti-
tucional.

Si finalmente, se pronuncia en favor
de aquel es impensable que sea posible
mantener integro el articulo 52 del De-
creto Boyer.

En cualquier caso, estamos en el
mejor de los momentos para poner hoy
las bases del acuerdo, institucionalmen-

te, el marco de encuentro de los distin-
tos agentes sociales para el futuro.

RELACIONES LABORALES

El cambio estructural que vive el
sector ha incidido de manera directa en
la regulacion colectiva de las relaciones
laborales. Buena parte de los nuevos fe-
némenos (concentracion empresarial,
extension de las empresas por distintas
provincias, la contratacién temporal o

la atencion de horarios mercantiles dis-
->
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tintos), han tenido una respuesta esca-
sa. A lo que hay que ahadir que no se
ha procedido a una renovacién de los
contenidos basicos de las condiciones
laborales desde una perspectiva de
conjunto.

LA ESTRUCTURA DE LA
NEGOCIACION COLECTIVA'Y
LA DEROGACION DE LAS
ORDENANZAS LABORALES

La estructura actual de la negocia-
cion colectiva en comercio es, al me-
nos en un 70%, heredera del pasado,
continuaciéon de ambitos decididos en
la etapa predemocratica.

Sus rasgos definitorios podriamos
sintetizarlos con los siguientes factores:

* Atomizacion; en la actualidad se
negocian mas de 300 convenios de ca-
racter sectorial.

* Predominio absoluto del ambito
provincial; de los ocho convenios estata-
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les, tan solo dos se
aplican en el con-
junto del Estado.

* Falta de ho-
mogeneidad y cla-
ridad en la delimi-
tacion de los am-
bitos funcionales.

* Escasa im-
portancia y papel
de los convenios
de empresa v falta
de articulacién
del sector.

Las modifica-
ciones fundamen-
tales que entende-
mos deberian pro-
ducirse en el mar-
co estructural de
la negociacion
colectiva serian:

* Completar la
cobertura de con-
venios al 100%
de los trabajado-
res. Todavia exis-
ten colectivos que
por diversas causas carecen de conve-
nio, entre ellos alguno de los nuevos
colectivos, por ejemplo, los trabajado-
res de empresas de mercadotecnia, pro-
mocion de ventas y merchandising.

Dentro de este objetivo, habria que
incluir aquellos colectivos que siguen
aplicando convenios de 1977-78, vigen-

tes por prorroga legal, como el caso de
Comercio Ganaderia -en varias provin-
cias de Castilla-Ledn (Burgos, Zamora,
Ledn), o el de Mayoristas de Frutas y
Verduras (La Rioja, Badajoz), etc...

* Impulsar el didlogo social para la
derogacion pactada de las Ordenanzas
Laborales. Dos Ordenanzas Laborales
contintian vigentes para el sector: la de
Grandes Almacenes y la de Comercio.
La situacién de ambas es sustancial-
mente distinta.

En el caso de los grandes almace-
nes, la coincidencia del ambito funcio-
nal del convenio colectivo y la Orde-
nanza, y el proceso amplio de sustitu-
cién de aquel por ésta deberia permitir
la derogacion inmediata con pacto en-
tre las partes.

La negociacion de 1993 seria el
momento adecuado, si previamente se
hubiera avanzado a nivel de empresa
en el acuerdo respecto a lo vigente en
este ambito por aplicaciéon de la Orde-
nanza y del reglamento de régimen in-
terior de desarrollo y si la asociacion
patronal abandonase la posicién maxi-
malista mantenida en la unica reunién
celebrada al efecto con mediacion de
la Administracién laboral.

En cuanto a la Ordenanza de Co-
mercio, su situacién es diametralmente
opuesta. En primer lugar, porque no ha
existido hasta la fecha una interlocu-
cion de caracter general para avanzar

en el acuerdo de sustitucién por
-




empresarios y sindicatos; y, ademas por-
que su ambito funcional no coincide
con el de la negociacién colectiva. Casi
300 convenios entran actualmente en
su ambito.

Asimismo, la vigencia real de la Or-
denanza de Comercio es muy superior
a la de Grandes
Almacenes. Aparte
de su influencia
manifiesta en lo
dispuesto en los
diferentes conve-
nios, con caracter
subsidiario sigue
siendo directamen-
te aplicable en te-
mas fundamentales
(categorias profe-
sionales, sistemas
automaticos de as-
censos, faltas vy
sanciones, com-
plemento de I.L.T.,
etc.).

Por lo pactado
en multitud de con-
venios sectoriales
existe una voluntad
manifiesta de las
partes de derogar la
Ordenanza por
acuerdo.

Lo que resulta
claro es que dicho
proceso no puede
abordarse desde la
actual estructura
de convenios. Y
con esto enlaza-
mos con el si-
guiente punto:
conseguir un
Acuerdo Marco de
Comercio.

La respuesta a
la derogacion de la
Ordenanza Laboral debe buscarse des-
de la realidad actual de su propia vi-
gencia. Aquellos temas que continden
siendo comunes a todos, deben acor-
darse en un ambito general.

La propia realidad de concentracion
empresarial, de extension a diferentes
provincias, etc..., choca tozudamente
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con la posibilidad de que la derogacion
en cada convenio fraccione alin mas
las relaciones laborales del sector. Y es
en ese marco donde deberia avanzarse
en las piezas claves de la moderniza-
cién sectorial —categorias, promocién
profesional, formacién, etc.—. Por tanto,

el Acuerdo Marco deberia cumplir una
triple funcién cuando menos:

~La regulacion de las condiciones
laborales comunes al conjunto del sec-
tor, y en esa linea, su modernizacion.

-La garantia de un sueldo minimo
sectorial, lo que evitaria la generaliza-

cion de extensiones para colectivos sin
convenio y la competencia desleal en
sectores emergentes.

-La resolucion de las concurrencias
entre unidades de negociacion vy la arti-
culacién de contenidos.

Las mayores
dificultades deri-
van no tanto de
las voluntades, si-
no de estructurar
una unica repre-
sentacion empre-
sarial en el proce-
s0. La administra-
cién laboral, que
ha ejercido un
papel mediador
en el dialogo so-
bre la derogacion
de las Ordenan-
zas, deberia, sin
incidir légicamen-
te en la libertad
de asociacidn
empresarial, me-
diar en el proceso
de articulacién de
la negociacién de
la de Comercio.

LA NUEVA
DIMENSION
DE LOS
CONVENIOS
DE EMPRESA

Como vya se ha
puesto de mani-
fiesto, la negocia-
cién colectiva de
empresa es una
realidad residual
en el comercio,
con la excepcion
de algln subsector (mayoristas de pro-
ductos farmacéuticos).

Lo que parece apuntar de cara al fu-
turo es que la negociacion colectiva de
empresa ampliard su dmbito de afecta-
cién para atender nuevas realidades.

La primera de estas nuevas realida-

des pasa por el proceso de concentra-
-

Neg "Ristshucion 67



ci6n empresarial. En el caso de absor-
cion de empresas por otra que dispone
de un convenio colectivo de empresa
propio, se planteara el problema de la
extension de éste al conjunto —directa,
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gradual o con la
elaboracién de un
nuevo convenio-.
Pruebas de ese
proceso existen
ya en sociedades
del Grupo Cofa-
res o la Gltima de
Supermercados
Sabeco, en 1992,
De parecida
tipologia, en el
caso de desapari-
cién del grupo de
empresas para fu-
sién en una unica
sociedad -el caso
de la mayorista
Makro en 1991-,
En segundo
lugar, hay que valorar la extensiéon de
las cadenas detallistas por diferentes
ambitos provinciales, con los subsecto-
res del comercio textil de “marca” o los
supermercados de alimentacién como

Manzanas @ Francia

Calidad y variedad

emblematicos de este proceso.

La negociacién actual, fuertemente
provincializada, no ha dado respuesta
satisfactoria a la problematica plantea-
da. La respuesta se ha dado hasta la fe-
cha con pactos o decisiones unilatera-
les de caracter general para la empresa
sin el caracter de convenio colectivo.
Por ello, los actuales convenios provin-
ciales han perdido para estos trabajado-
res su valor de referencia en la mejora
de las relaciones laborales.

A no mucho tardar, la situacion fac-
tica actual derivara en convenios colec-
tivos de empresa. Las dos realidades da-
ran lugar obviamente a una redimension
de la accién sindical actual. Ganarén te-
rreno de manera sustancial los érganos
de representacion a nivel intercentros y
las secciones sindicales estatales o con
coordinacion a dicho nivel.

La tercera realidad, y que quizas
pueda ser més discutida, es que el sec-
tor de Grandes Almacenes e Hipermer-

cados puede derivar hacia un mayor
-3
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® Las diversas regiones de

produccién de manzanas en
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de mdaltiples variedades.
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* Por su calidad y variedad, las
manzanas de Francia se adaptan
perfectamente a las exigencias

del mercado espaiiol.
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papel de la negociacion colectiva en el
nivel de empresa.

Cada vez mas, las diferencias en
cuanto a los problemas y la concepcion
del paquete de las relaciones laborales
entre una y otras empresas dificultan la
consecucion de acuerdos de eficacia
general en el convenio colectivo del
sector. Lo ocurrido en 1991 con la con-
gelacion del “complemento de antigiie-
dad” es una muestra.

Y, de otro lado, el convenio articula
la mayor negociacion arriba y achica la
capacidad de negociacién en el nivel
de empresa, sin dotar ademas de fuerza
obligacional suficiente a los compromi-
sos de homogeneizacion que remite a
ese nivel —el complemento de I.L.T. a
titulo de ejemplo-.

LA REDEFINICION
DE CATEGORIAS Y LA
PROMOCION PROFESIONAL

La situacion, contemplado el sector
en su conjunto, es dual:

— En Grandes Almacenes, las defi-
niciones y estructura de categorias de la
Ordenanza fue sustituida en 1983 por
el Convenio y la pieza clave de dicho
cambio fue la construccion de seis gru-
pos profesionales y el encuadramiento
de categorias en ese marco.

— En Comercio en general, la defi-
nicion y estructura de categorias de la
Ordenanza despliega sus efectos en la
mayoria de convenios colectivos. Los
cambios si acaso han venido por la via
de ampliacién de nuevas categorias.

Ambas situaciones son, por diferen-
tes motivos, insatisfactorias. La de Gran-
des Almacenes por no haber dado entra-
da a nuevas categorias, no ofrecer solu-
ciones satisfactorias a la actual defini-
cion de Grupos Profesionales y la nula
posibilidad de promocion interna ligada
a criterios objetivos (experiencia profe-
sional, resultados alcanzados, nivel de
formacién, etc). La de Comercio, por lo
anacronico de la delimitacion de funcio-
nes, de nomenclatura categorial y la

promocion limitada a los saltos por edad
—se ingresa de aprendiz, se salta a ayu-
dante y a los 22 afos se es dependiente-.
Las lineas de modernizacién pasan
en el futuro, desde nuestro punto de
vista, por los siguientes parametros:

12.-Carece de justificacion objetiva
mantener una divisién de estructura
funcional de categorias entre Grandes
Almacenes y resto. Las peculiaridades
de ambas caben en un mismo diseno.

2¢.-Los grupos profesionales deberi-
an redimensionarse y ajustar su defini-
cion a las peculiaridades del sector. Las
definiciones de Grandes Almacenes de-
ben, en esa linea, ser revisadas critica-
mente. Las referencias al nivel de educa-
cion reglada, por ejemplo, carecen de
sentido en un sector desconectado en un
90% en la relacién puesto de trabajo-ni-
vel de educacion reglada. La educacion
deberia ir mas ligada al nivel de respon-
sabilidad y de formacion continua.

3¢ -Deberia modernizarse la no-
-
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menclatura categorial y establecer me-
canismos de revisién periédica para dar
entrada a nuevas categorias y de reso-
lucién no jurisdiccional de conflictos
categoriales.

42 -L.as definiciones funcionales de-
ben dar entrada a la realidad actual. El
“Estudio sectorial de Comercio” que el
[.N.E.M. finalizard en 1992 pudiera ser-
vir de marco de reflexion para realizar
esta tarea.

Intimamente conectada con ella de-

beria realizarse la discusion de los pla-
nes —tipo de formacién ocupacional pa-
ra el acceso al trabajo, para la formacion
tedrica de contratos en formacién y por
altimo, para la formacioén continua-.

5%.-La promocion profesional debe
ser revisada en su conjunto. En el sector
de grandes empresas de distribuciéon es
donde con mayor dimensién se vive el

MERCADO DE TRABAJO

problema. La mecanica instaurada en el
convenio de Grandes Almacenes es ab-
solutamente insatisfactoria. El mayor
grueso del volumen de trabajadores se
encuentra en el Grupo |; el resto mayori-
tariamente, en el grupo VI. El acceso a
ese grupo es de libre designacién por
parte de la empresa. Esto es, la experien-
cia profesional y la mayor preparacion
formativa carecen de valor a efectos de
promocién con las consecuencias nega-
tivas que ello representa para el empleo
y en definitiva para la empresa.

A ello se vie-
ne a anadir que la
cobertura de
puestos de trabajo
con mayor retri-
bucién por via de
incentivos -comi-
sion por venta- no
son cubiertos por
un sistema de
promocion inter-
na, sino en mu-
chos casos por
nuevas contrata-
ciones.

Los nuevos
sistemas de pro-
mocién deben te-
ner en cuenta
esos criterios ob-
jetivos y contar
la participacion
de los represen-
tantes de los tra-
bajadores. Los
futuros incremen-
tos de la masa
salarial deberfan
contar con un
paquete especifi-
camente destina-
do a promocién,
en estos parametros.

LA FORMACION
PROFESIONAL

Nuestro pais carece de un sistema re-
glado de formacién comercial. Este défi-
cit institucional esta siendo parcialmente
cubierto por sistemas de formacion ocu-

pacional impulsados por los agentes so-
ciales y subvencionados por las Comuni-
dades Autonomas y el Gobierno Central.

Las grandes empresas de distribu-
ci6n se han construido sus propias “es-
cuelas” de Formacion Profesional de ca-
ra a las nuevas contrataciones, aten-
diendo a dos razones: la ausencia de
formacion en instituciones pablicas de
las especialidades requeridas y los in-
gresos que esa actividad genera tanto
por la subvencién directa a la forma-
cién como por la utilizaciéon de cual-
quier titulacién de esta clase en contra-
tos bonificados —practicas o formacion-.

La negociacion colectiva sobre la
formacion profesional es en el comer-
cio un instrumento fundamental para la
articulacién de una politica seria y efi-
caz en esta materia.

Los retos que al respecto deberia-
mos solucionar en el futuro podrian re-
sumirse en los siguientes aspectos:

— Desarrollo del Memorandum de
Formacién Profesional en el Comercio
Minorista, adoptado por FIET y la
C.E.C.D., a nivel europeo.

El desarrollo de acuerdos generales
para el sector sobre Formacion Profe-
sional deberia atender, como cuestion
basica, los planes de formacién ocupa-
cional de acceso.

En tanto en cuanto no se avance en
ese aspecto continuaréa pendiente el tré-
mite entre el antiguo aprendizaje y la
actual regulacién de la contratacién de
la formacion. El hecho de que la forma-
cién tedrica haya tenido posibilidad de
desarrollo en la empresa ha derivado
en la ausencia real de contenidos tedri-
cos. O tan grave como éso en la falsa
formacién a distancia.

Igualmente, las fronteras entre desa-
rrollo practico de los conocimientos en
los cursos de formacion ocupacional y
trabajo efectivo necesitan de una revi-
sién profunda para evitar el fraude.

— Avanzar en la formacion conti-
nua, tal y como se desprende del traba-
jo desarrollado por el programa FORCE
en Espania, que ha comenzado precisa-
mente por el sector Comercio, y ha

puesto de manifiesto lo exiguo de los
-—)
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esfuerzos realizados hasta la fecha en la
materia.

— Atender a la formacién especiali-
zada, de manera urgente, porque en al-
gunos sectores, las necesidades de per-
sonal cualificado son absolutamente pe-
rentorias. Sectores como los minoristas
de productos fotogréficos o las floristeri-
as, carecen de personal especializado
suficiente para sus propias necesidades.

— Dotar del equipamiento necesario
para atender necesidades de formacion,
sobre todo de cara a la pequena y me-
diana empresa, donde el desarrollo de la
formacion continta, de acceso y para
los contratos en formacion, esté ligado a
acuerdos sectoriales que abarquen no
s6lo contenidos y financiacién, sino la
dotacion de infraestructuras de forma-
¢ion de las que carece el sector.

MERCADO DE TRABAJO

— Consolidar los mecanismos de
participacion y control de los trabaja-
dores en el desarrollo de la formacion.

EMPLEO Y CONTRATACION

El sector comercial ha sufrido en la
dltima década la penetracion de fend-
menos diversos de fraccionamiento de
la relacién laboral, que han afectado a
la representacién comercial (singular-
mente en empresas de venta domicilia-
ria), al reparto en la distribucion mayo-
rista —convirtiendo a anteriores trabaja-
dores por cuenta ajena en falsos auto-
nomos-, a la subcontratacion de activi-
dades y servicios, la introduccién de los
“merchandiser” en grandes superficies
comerciales, etc..

La resolucion del conjunto de di-
chos conflictos pasa necesariamente
por respuestas globalizadoras que evi-
ten fraccionamientos degradantes de las
condiciones laborales.

La respuesta dada en Madrid por el
convenio colectivo de Distribucion de
Ediciones atiende principalmente a esas
reivindicaciones. La generalizacidon de
las relaciones por contrato de trabajo
del E.T. y la estabilidad en el empleo
para el sector de “auténomos”.

Pero, sin duda, el fenémeno de ma-
yor calado, el mas preocupante por su
extension y por la gravedad de sus con-
secuencias, es el de la precarizacién
del empleo por el uso y el abuso de la
contratacion temporal.

La coincidencia de la expansién del
empleo en el sector con el marco nor-
mativo de la Ley 32/84 y sus decretos
de desarrollo, ha situado la media de
contratacion temporal mas de 5 puntos
por encima de la media nacional (en
torno al 40%). Las cifras en la gran dis-
tribucién se elevan al menos diez pun-
tos mas.

Los caracteres basicos de la contrata-
cién temporal del sector se resumen en:

1.-No responden a estacionalidades
(a excepcion de campanas de Navidad-
Reyes o rebajas), ni a periodos punta de
produccién (salvo el tiempo parcial), ni
a la dependencia de la existencia de

obras o servicios determinados. No es
extrafio al sector el cambio de modali-
dad contractual o la interrupcién por
dias y el reinicio de una nueva relacién
temporal, con lo que la duracién en
contrato temporal se prolonga por tiem-
po superior a los 3 afios.

2.-El nivel de rotacién de contratos
en un mismo puesto de trabajo es ele-
vado. Salvo los puestos que requieren
una especializacién determinada, el
resto, incluidos mandos intermedios,
son ocupados o pueden serlo por nue-
vas contrataciones.

Los dos anteriores factores han faci-
litado la creacion de una cultura labo-
ral de empleo de paso, del desarraigo.
A la existencia de unos salarios bajos,
unas condiciones horarias desfavora-
bles, v escasas posibilidades de forma-
cién y promocion se ha unido una falta
de perspectivas de continuidad, por
mas que se trabaje o se trabaje bien.

3.-Por dltimo, por via de condicio-
nes contractuales individuales se ha
creado un marco no negociado y de
menores condiciones para los trabaja-
dores temporales.

Esta situacion requiere, por tanto,
respuestas en dos niveles, con caracter
general y con criterios mas especificos.

En el primer caso, habria que actiar
en varias direcciones:

— La eliminacién del encadena-
miento contractual y la reducciéon del
periodo maximo de duracién de la con-
tratacion temporal.

— Garantizar el principio de causa-
lidad y frenar la rotaciéon de las planti-
llas con pactos de estabilidad para los
puestos de trabajo.

— La creacién de un mismo nivel
de garantias y derechos para todos los
contratos de duracion determinada.

— La regulacién de preferencias a
mejores contratos en caso de vacantes
en igualdad de condiciones frente a
nuevos trabajadores.

— El establecimiento de mecanismos

colectivos para la proteccién de los con-
-
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tratos, en especial, en todas aquellas em-
presas donde no alcanza la Ley 2/91.

— Establecer un marco de igualdad
de derechos del total de trabajadores.

Es manifiesto que la regulacion co-
lectiva esta pensada sobre una base de
contratos fijos y duracion de tiempo
completo. Por ello, las reglas de aplica-
cion de dichos derechos a colectivos
con jornadas menores y contratos de
duracién determinada no ha sido esta-
blecido por los convenios.

Ello ha permitido interpretaciones
restrictivas por parte de las empresas y
ha originado en los cuatro Gltimos anos
diferentes conflictos juridicos, que afec-
tan a todo el abanico de condiciones
laborales.

Por su parte, con un caracter mas
especifico, habria que palantear solu-
ciones inmediatas en los siguientes
aspectos:

— En los contratos en practicas, ha-
bria que limitar las titulaciones habili-
tantes y ajustar su duracion, a lo real-
mente pretendido por la ley.

— En los contratos en formacion,
garantizar la formacién tedrica y la es-

tabilidad al finalizar superado con éxito
el periodo formativo.

— En los contratos a tiempo parcial,
la creacion de un marco estable me-
diante la determinacién de los periodos
en que ésta es necesaria, la ampliacion
de la duracién minima para garantizar
un sueldo retributivo aceptable, la limi-
tacion de la flexibilidad horaria y por
altimo la conversién en fijos de las
plantillas a tiempo parcial.

— En los contratos de “campana”,
la negociacion de acuerdos colectivos
para transformar contrataciones even-
tuales en fijos discontinuos, con regula-
cién de los convenios de los periodos
“punta de venta” o produccion y el vo-
lumen necesario de contratacién adi-
cional a la fija discontinua.

JORNADA
LABORAL Y SALARIOS

Para finalizar todo lo referido a la
modernizacion de las relaciones labo-
rales no quisiéramos dejar de lado la
necesidad de mejora de dos condicio-
nes basicas; el nivel salarial y los hora-
rios laborales.

Reivindicacion que ha sido el mo-
tor de al menos dos de las Gltimas
grandes movilizaciones sectoriales en
el comercio minorista europeo: la de
Alemania en 1990 y la de Holanda este
mismo ano.

En cuanto a los horarios laborales,
las apuestas béasicas en esta materia se
refieren a:

— La estabilidad en los horarios la-
borales afectados por la variabilidad
del horario comercial. La consecucion
de este objetivo esta directamente liga-
da con la configuracién de un nuevo
marco normativo distinto al del decreto
Boyer.

— La delimitacion de los periodos
de contratos a tiempo parcial con topes
para flexibilidades horarias.

— EI mismo marco de derechos pa-
ra el conjunto de los trabajadores —dias
libres rotativos, excepcionalidades, fes-
tivos retribuidos, reducciones de jorna-
da, etc..—.

— Limitacién o desaparicion de tra-
bajos fuera de la jornada laboral ordi-
naria (horas extraordinarias, tiempos de
apertura y cierre).

— La reduccién de jornada y sobre
todo de forma tal que favorezca mayo-
res posibilidades de ocio.

Las reflexiones realizadas en el mar-
co de la Conferencia de la Seccién Pro-
fesional de EUROQFIET en Sorrento (Ita-
lia) en noviembre de 1990 y la experien-
cia del acuerdo aleman del comercio
minorista —con sabados libres rotati-
vos—pueden ser modelos a desarrollar
por nuestra negociacion colectiva.

Por lo que respecta a los niveles sa-
lariales, los debates que con mayor fre-
cuencia se planteardn en el futuro, se
centrara en la nueva definicién de aba-
nicos salariales; en la lucha por la
igualdad de condiciones salariales —con
especial referencia a la promocién pro-
fesional de la mujer—; en la participa-
cién en beneficios; y en los paquetes
retributivos, ligados a la mejora de la
productividad.

a

GONZALO MENENDEZ. Secretario General

de la Federacion Estatal de Trabajadores de
Comercio (FETC-UGT)
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EL MARCO DE LAS

RELACIONES LABORALES
EN LA GRAN DISTRIBUCION

JOSE SERRANO CARVAJAL

Presidente de ANGED (Asociacion Nacional de Medianas y Grandes Empresas de Distribucion).

| marco de las relaciones labora-

les en la gran distribucién comer-

cial tiene, a nuestro juicio, dife-
rentes facetas que tendremos que
analizar desde una 6ptica global.

Segun las previsiones de la Comi-
sién Europea, el crecimiento de la CE
en 1992 sera inferior al esperado.
Hace un ano, el aumento de las eco-
nomias comunitarias se situaba para
este ejercicio en un 2,5%, ahora la
cifra ha descendido a un 1,7%. En esta
linea, Espana presenta una de las eco-
nomias mas dindmicas, con una previ-
sion de crecimiento del 2,5%. Dato
que, si bien permite cierta alegria, no
debe hacer olvidar que nuestra renta
adn se mantiene lejos de la media eu-
ropea, que la tasa de desempleo es
sensiblemente superior a la media co-
munitaria, y que la productividad por
persona ocupada no alcanza el nivel
que opera en la CE.

Estos antecedentes son, para los
analistas, consecuencia de dos diferen-
tes factores. Por un lado, la fuerte
caida de las inversiones, y por otro, el
crecimiento de los costes de las em-
presas, los cuales han aumentado més
que la productividad.

A esta situaciéon econdmica, hay
que sumar la actualidad social que
vive nuestro pais. Segin la CEOE,
1992 sera el ario mas conflictivo desde
la transicion a la democracia. Dato
que permite ciertas reflexiones.

Entre ellas, las del papel gue tienen
que jugar las diferentes asociaciones
profesionales en las relaciones de las
partes sociales, singularizadas en la
que mantienen los empresarios con los
trabajadores y la incidencia sindical.

En este sentido, y como es logico,

las opiniones estan divididas. Tras
una encuesta realizada por la Cate-
dra Seat-lese de Relaciones Labora-
les, el 83,5% de los empresarios con-
sultados opina que, actualmente, los
sindicatos no responden en sus plan-
teamientos y reivindicaciones a los
problemas actuales de la sociedad, ni
dan respuesta a los problemas e in-
quietudes de los trabajadores.

En cuanto al papel reservado al
sindicato, partimos de una realidad
impuesta por el articulo 28.1 de la
Constitucion Espanola y desarrollada

en la ley orgénica de libertad sindi-
cal, ley 11/1985, de 2 de agosto. De-
finiendo siempre los fines del mismo
de acuerdo con el articulo 8 del
Pacto Internacional de Derechos Eco-
ndémicos, Sociales y Culturales, ratifi-
cado por Espana en abril de 1977,
como “la promocién y proteccion de
los intereses econémicos y sociales
de los Trabajadores”.

Al ser el empleo un bien escaso,
que hay que repartir mejor y fomentar
cuando se pueda, desde la Asociacion
Nacional de Medianas y Grandes Em-
presas de Distribucion (ANGED) cree-
mos que las relaciones laborales
deben basarse en asegurar y garantizar
la creacién de puestos de trabajo,
cuestion que se cumple al ser éste uno
de los sectores que mas crecimiento
ocupacional tiene y en la adecuacién
de los mismos a las necesidades pro-
ductivas de las empresas.

Por ello, hay que tener en cuenta

74 R o



MERCADO DE TRABAJO

un dato muy importante: el sector de
la distribucion, por tratarse de un fené-
meno de expansion, constituye un

banco de pruebas donde la pluralidad
de férmulas de contratacion laboral se
someten a contraste con la realidad.
Motivo por el cual es importante tener
en cuenta que una gestion agil que
adecte el empleo a las necesidades
productivas de las empresas debe ba-
sarse en conceptos de flexibilidad y
competencia.

En nuestro pais, para muchos sec-
tores, la mayor fuente de rigidez ha
sido la proteccién contra el despido, y
de ahi que el debate sobre la flexibili-
dad haya hecho hincapié de forma es-
pecial en los modos de empleo dife-
rentes de la relacion de trabajo de du-
racion indeterminada.

En este camino se han buscado
otras férmulas. Asi, la transformacién
de un 15% de los contratos tempora-
les en fijos, cuando éstos cumplen
tres afios, exceptuando aquellos que
son de formacién o practicas, es un
compromiso que en ANGED se esta
cumpliendo por encima del porcenta-
je establecido.

FORMACION PROFESIONAL

Otro capitulo importante del marco
de las relaciones laborales, es la for-
macién, factor que cada vez tiene mas
importancia y, que en las empresas

que pertenecen a la Asociacién Nacio-
nal de Medianas y Grandes Empresas
de Distribucion, se lleva a cabo de
forma continuada.

El acuerdo de las empresas asocia-
das es incrementar, al menos en un
5%, el nimero total de horas de for-
macion profesional que se vienen im-
partiendo en la actualidad. Formacién
que es financiada en su totalidad por
las propias empresas y cuyo fin es al-
canzar la obtencién de un empleo mas
cualificado y, consecuentemente, mas
competitivo. Porque no hay que olvi-
dar que el crecimiento y mejora de la
economia de nuestro pais depende en
buen ndmero del grado de empleo, de
su remuneracion y cualificacion.

Bajo esta dptica, en ANGED basa-
mos la eficacia de las relaciones labo-
rales en el establecimiento de férmulas
que redunden en la mejora de la ges-
tion empresarial, la creacion de em-
pleo y en la cualificacion del mismo.
Sin embargo, para alcanzar éstos obje-
tivos es necesario no caer en practicas
anticuadas y en desuso, las cuales lo
Gnico que permiten es poner trabas a
la propia actividad, sin permitir llegar
al grado de competencia que necesita
nuestra economia.

d

onsumo
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LECHE Y PRODUCTOS LACTEOS
MODERNIZACION DEL SECTOR Y
NORMALIZACION DEL MERCADO

JOSE RAMON MENDOZA

| sector lacteo espariol -enten-

diendo como tal a todo el con-

junto de factores que confluyen

en la produccién, transformacion
industrial, distribucion comercial y
consumo- ha sido, durante los Gltimos
anos, uno de los sectores mas conflicti-
vos de toda la actividad agro-alimenta-
ria, dentro de un proceso que se hace
especialmente significativo desde que
nuestro pais dej6 atrds la denominada
“agricultura tradicional” para irse incor-
porando, poco a poco, a formas de pro-
ducir vy, sobre todo, de comercializar
adaptadas progresivamente a los “tiem-
pos modernos”.

Ya en los anos setenta se produje-
ron, con especial dureza en las zonas
con mayor produccién lactea —como la
cornisa cantdbrica-, las famosas “gue-
rras de la leche”, que enfrentaron a ga-
naderos e industriales. Pero, aparte de
esas primeras “guerras” temporalmente
ubicadas en la protohistoria del sindi-
calismo agrario espafiol de la transicion
politica -lo que suponia un factor afa-
dido de dureza-, en tiempos mas re-
cientes, especialmente a partir de la in-
corporacién de Espana a la Comunidad
Europea, las relaciones entre las partes
que intervienen en la produccion y
transformacién de la leche no se han
caracterizado, precisamente, por un cli-
ma de paz y estabilidad.

Productores e industriales se han
visto envueltos, con una asiduidad mas
que excesiva, en permanentes conflictos
de precios, de calidades, de retrasos en
los pagos, etc..., dentro de un clima de
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enfrentamiento permanente, agravado
por la falta de consenso para establecer
un marco de relaciones interprofesiona-
les, minimamente adecuado para la re-
solucién de los inevitables conflictos.
Como muestra de este ambiente de
enfrentamiento continto, basta compro-
bar el fracaso del CILE (Comité Interpro-
fesional Lacteo Espanol), en los tltimos
anos ochenta, y la paralizacién en la
que actualmente se encuentra el princi-
pio de acuerdo que alcanzaron ganade-
ros e industriales, a finales de 1991, pa-

LECHE Y PRODUCTOS LACTEOS

ra empezar a trabajar en la constitucion
de una interprofesion lactea.

La historia mas reciente del sector
lacteo espanol se resume, por tanto, en
una larga serie de acuerdos sistemati-
camente vulnerados; arbitrajes admi-
nistrativos que, por no disponer de un
marco legal adecuado, constituyeron
papel mojado; y guerras paralelas entre
las industrias por asegurarse el control
de lineas de recogida de leche, gue
provocaron, entre 1988 y 1990, pre-
cios artificialmente altos, sin que el

PARTICIPACION DE
LALECHEEN LA
PRODUCCION FINAL AGRARIA

% s/P.F.A.

MEDIA C.E. 17,7
LUXEMBURGO 46,7
IRLANDA 35,4
ALEMANIA 26,7
HOLANDA 24,1
DINAMARCA 23,8
GRAN BRETANA 19.6
BELGICA 16,7
FRANCIA 15,1
ITALIA 10,5
PORTUGAL 9,7
ESPANA 73
GRECIA 4

sector productor supiese aprovechar
esa situacion coyuntural e irregular pa-
ra reestructurarse.

Todo ello, alinado con los proble-
mas derivados de la aplicacién en Es-
pana de la normativa de la Comunidad
Europea para este sector, incluida la
asignacion inicial de la cuota nacional
de produccion de leche y el retraso en
la asignacion de las cuotas individuales
a los ganaderos.

REORDENACION INEVITABLE

Este resumen apretado de la evolu-
ciéon del sector lacteo espanol durante
los Gltimos anos constituye, asimismo,
el desencadenante de acontecimientos
mas recientes, cristalizados en la elabo-
racion de un Plan de Reordenacion,
acometido por el Ministerio de Agricul-
tura desde el otofio de 1991, con la
participacion inexcusable de las Comu-
nidades Auténomas y las organizacio-
nes de productores e industriales.

El Plan de Reordenacién se ha ido
desarrollando normativamente durante
los Gltimos meses, dentro de un proce-

s0, aun no concluido, que comprende
-—)
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varios plazos y actuaciones en muchos
frentes, aunque siempre con un objeti-
vo comiin: adecuar la produccion espa-
nola de leche, en cantidad y calidad, a
la realidad del mercado y el consumo,
y adaptar la situacién espanola a las re-
glas del juego de la CE.

Aunque a la situacion de partida
—caracterizada por el enfrentamiento
permanente entre productores e indus-
triales— hay que anadir, por dltimo, un
elemento de tension mas novedoso,
provocado por el protagonismo cre-
ciente de los canales de distribucién fi-
nal en todo el proceso de funciona-
miento del mercado.

El rapido desarrollo de las grandes y
medianas superficies en la distribucion
comercial espafola, con cuotas de mer-
cado muy importantes para los segmen-
tos de leche liquida y derivados lacteos,
ha incorporado un nuevo punto de
conflicto, situado, en este caso, en las
relaciones entre las industrias de trans-
formacion y las grandes empresas de

distribucién, a causa de las condiciones
de pago que imponen estas Gltimas a
fas empresas lacteas.

EL PESO DE LA LECHE

Profundizando en el anélisis de ca-
da uno de los factores apuntados ante-
riormente, recorriendo el camino de
origen a destino, hay que calibrar, en
primer lugar, el peso que tiene el sector
lacteo dentro del entramado agro-ali-
mentario espaniol.

Sin llegar a alcanzar los niveles de
la mayoria de los paises comunitarios,
el sector lacteo ocupa en Espana un lu-
gar de primera importancia, tanto por el
volumen de su actividad econémica
como por el elevado componente so-
cial que suponen las 230.000 explota-
ciones lecheras existentes en la actuali-
dad, con ganaderos que, en su mayor
parte, se dedican exclusivamente a la
produccién de leche.

En el terreno econémico, hay que
valorar que el sector lacteo, solo en el
primer proceso comercial, mueve
anualmente un volumen de negocio de
unos 300.000 millones de pesetas, lo
que supone algo mas de siete puntos
del valor global de la Produccién Final
Agraria (PFA), con un porcentaje que,
sin embargo, sigue siendo muy inferior
al 17,75% que representa para el con-
junto de la CE.

Los datos globales de explotacio-
nes, produccién de leche y volumen de
negocio deben matizarse, en todo caso,
con las notables diferencias por regio-
nes que se dan en Espana y, asi, mien-
tras que zonas geograficas como Ma-
drid, Baleares o Castilla y Ledn sitdan la
importancia de su sector lacteo en tor-
no al 7,5% de media nacional, otras re-
giones como Galicia y las Comunida-
des Auténomas de la cornisa cantabirca
mantienen niveles de produccién simi-
lares a los los pafses comunitarios mas
altos, como ocurre en Cantabria —doni:Le
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PARTICIPACION DE
LA LECHE EN LA PRODUCCION
FINAL AGRARIA POR
COMUNIDADES
AUTONOMAS
%s /P.F.A.
ANDALUCIA 2,4
ARAGON 1.9
ASTURIAS 42,6
BALEARES 11,6
CANARIAS 2,8
CANTABRIA 52,6
CASTILLA - LA MANCHA 2,1
CASTILLA Y LEON 9.9
CATALUNA 7,1
C. VALENCIANA 0,7
EXTREMADURA 3,4
GALICIA 29,4
MADRID 7,1
MURCIA 0,7
NAVARRA 8,7
PAIS VASCO 20,4
LA RIOJA 2,6

més del 50% de su Produccion Final
Agraria corresponde a la leche de vaca-;
en Asturias, con un porcentaje del 42%;
o en Galicia, con cerca de un 30%.

La estructura de las explotaciones
refleja, asimismo, diferencias muy nota-
bles entre Espana y otros paises de la
CE. De tal forma, el 75% de las explo-
taciones lecheras espafiolas se sitda en
el estrato mas inferior, entre 1 y 9 va-
cas, mientras que la media comunitaria
para esa segmento de explotaciones es
de un 50% y en el caso concreto de
Francia -el principal productor de la
Comunidad- es de un 25%.

En el extremo contrario, que abarca
a las explotaciones de mayor dimen-
sion, Espana solo dispone de un 5% de
explotaciones con mas de 30 vacas;
mientras que para el conjunto de la CE
el porcentaje se eleva al 15% y en el
caso de Francia es de un 25%.

Algo similar ocurre con los rendi-
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mientos medios de las vacas, que en
Espafia se sitian en unos 3.300 litros
por vaca y aino, mientras que la media
comunitaria oscila entre 4.000 vy
6.000 litros.

LA REFERENCIA EUROPEA

Todo un conjunto de datos que si-
than al sector lacteo espanol en el fur-
gon de cola de la Comunidad Euro-
pea, con una delicada situacion inter-
na y la previsién inmediata de cam-
bios sustanciales a raiz de la puesta en
marcha del Mercado Unico europeo.

No resulta extrano, analizando a
simple vista este escenario general, que
la reordenacién del sector lacteo se
venga planteando, desde hace arios,
Ccomo necesaria, urgente e inevitable.
Tres calificativos que ya se manejaron a
principios de los afos 80, cuando la
Administracion y las organizaciones
agrarias se pusieron a trabajar en este
sentido, concluyendo en lo que se de-
nomino el “Estatuto de la Leche”, cuyo
objetivo tedrico era preparar al sector
de cara a la integracién en la Comuni-
dad Europea.

Falta de medios econémicos, pro-
blemas sanitarios, la pequena dimen-
sion de las explotaciones, etc... impi-
dieron que la evolucién hacia la mo-
dernizacion del sector caminara de
acuerdo con las previsiones y asi se lle-
26 a la entrada en la CE sin resolver
ninguno de los problemas reconocidos
por todos.

La situacion de partida se complico,
ademas, por las condiciones de la inte-
gracion en la CE con la asignacion de
una cuota nacional de produccion muy
inferior la produccion real espafiola de
1986 vy los primeros intentos para aplicar
en Espana la compleja y prolija normati-
va de la Comunidad para este sector.

La Administracién espanola optd
por la posibilidad de aplicar cuotas in-
dividuales a los ganaderos -en lugar de
hacerlo a las industrias- v, asi, en 1986
se asignaron unas cantidades de refe-
rencia iniciales para cada ganadero,
que, finalmente, nunca fueron aplica-
das como tales.

Las industrias lacteas, por su parte,
iniciaron, tras la entrada en la CE y ante
el temor de perder cuotas de abasteci-
miento, una desaforada guerra al alza
de los precios de la leche, que provo-
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c6, a su vez, un aumento de produc-
cién, incluida la incorporacion de nue-
vos ganaderos ante las expectativas que
generaban los altos niveles de precios.

LOS NUMEROS NEGROS

DEL COMERCIO EXTERIOR

| comercio exterior es-
panol de leche y productos
lacteos, muy escaso y so-
metido al régimen de co-
mercio de Estado hasta la
incorporacion a la Comuni-
dad Europea, ha conocido
un auge importante a partir
de 1986, aunque con un
progresivo saldo negativo,
atendiendo al peso muy su-
perior de las importaciones
frente a las exportaciones,
a pesar de que las empre-
sas espanolas no han desa-
provechado las oportunida-
des de acceder al mercado
internacional gracias a los
mecanismos de apoyo que
concede la CE.

Con las cifras mas re-
cientes, se observa que en-
tre 1990 y 1991 se acrecen-
té esa diferencia, porque
mientras que las exportacio-
nes espaficlas se mantenian
estables en cantidad -en tor-
no a 84.000 toneladas- y
descendian en valor, pasan-
do de 16.900 a 15.900 millo-
nes de pesetas, las importa-
ciones crecian de forma es-
pectacular.

De tal forma, frente a las
340.000 toneladas importa-
das en 1990, con un valor
de unos 46.500 millones de
pesetas, se pasaba en 1991
a importar mas de 406.000
toneladas de leche y pro-
ductos lacteos, valoradas
en unos 53.300 millones de
pesetas.

Los datos acumulados en
los cinco primeros meses de
1992 parecen mostrar, sin
embargo, una tendencia
mas positiva, con una recu-
peraciéon de las exportacio-
nes en ese periodo, que han
pasado de 25.600 toneladas
-valoradas en cerca de
5.000 millones de pesetas-
entre enero y mayo de 1991,
a unas 51.000 toneladas,
con un valor de 11.000 millo-
nes de pesetas, en el mismo
periodo de 1992.

Aunque esta recupera-
cion de las exportaciones
apenas si acorta la distancia
frente a las importaciones,
porque entre enero y mayo
de 1992 se importaron
197.000 toneladas de leche
y productos lacteos, valora-
das en cerca de 26.000 mi-
llones de pesetas.

Los datos globales encie-
rran, en todo caso, diferen-
cias improtantes segun el ti-
po de productos, y, asi,
mientras que en la leche y la
nata sin concentrar se al-
canzo, durante 1991, una ta-
sa de cobertura de las ex-
portaciones frente a las im-
portaciones de tan solo un
9% —con 8.300 toneladas
exportadas frente a unas
240.000 toneladas compra-
das en el exterior-, en el ca-
so leche y nata concentra-
das el indice de cobertura
se situé en un 69%, con
47.454 toneladas importa-
das y 41.577 exportadas. U

Esta situacién coyuntural, concen-
trada fundamentalmente entre 1988 vy
1990, terminé provocando dos conse-

cuencias muy negativas. De una parte,
el aumento de produccion llegé a su-

perar en 1,5 millones de toneladas a la
cuota asignada a Espana por la CE, con
los conflictos inevitables entre la Admi-
nistracion espanola y la Comisién Eu-
ropea. Y, de otro lado, las industrias
lacteas, una vez aseguradas sus posi-
ciones respectivas en la “guerra” de ru-
tas y de abastecimiento, forzaban al

unisono un rapido descenso de los pre-
cios de la leche.

Se llegaba asf a una situacion que,
a comienzos de 1991, era practica-
mente insostenible. Administracion,
productores de leche e industrias eran
conscientes de la necesidad de poner
orden en un sector caético, mal di-
mensionado, poco competitivo, sani-
tariamente deficiente y con 1,5 millo-
nes de toneladas de leche producidas

“ilegalmente”.
->
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TENVIORIO

Pargue no ocupa nada mas. Porque
no vuelve cuando va. Porque vende
mucho mas. Porque tienes vidrio en el lineal.
Te envidrio. Porgue es el envase con
mas ventajas. Estan a la vista.
Ventajas con las que tienes las de ganar.
Esta claro. Porque el vidrio es un negocio
transparente. Ten vidrio.

(entro de| Fnvase de Vidrio &

Claudio Coello, 126. Tel. (91) 561 01 75. 28006 MADRID
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ESTRUCTURAS DE LAS EXPLOTACIONES LECHERAS LAS ETAPAS DEL PROCESO
EN LA COMUNIDAD EUROPEA , .
Volvian a utilizarse otra vez los ca-
PRy 5 s i lificativos de necesaria, inevitable y ur-
acas/Explotacion Rendimiento Kgs./vaca/aio gente para acometer la reordenacion
MEDIA C.E. 16.9 4622 Iéc?ea, .g'irando siemprg en tormo a la
AT 66.0 ivos aplicacion de la normativa de la CE, en
; | todas sus obligaciones y posibilidades,
HOLANDA 36,4 5.669 contemplando una serie de pasos pro-
LUXEMBURGO 33,2 4,672 gresivos, que se estan dando a lo largo
DINAMARCA 33.0 6.254 de 1992, consistentes en los siguientes
aspectos concretos: puesta en marcha
BELGICA 2657 4.205

de un programa de abandono volunta-
IRLANDA 24,6 3.640 rio de la produccion, aumento de la
FRANCIA 20,8 4.967 cuota nacional asignada por Espafia a
ALEMANIA 16,3 4.925 la CE, creacion de una Reserva Nacnlo-
s am =T nal, normativa para regular las transfe-
1 ' i rencias privadas de cuotas y reasigna-
ESPANA 78 3.128 cion de cuotas a partir de esa Reserva

GRECIA 42 2.876 Nacional.
PORTUGAL 39 3.930 Un proceso que, de acuerdo con
las previsiones del Plan de Reordena-

—

84 RGains " e



LECHE Y PRODUCTOS LACTEOS

ladas de leche, que han pasado a en-

grosar la Reserva Nacional y a las que

ESTRUCTURAS DE LAS EXPLOTACIONES LECHERAS hay que anadir el aumento de otras

POR COMUNIDADES AUTONOMAS 600.000 toneladas en la cuota nacional

de leche para Espana, aprobado por la

Comunidad Europea en mayo pasado.

Cantidades que han de servir ahora pa-

Censo de vacas Tamaiio medio del rebafio ra su reasignacion antes de fijar las cuo-

{%a/Total Nacional) (Vecaa/Expit) tas definitivas a los ganaderos; mientras

ANDALUCIA 7.8 148 que los que han decidido abandonar

ARAGON 13 15 recibirdn unas 9,20 pesetas por litro y
Jr— 107 66 ano, durante un periodo de siete anos.

A este respecto, hay que recordar

BALEARES 2,1 o) que el Plan de Reordenacién del sector

CANARIAS 0,6 4,7 lacteo contempla el mantenimiento y

CANTABRIA 7.6 97 consolidacion de las cuotas provisiona-

L i 4 S SR 29 158 Ieks adjudicadas a cada gangfjero en el

ano 1985, contando también con los

CAPTELA Y'LEGN " " cambios ocurridos en las explotaciones

CATALUNA 75 17,0 desde entonces, distribuyendo cantida-

C. VALENCIANA 1,0 9.8 des adicionales entre aquellos que ha-

ETMER AT " g yan incrementado su produccion y

' i otorgando cantidades de referencia a

GALICIA ¥ 61 quienes, aupados por las expectativas,

MADRID 15 8,3 se iniciaron en la produccion lactea du-

MURCIA 0.5 18,1 rante los Gltimos anos.

— 18 16,4 E.n esta distribucion tendran prefg»

rencia los ganaderos que hayan reali-

AT VRDRG 41 62 zado planes de mejora de su explota-

LA RIOJA 0,3 14,7 cién, los agricultores jovenes, los que

ESPARA 100,0 7.8 tengan como actividad principal la

produccién de leche, y las explotacio-

cion, deberd concluir en la primavera
de 1993, con la puesta en marcha de
las cuotas definitivas, en un horizonte
todavia teérico, aunque inmediato e
“ideal” en el que la produccién de le-
che en Espaia se ajuste a la cuota na-
cional y en el que puedan producir le-
che todos aquellos ganaderos que lo
deseen.

Pero para llegar a ese horizonte to-
davia hay que cubrir etapas decisivas,
como ocurre con el desarrollo de las
transferencias de cuotas entre ganade-
ros, dentro de un mercado en “libertad”
que encierra riesgos evidentes de aca-
paracién de cuotas por parte de las
grandes explotaciones o, indirectamen-
te, por parte de las propias industrias.

Por su parte, al programa de aban-
dono voluntario, ya realizado, se han
acogido unos 16.500 ganaderos, que
han dejado de producir 600.000 tone-

-5
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nes situadas en zonas con problemas
especificos.

EL ESCALON INDUSTRIAL

La reordenacion del sector lacteo,
en su vertiente productiva, no supon-
dra, sin embargo, y aunque se alcance
en todos sus objetivos, la solucion defi-
nitiva a la delicada situacién de este
sector, porque junto a la importancia
econdmica y social del primer escalén
productor hay que valorar el peso, no
menos significativo, de la actividad in-
dustrial, donde se repiten problemas si-
milares en cuanto a dimensiones, ren-
tabilidades y competitividad en rela-
cion con el resto de la Comunidad Eu-
ropea.

La industria de transformacion ab-
sorbe un 75% de la produccion lactea
nacional. Cerca de 500 empresas, con
mas de 23.000 trabajadores, que se en-
cargan de acondicionar, transformar,
envasar y poner a disposicion del con-
sumidor un producto altamente perce-
dero, de primera necesidad, de alto va-
Jor nutritivo, con el que, ademas, se
elaboran derivados atractivos por su sa-
bor y su alto valor anadido.

Pero el dimensionamiento no es el

LECHE Y PRODUCTOS LACTEOS

mas optimo. Entre ese nimero de em-
presas predominan las mas pequenas
-un 38% tienen menos de cinco em-
pleados— mientras que sélo el 4% se
sitian en el segmento mas alto, a partir
de 250 trabajadores.

Situacion general que, no obstante,
esta cambiando progresivamente du-
rante los altimos anos, debido, sobre
todo, a una rapida concentracion em-
presarial, que se ha visto favorecida por
la presion del capital extranjero -basi-
camente francés- en las empresas mejor
dimensionadas y elaboradoras de pro-
ductos con mayor valor anadido.

Un proceso de “invasién” a través
del capital de las empresas lacteas que
se vié impulsado por las expectativas
que despertaba la incorporacion de Es-
pana a la CE y el evidente retraso de las
estructuras lacteas espaolas respecto
al resto de la Comunidad.

Asi comenzd la entrada espectacu-
lar de empresas lacteas comunitarias en
el accionariado de industrias espanolas,
con capital mayoritariamente francés,
pero también de origen aleman, holan-
dés, o danés, apuntando tanto a empre-
sas dedicadas basicamente a comercia-
lizar leche liquida como a las especiali-
zadas en derivados lacteos y quesos.

Toma de posiciones en el aparente-

mente mercado “virgen” espafiol que,
sin embargo, no ha estado exenta de
dificultades, como las que arrastra en
los dltimos meses la cooperativa fran-
cesa ULN (Union Laitiere Normande),
con problemas financieros en su propio
pais, que tuvo que dar marcha atras en
el compromiso establecido con la Ad-
ministracion espanola para adquirir la
mayorfa de capital de la empresa publi-
ca Lactaria Espariola (LESA).

Como consecuencia de este proce-
so, el sector industrial lacteo espanol si-
gue teniendo todavia muchos cabos
sueltos antes de poder calificar su situa-
cién interna de “estable” y normalizada.

De una parte, el grueso del mercado
-tanto en leche liquida como en deriva-
dos lacteos- aparece claramente domina-
do por las empresas con mayoria de ca-
pital extranjero, especialmente francés,
como ocurre con los grupos que contro-
lan Danone, ULN o Besnier; mientras
que se mantienen algunas empresas lide-
res con capital nacional -como Leche
Pascual, Clesa o Dhul- y no se consoli-
dan los intentos de reforzar un mayor
protagonismo de estructuras cooperati-
vas en la actividad industrial lactea.

Q
JOSE RAMON MENDOZA.
Director de "Comunicaciones Agrarias".
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LAS CARENCIAS ESTRUCTURALES
DEL SECTOR LACTEO EN ESPANA

FERNANDO MORALEDA.

Secretario Gencral de la Unién de Pequefios Agricultores (UPA).

odos los analisis que se realizan,

de unos anos a esta parte, cen-

trados en la realidad agraria es-
paiola han ido derivando hacia un
terreno tan légico y natural como
PErverso en sus consecuencias, que
se deriva de la traslacién inevitable
de todos los problemas “nacionales”
a la referencia y el escenario de la
Comunidad Europea.

En términos generales, el conjunto
de la sociedad espanola asumié en su
momento que todos los caminos del
sentido comidn conducian a la Comu-
nidad Europea, no solo en el terreno

politico y econémico, sino también en
el terreno social, mas ain cuando
estos criterios se manejan desde postu-
lados progresistas.

Y asi se entendié también desde el
sector agrario. El ingreso en la Comu-
nidad Europea era deseado, necesario
e inevitable, con sus ventajas y sus in-
covenientes. Como ocurre también
ahora, a pesar de todos los matices
que se quiera, con el refuerzo de la in-
tegracion europea.

El sector agrario era, y sigue siendo
en la actualidad, uno de los méas afec-
tados -para bien y para mal- de la in-

corporacion de Espana a la CE, y la
equiparacion con los parametros co-
munitarios se convertia asi en obsesion
acelerada, en su doble vertiente nor-
mativa y practica.

Pues bien, ahora, casi siete afos
despues del ingreso formal en la CE, la
agricultura espanola ha concluido ya,
practicamente, su periodo de transi-
cién para integrarse en la Politica Agri-
cola Comdn y participa, en igualdad
de condiciones, del desarrollo de los
nuevos “aires” que soplan en la agri-
cultura comunitaria, marcados por el
ajuste presupuestario, la desaparicién
de los mecanismos clasicos de regula-
cion de mercados y su sustitucién por
unas nuevas ayudas compensatorias
cuya eficacia -mas que dudosa- co-
menzard a notarse realmente desde la
proxima campana 1992/93.

DEBATE NACIONAL

Sin embargo, la progresiva “comu-
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nitarizaciéon” de Espaia, y consecuen-
temente de su agricultura, ha ido rele-
gando a un segundo plano algunos as-
pectos muy importantes, en unos casos
con falta de planificacién -como res-
puesta a la orientacién de la opinién
piblica desde instancias oficiales- y en
otros por la pura légica de los aconte-
cimientos.

Aspectos cuya referencia puede
aplicarse a un anélisis generalista, a
otro situado especificamente en el am-
bito agrario y, sobre todo, a uno de los
sectores dentro de este Gltimo que ca-
racteriza perfectamente la situacion
que se quiere describir y es el objeto
de este articulo: aquel que se dedica a
la produccion de leche en Espafia.

En primer lugar, a medida que
avanzaba la integracion espanola en la
Comunidad, se han ido “olvidando”
las enormes diferencias estructurales
que separaban a algunos sectores de
nuestra agricultura no ya de los paises

mas avanzados de la CE, sino de la
media comunitaria.

Y, en segundo lugar, el debate de
“altura” provocado primero por la
puesta en marcha del mercado Gnico y
después por los acuerdos de Maas-
tricht ha ido derivando, en términos
nacionales, hacia una verdadera obse-
sién macro-econdémica por la equipa-
racion con el liston mas alto de la Co-
munidad, relegando al olvido la preo-
cupacién por favorecer mejoras estruc-
turales, sectoriales y sociales.

Sin este tipo de mejoras en lo con-
creto resultard muy dificil alcanzar los
grandes objetivos y, ademds, de poco
nos servirian estos Gltimos, en caso de
alcanzarlos, si los sacrificios aplicados
a la mayoria de la poblacién son muy
superiores a las tedricas ventajas.

DESEQUILIBRIO LACTEO

Un anélisis que cabe aplicar, en

todos sus términos, a la situacién del
sector lacteo, que se integro en la Co-
munidad Europea con uno de los ma-
yores desequilibrios estructurales de
entre todos los capitulos de la agricul-
tura espanola.

Cualquier indicador es valido para
demostrar esta situacion: la dimensiéon
media de las explotaciones, el rendi-
miento por vaca, la presencia de es-
tructuras cooperativas en los procesos
de comercializacion, la falta de verte-
bracion interprofesional para el funcio-
namiento del mercado en origen, la
inexistencia de industrias lacteas na-
cionales y “razonables”, etc...

El sector lacteo espanol se incorpo-
raba, ademas, a una Comunidad Euro-
pea de larga y potente tradicion leche-
ra, donde todas las premisas negativas
resefadas para Espafa se transforman
en positivas, en buena medida porque
los principales productores de leche en
la CE se habian beneficiado, durante

=
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mas de 30 anos, de los apoyos incon-
dicionales de una Politica Agricola
Comun en expansion.

Espana llegaba, sin embargo, con las
vacas flacas. Los excedentes de leche
ahogaban vya a la Comunidad, que apli-
caba cuotas nacionales de produccion y
costosas penalizaciones para todo aquel
que se pasase de la raya.

Franceses, alemanes, daneses,
britanicos... se apretaban el cinturén
de la leche, pero lo hacian sobre
unas estructuras desarrolladas y séli-
das, capaces de aguantar el tir6n. El
problema para Espana implicaba, por
el contrario, apretar sobre algo que

todavia estaba, y sigue estando, sin
desarrollar.

Y aqui es donde hay que poner
ahora el acento, cuando en Espana se
aborda, por primera vez, un amplio
proceso de reordenacion del sector
lacteo, que conducird a la plena equi-
paracion del funcionamiento de los
mercados y la regulacion del sector
con el resto de la CE.

Una adecuacion retrasada siete
anos respecto a la integracion que, en
cualquier caso, sigue sin resolver los
dos problemas de fondo: la mejora es-
tructural del sector productor y la ver-
tebracién y democratizacion del mer-
cado.

Porque la normativa comunitaria
responde a un disefio impecable desde
un punto de vista tecnocrético y eco-
nomicista: se hace lo que se puede
con los recursos de que se dispone. Y
asi se intenta adecuar la oferta a la de-
manda, danando lo menos posible al
escalén productor, entendiendo como
tal a la explotacion “media” europea,
muy alejada de la realidad espanola.

Pero la adecuacién a ese marco
normativo no resuelve los problemas
de partida del sector lcteo espariol. Y
esta es, sin duda alguna, una responsa-
bilidad nacional, sobre todo en térmi-
nos politicos y sociales.

UN PROBLEMA SOCIAL

La produccién de leche en Espaiia
descansa sobre la base social que con-
forman las cerca de 300.000 explota-
ciones ganaderas que registran las es-
tadisticas oficiales, concentradas, ade-
mds, en su mayor parte, dentro de la
franja geografica que se conoce como
cornisa cantabrica, donde la leche se
produce casi siempre en régimen de
“monocultivo”, con escasas alternati-
vas viables para cambiar, tanto en otra
actividad agraria como para que sus ti-
tulares se desvien hacia actividades in-
dustriales, cuya crisis en esa zona es
atn mayor que la agraria.

Las condiciones estructurales de la
mayoria de las explotaciones son muy
deficientes, y dificilmente se puede
acusar a los ganaderos de esa deficien-
cia, cuando ni han dispuesto nunca de
los apoyos que recibieron en su dia los
ganaderos de otros paises europeos, ni
se han movido en un mercado abierto
y dindmico, capaz de generar valor
afiadido y recursos suficientes para
acometer desde dentro el necesario
progreso estructural.

La reordenacién del sector lacteo
espaiol es, por tanto, un problema
politico y social, en el que dificilmen-
te se pueden priorizar los condicio-
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nantes econdémicos y la inevitable re-
ferencia comunitaria.

Cabe utilizar, a este respecto, la
maxima apuntada anteriormente: hay
que hacer lo que se pueda con los re-
cursos de que se disponga. Pero hay
que hacerlo empleando criterios selec-
tivos y de progreso, asumiendo que el
Estado no solo puede limitarse en este
terreno a ejercer de traductor de la
normativa de la CE.

La Administracion central y las Co-
munidades Auténomas tienen una
doble responsabilidad muy clara:

- De una parte, tienen que destinar
recursos para mejorar las condiciones
estructurales de la produccion, refor-
zando aquellos aspectos de la regla-
mentacion comunitaria que resulten
mas interesantes para Espana, como
ocurre con el abandono voluntario, la
jubilacién anticipada o el “trasvase” de
cuotas entre ganaderos.

- 'Y, de otro lado, tienen que asumir
mayor protagonismo en el funciona-
miento del mercado, favoreciendo el
desarrollo de férmulas interprofesiona-
les, para acabar con el dominio prepo-
tente e irracional de las industrias lac-
teas sobre los ganaderos.

COMERCIO Y CONSUMO

La modernizacién de las estructu-
ras productivas y la democratizacion
del mercado en origen se trasladaria
asi, con un efecto casi inmediato, a los
siguientes escalones de la cadena: la
distribucién comercial y el consumo.

Nuestro pais, al contrario de lo que
ocurre en otros vecinos de la Comuni-
dad Europea, no se siente orgulloso de
su leche y de sus productos lacteos.

Las tendencias de consumo de
leche liquida han derivado hacia una
presencia muy destacada de las le-
ches esterilizadas de larga duracién,
envasadas en cartén, no tanto por las

tedricas ventajas para el consumidor
como por las ventajas -estas si, muy
practicas- de las industrias lacteas y
de los establecimientos comerciales
mas modernos, super e hipermerca-
dos.

La leche se ha convertido asi en
un producto de gran consumo, donde
la calidad se mide, en términos muy
generales, con una escala muy infe-
rior a la del precio; fomentando prac-
ticas comerciales que, salvo algunas
empresas aisladas, eliminan la posibi-
lidad de impulsar politicas de marca,
con la calidad como bandera.

En la rentabilidad de estas practicas
comerciales coinciden, a pesar de su
aparente enfrentamiento por los plazos
de pago, las industrias lacteas y las
grandes empresas de distribucion, con
los ganaderos y los consumidores

como claramente perjudicados.

Los primeros, porque la politica
aplicada por las industrias lacteas termi-
na fomentando una produccién de
leche solo en “precio” y no en calidad.
Y los consumidores, porque terminan
siendo enganados por el espejismo de
la “oferta”, descartando cualquier posi-
bilidad de incremento de la demanda
de leche pasteurizada -a pesar de todos
los apoyos oficiales en ese sentido- y
orientando el consumo mayoritario solo
hacia la leche més barata, aunque casi
siempre sea la peor.

Algo similar a lo que ocurre con los
productos lacteos, especialmente los
quesos, donde la presencia masiva de
capital extranjero en las empresas trans-
formadoras ha orientado el consumo
espanol hacia practicas mas propias de
sus paises de origen, arrinconando la
rica tradicion quesera espanola. a
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EL CIRCUITO DEL QUESO

MARIANO SANZ

Presidente del Consorcio de los Quesos Tradicionales de Espana.

iempre que nos queremos referir

a los antecedentes més remotos

de la historia del queso, hace-

mos referencia a la leyenda de
aquel pastor arabe que atravesé con su
caravana el desierto y descubrié que la
leche que transportaba en un odre
seco, hecho con el estémago de un
borrego, se habia transformado mejor
y mas rapido en “trozos” de leche que
-los que transportaba en envases con-
vencionales.

Pues bien, desde aquel hecho que
podria datarse en los afos 5000 a.c., se
inaugura toda una historia del queso
que implica hoy en dia a sectores de la
economia tan diversos como: la pro-
duccién ganadera, la transformacion in-
dustrial, la distribucién comercial y el
consumo, sin olvidarnos de las indus-
trias auxiliares que proporcionan tecno-
logia y materiales auxiliares distintos a
cada uno de los sectores citados.

Para analizar el comportamiento y
la interrelacién de los sectores econd-
micos implicados en el mercado del
queso, me quiero situar ya de golpe en
el siglo XIX, donde se pasa, en térmi-
nos historicos, de una rutina de elabo-
racion empirica y rudimentaria, a una
repentina modernizacién, gracias a
una serie de descubrimientos apasio-
nantes en el terreno de la bacteriolo-
gfa, la quimica y la mecanica.

QUESOS EN EL MERCADO

Gracias pues a estas aportaciones,
el queso deja de ser un hecho mera-
mente cotidiano en la alimentacién de
los pueblos ganaderos, y un valioso
elemento de trueque vy tributo, para
entrar de lleno en el mundo del mer-

cado, comenzando a salir del dmbito
entrafable de las ferias y mercados lo-
cales donde las relaciones comerciales
se daban (atin afortunadamente se si-
guen dando) dentro del alto valor del
“vivo y el directo”.

II/

Desde la figura del “recogedor” de

quesos, que asistia a las ferias y merca-
dos locales para provisionarse de can-
tidad suficiente de piezas de queso
para distribuir entre las tiendas y mer-

cados de las villas y ciudades, hasta
nuestros dias, hay una sucesién histéri-
ca de hechos que me interesa analizar
con el objeto de aportar, en lo posible,
algo de claridad sobre la situacién del
mercado del queso en la actualidad en
nuestro pais.

Después de los efectos desastrosos
de nuestra guerra civil, y ya entrados
los afos 40, comienza a conformarse
el “circuito” (“filiere”, que gustan decir
los franceses) del queso y se constituye
en base a los ganaderos productores
de leche, las pequedas y medianas in-
dustrias lacteas trasformadoras, los ma-
yoristas de “coloniales” y las tiendas
de “ultramarinos”, en una cadena que
cerraban los consumidores, a quienes
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esta calificacion, en aquellas épocas
de escasez maxima, podia resonar de
forma irdnica.

De los afios 40 a bien entrados ya
los 70, la situacion del sector quesero
se caracteriza por unas relaciones co-
merciales poco maduras, donde el sec-
tor transformador se posiciona como
eje predominante y prepotente, con re-
lacién al resto de los sectores en juego.
Las industrias lacteas durante este pe-
riodo en Espana han marcado y carac-
terizado el sector quesero con fuertes
matices, que perviven en gran manera
en la actualidad de los anos 90.

El sector productor, integrado por
agricultores y ganaderos de muy esca-

sa capacidad productiva, y sin el
menor atisho de asociacionismo qgue
no fuese enmarcarse dentro del “sindi-
cato vertical de ganaderia”, entregaban
la leche a las industrias lacteas acep-
tando el pago que estas les concedie-
ran sin derecho a replicar, toda vez
que las industrias se erigian en juez y
parte en el andlisis de la calidad de la
leche entregada, descontando cuanto
creian necesario. Todo esto propicié
una respuesta callada del sector pro-
ductor, que aplico todo un “vademe-
cum” de picaresca que envilecia la ca-
lidad de la leche.

El sector transformador, compuesto
a su vez de una pléyade de pequenas
queserias de corte familiar y dotadas
de muy escasa tecnologia, elaboraban
un producto mediocre (con honrosas
excepciones), teniendo vendido por
otra parte todo cuanto queso elabora-
sen, dado que existia una situacion de
tension positiva de demanda que, den-
tro de una Espafia franquista en plena
autarquia y con fronteras paralizadas,
superaba en mucho la oferta nacional,
provocando una situacion de “merca-
do cautivo” que afectaba al sector dis-
tribuidor y consumidor.

LOS RIESGOS DEL
PROTECCIONISMO

Esta situacion de proteccionismo
evit6 el despertar de la competitividad
y fue el culpable del adormecimiento,
en lineas generales, del sector quesero
espanol, nada estimulado a la calidad
y a la superacion, si no mas hien a
todo lo contrario, abocandose a una si-
tuacion de fraude a finales de los aios
60 y comienzos de los 70, donde la in-
dustria de la margarina se vio fuerte-
mente favorecida gracias al consumo
extraordinario demandado por el sec-
tor quesero (fundamentalmente en Ga-
licia y Asturias).

La oferta quesera existente en este
periodo era monétona y carente de la
mas minima sugestion, estando basada

fundamentalmente en quesos puros de
oveja (no demasiados), quesos de vaca
tipo “bola y barra” (altamente margari-
nados en ocasiones} y quesos de “mez-
cla” indefinida en sus proporciones, lo
que propiciaba rangos de cotizacion
amplisimos, siempre en funcion del
porcentaje de leche de oveja y cabra
que llevase (en aquellos momentos, y
aln hoy sucede algo parecido, se co-
mentaba jocosamente que algin queso
se definia como “mezcla” al haber
“pasado por delante” de la cuba de
cuajar una cabra o una oveja).

Mientras tanto, los quesos tradicio-
nales de Espana quedaban relegados
(cuando no desacreditados por la pro-
pia industria y las autoridades sanita-
rias en aras de una “modernidad” mal
entendida) al dmbito de sus respectivos
lugares de produccién, siendoobjeto
de una comercializacion totalmente
focalizada y sin transcendencia en los
mercados nacionales. Esta situacion
propicié una despotenciacion de nues-
tra genuina cultura quesera espanola,
relegdndola a la cola de las grandes
culturas queseras europeas que si Su-
pieron adoptar las innovaciones tecno-
l6gicas y mecanicas a la confeccién
industrial y artesana de sus quesos ca-
racteristicos.

En estas condiciones, la distribu-
cion de quesos, que ya comenzaba a
tomar una posiciéon no sélo a través
de los mercados minoristas, si no tam-
bién de las primeras formaciones de
cadenas y supermercados, era en al-
guna manera dependiente de una
oferta de queso que llegaba con cuen-
tagotas y casi como favor especial
desde el fabricante.

El sector consumidor no era, ni
mucho menos, exigente hacia la oferta
quesera, quiza por la imposibilidad de
disponer de otras posibilidades que no
fuesen las de “tierno, semi y curado”
dentro de aquellos quesos de mezcla
o también mal llamados “manche-
gos”. Yo he dicho muchas veces que

-
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el consumidor de queso en este perio-
do sélo conocia, de los quesos espa-
noles, el manchego y el que se hacia
en su pueblo.

TIEMPOS MODERNOS

Me interesa a continuacién pasar a
analizar otro periodo distinto y que,
por situarlo en el espacio y en el tiem-
po, circunscribiré, entre la mitad de la
década de los 70 y el momento actual.

Si el periodo anterior viene defi-
nido por un contexto de dictadura y
mercado cerrado sobre si mismo, este
que vamos a contemplar se desarro-
lla en un marco de relaciones politi-
cas, sociales y econémicas diametral-
mente distinto.

La llegada a Espana de una situa-
cién democratica, la apertura de fron-

teras y nuestra integracion en la Co-
munidad Europea, definen claramente
la nueva situacion.

El sector productor ha ido modifi-
cando sensible y profundamente su
posicién en el “circuito” quesero, in-
corporandose a un proceso de organi-
zacion sindical en libertad, al tiempo
que provocaba una agrupacion coope-
rati para la venta de leche que ha
hecho variar en parte, sobre todo al
final de este periodo, la actitud de pre-
dominio casi absoluto de que disfruta-
ba el sector industrial a la hora del
pago de la leche, toda vez que la im-
plantacion de laboratorios interprofe-
sionales, casi generalizada por las
grandes areas productoras del pais,
hace que el pago de la leche se realice
mediante mecanismos desconcentra-
dos y en base a pardmetros objetivos y
evaluables dejando los industriales de

ser juez y parte en el pago. Todo esto
hace también que la calidad de la
leche se eleve considerablemente vy
disminuya por tanto el fraude de los
productores.

El sector industrial quesero co-
mienza, a su vez, a abordar un proce-
so de modernizacién de su capacidad
productiva, al tiempo que una etapa
de expansién de sus expectativas de
elaboracién guiadas en gran medida
por el constante aumento de la de-
manda. En este periodo se instalan
modernas fabricas queseras que no tie-
nen ya nada que envidiar a las mejores
del continente, que ayudan a reducir
los costos sensiblemente para hacer
frente a la dura competencia que ya se
entreve al comienzo del periodo anali-
zado y que se padece seriamente en
los momentos actuales de apertura de
mercados y cambio en el sector de la
distribucién comercial.

ARTESANOS CON FUTURO

Mientras tanto, y al mismo tiem-
po, se produce un movimiento de ac-
tualizacion y modernizacion del sec-
tor quesero artesano que habia que-
dado en posicion latente durante el
periodo anterior y que ahora, gracias
en parte al cambio de orientacion y
sensibilidad por el fenémeno de lo
artesano y genuino, se pone de mani-
fiesto en una pujanza extraordinaria.
Todo esto conduce a la aparicion en
los mercados, aunque de forma redu-
cida, de una gama de quesos tradi-
cionales espanoles que comienzan a
encandilar la oferta y despabilar a los
consumidores del letargo en el que
se encontraban, propiciado por la
orientacion de la industria quesera
dedicada monograficamente al fené-
meno “manchegoide”(queso con as-
pecto de queso manchego puro de
oveja, pero elaborados con mezclas
de leches indefinibles).

Otro cambio sustancial y casi defi-
nitivo lo provoca la estructuracién del
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sector distribuidor que, si bien mantie-
ne todavia una mayoritaria presencia
de establecimientos minoristas, co-
mienzan a ver la luz las cadenas de hi-
permercados y grandes superficies,
que modifican sustancialmente las co-
ordenadas de relaciones comercial
hasta ahora existentes entre el sector
transformador y el distribuidor.

Estos dos sectores se sientan ahora
a negociar, en un principio de td a tad,
pero de inmediato la prepotencia del
sector quesero industrial, caracteriza-
dora del anterior periodo, se torna de
signo y rapidamente se sitda practica-
mente, sin lapso de tiempo, del lado
del sector distribuidor.

EL PODER DE LA DISTRIBUCION

Las “negociaciones”, como hacen
[lamar eufemisticamente los directores
de compras de las cadenas de hiper-
mercados y supermercados, se trocan
ahora con el sector industrial en un
“sisenoreo”, muchas veces denigrante,
que como caracteristica esencial tie-
nen por norte llevar al representante
de la industria quesera hasta el dltimo
reducto de su beneficio, para acabar
firmando una “plantilla” que reduce a
aiicos los margenes comerciales de
aquel, en su momento prepotente, sec-
tor quesero industrial.

Este “shock” se ha producido tan
violentamente que muchos industriales
queseros todavia no se han repuesto,
temiéndome que en algin caso no lle-
guen a lograrlo, provocando su deses-
peracién o su integracion en algin
grupo de mayor calado que pueda
afrontar el envite.

En esta situacién Gltima, el consu-
midor, que ya demanda mas gama de
producto y de mayor nivel de calidad,
ha salido ampliamente beneficiado,
aunque en los niveles de precio no
haya encontrado grandes ventajas,
dado que la distribucion comercial de
gran escala no sitda el queso, en gene-

ral, entre los productos con “precio
gancho”, excepcién hecha de los mo-
mentos de oferta y en determinados
tipos de queso, en los que se pueden
encontrar auténticas gangas que, sin
lugar a dudas, propicia la industria
para quitarse de en medio los exce-
dentes que producen esas modernas
instalaciones que, de no movilizarse,
crearian problemas serios a las indus-
triales que los padecen.

Vemos por tanto como la prepoten-
cia en las relaciones comerciales solo
ha hecho que cambiar de mano, pa-
sando del sector transformador indus-
trial al sector distribuidor ante la mira-
da atonita de los productores de leche
y la resignacion de los consumidores.

RIGOR PARA EL FUTURO

Hacia el futuro no se trataria de
hacer adivinanzas, sino un ejercicio de
sensatez y rigor adecuado al contexto
en el que se desenvuelven las relacio-
nes en la economia, para adivinar que
puede o debe pasar.

Se desearia un sector ganadero to-
davia mas profesionalizado, con
mayor nivel de cooperacién y de inter-
locucion con las industrias transforma-
doras que, mediante negociaciones ri-
gurosas, fuesen capaces de fijar unos
precios de la leche en funcion de los
precios comunitarios y de las estrate-
gias de venta de las empresas, suscri-
tos, eso si, por contratos homologados
que obliguen a las dos partes. Seria ne-
cesario en este sentido que los ganade-
ros comprendan que sus vacas no pro-
ducen leche, sino paquetes o botellas
de leche, queso, yogur, mantequilla,
etc.

Las industrias deberdan adoptar
mayor dimension a través de la forma-
cién de grupos consolidados para
igualar su capacidad de negociacion y
seguir afrontando, hasta el final, la ba-
talla de la reduccién de costos. Al
mismo tiempo, deberan ofertar estrate-

gias comerciales de productos y servi-
cios de alto nivel, estando dispuestas a
innovar en los campos de la mercado-
tecnia, el envase y embalaje, promo-
cion y publicidad.

El sector de la distribucién comer-
cial de las grandes cadenas de hiper-
mercados, en plena explosion de im-
plantacién, deberd completar su an-
siada fase expansiva, tralando de ocu-
par hasta el Gltimo nicho viable en el
territorio espafiol. Hasta que ésta fase
no se complete, seguiran “intrata-
bles”, toda vez que “necesitan” de los
proveedores para desarrollar esta fase
que requiere gran capacidad de finan-
ciacién.

Una vez finalizada esta fase, las
grandes cadenas de hipermercados su-
pervivientes (segln los expertos no
seran mas de 6 en el territorio espanol)
estaran en condiciones de producir un
nivel de negociacién mas sensato vy ar-
monico con los grupos empresariales
queseros que se hubiesen constituido
en este periodo futuro, ligando asi es-
trategias de venta de las empresas
transformadores con las de las grandes
superficies, estimulando entre ambas
el consumo y ofertando gamas y cali-
dades de gran nivel.

Serd también en esta fase de inte-
gracion de estrategias cuando el rico
caudal de los quesos tradicionales de
Espana encuentre el cauce oportuno
para su desarrollo, mostrandose como
estrategia globalizada y atractiva ante
los distintos segmentos del consumo.

Una expectativa de futuro en la
cabe esperar también que coincida
con el final de la fase “manchegoide”,
en la que toda mezcla de leches, en
cualquier porcentaje y presentacion, se
enseriorcaba de unos mercados desa-
sistidos de oferta y cautivos, en los que
habia anidado la bicha detestable de la
prepotencia y el fraude.

a
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Mercado de Toledo

A COMPRA DEL PINTOR

CARMEN SANTAMARIA

iene 1os andares eldsticos y cadenciosos, por lo
que Aurelia supone que es bailarin 0 modelo. Tie-
ne los hombros cuadrados y las caderas estrechas,
oMo esos Chicos que anuncian tabaco, calzonci-
Jlos y refrescos en las revistas y en las vallas pubilicitarias.
Se ha detenido junto al banco de baldosa, ha apoya-
do en el asiento la bolsa de cuero viejo, por cuya boca
asoman las hojas de un ramo de espinacas v las aristas
del paquete que sobre ellas acaba de colocar. Del bolsillo
de los vaqueros ha sacado un papel azul, que revisa con
tranquilidad a la luz de la claraboya. Afuera la manana es
un cumulo de gotas de agua fina que caen sobre el em-
pedrado y pintan de brillos grises la ciudad.

— (Jerminaras de contar el dinero?. Esta nina esta dor-
mida, Raimundo. Buen negocio vas a hacer con ella.

Aurelia cierra la caja, con el billete con que €l ha paga
do apartado en el compartimento de los grandes. Luego,
cuando su padre salga a echar la cortina matdlica a me-
diodia, lo guardard en el bolso. Lo meterd debajo del forro
a través de la costura descosida. Como el de antes de ayer.

— Ponme cuarto de salchichon, hala, que contigo no
se puede ir con prisas.

— Pero si usted no va con prisas, dona Remedios, /A
que ya ha hecho la casa?. ¢A que si?. Con lo apanada
que es usted...

A la aludida se le mengua el malhumor con €l tono hala-
guefno de Aurelia. Pero se finge enojada porque a los jove-
nes, que son de natural cretino, No conviene darles la razén.

-
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— No seas coplera, nifia. Venga, ponme eso que me
voy de aqui volando.

El muchacho recoge la bolsa del banco y reemprende
su camino. Aurelia le acompana con 1os 0jos hasta que se
pierde tras la esquina del pasillo que le conduce a la sali-
da.

— Esta este salchichon de rico que no sé si anadirle
cuarto mas para que no se quede usted con ganas de re-
petir.

— Pero mira que eres lianta, chiquilla. Yo no sé de
quien has heredado esa labia. Con lo prudente que era tu
madre, que en paz descanse...

Aurelia se rie porque con la risa disimula el rubor y apla-
ca los nervios que se le revientan en las cames cada vez

que el muchacho aparece por la charcuteria.

Tiene el gesto placido de quien no anda a la grena
con su SiNo y se contenta con 1o que éste le depara dia a
dia. Tiene una mata de pelo castano y unos 0jos Negros
que fulgen cuando su boca se ensancha en una sonrisa o
Se contrae en una muecd, que es un anticipo de las pala-
pras que derrocha cuando alguien se presta a escucharle.

Aurelia siempre esta dispuesta: en cuanto se acerca el
muchacho al mostrador y saluda desde el otro lado de 1a
cristalera, que ella ha pulido con 1a bayeta y el cristasol,
Aurclia le dedica un buenosdias o un buenastardes que es
una invitacion a la charla. A la confidencia, si Raimundo
estuviera ausente.

— Este chico es una cotorra. Luego dicen de ustedes,
las hembras, pero jbien que usa éste
lalengua...!

Se alborotan las mujeres, que
aguardan turno arracimadas en
torno a la cristalera, con las bromas
de Raimundo, que ha esperado a
que el chico se alejara para burlar-
se de ély mortificar a su hija.

— Se conoce que en casa no
pega hebra y como la Aurelia le da
carrete...

Aurelia, callando, se inclina so-
bre las bandejas que se alinean
en el ultimo piso del mostrador y
hunde los dedos en la de las
morcillas, demorandose en la
eleccion de la que le ha pedido
dona Matilde.

— ¢(Pues sabe lo que le digo,
Raimundo?. Que asi les querria ver
a muchos. Que esta la juventud
muy maliciada, con tanto alcohol y
tanta droga. jDa gusto ver a un
muchacho tan sano, tan hermosol.

— Y tan telendo por el mercado.
iCon lo remilgados que son los hom-
bres para eso de venir a la compral.

-
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— Seran algunos, dona Tere, que a mi, mi Eulogio,
que en su gloria le tenga Dios, me iba a los recados sin
rechistar. Enfermo el pobre y en cuanto me veia hurgan-
do en la despensa ya estaba €l agarrado al capacho vy al
monedero.

Aurelia emerge de entre las piezas de embutidos, los
blogues de mantequilla y los tacos de tocino veteado, e
interrumpe una conversacion en 1a que no quiere inter-
venir por no avivar los celos que le hacen a su padre en-
sanarse con el muchacho.

— Mire usted, dona Matilde, qué hermosura. Se va
usted a relamer. Y a su esposo le engatusa usted esta
noche. Se 1a frie medio minuto, con el aceite bien ca-
liente. Y vera usted. ;Queé mas le ponemos?. ;Unos
choricitos?. Me los traen de Leodn. jExtraordinarios!.
iCuantos se lleva?.

No sabe de €l el nom-
bre porque nunca se lo ha
preguntado. Pero sabe
que se vino a Toledo este
invierno y que vive cerca
del Zocodover, en casa de
una tia abuela que fallecid
a poco de llegar él. Sabe
que le gusta la lluvia y el
viento, que le gusta cock-
nar y que madruga a dia-
ro para ver amanecer.

Tampoco le ha pregun-
tado su oficio, pero ya ha
descartado lo de bailarin o
modelo. Ahora piensa que
es artista: pintor, lo mas
probable, porque le ha
descubierto entre los de-
dos motas de pintura blan-
cay verde.

Aurelia le imagina en
su taller, en una habita-
cion amplia y sin muebles,
sembrada de botes de los
que rebosan liquidos de
colores vivos, plantado an-
te el lienzo del que brotan
figuras geometricas y cua-
driculadas. O, quiza, figu-
ras humanas que poseen

el rostro del que las crea. O el de aquéllas a quien él ha
amado y le han amado. El suyo, el de Aurelia, tal vez.

Entreé en Toledo un lunes de abril, por la manana. Llo-
via en la ciudad intensamente, pero por las calles, hume-
das y empinadas, desfilaban en procesion grupos de turis-
tas japoneses, de jubilados suecos, de escolares que se
apeaban de autocares con matriculas andaluzas y catala-
nas.

Me habian indicado el domicilio de su infancia y un
paisano, un hombrecito menudo que destacaba entre un
monton de extranjeros rubios y orondos, me explicod co-
mo encontrarlo. Era una casa con dos plantas, con un
porton de madera clara, sobre el que campeaban una ce-
rradura descomunal y una aldaba de bronce.

Esperé en el coche una hora y media. Hasta que salio.
Cerr6 el portdn con llave y echd a andar, calle abajo, sin
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paraguas ni gorro gue le cubriera la cabeza del agua que
caia incesantemente sobre la ciudad. Le sequi a pie hasta
el mercado. Mi disfraz era tan bueno que a nadie llamo 1a
atencién mi presencia cuando subi las escaleras y penetré
en el edificio. Habia un pasillo que giraba a derecha e iz-
quierda, y otro de frente, mas corto, que concluia en una
rotonda iluminada con 1a exigua luz solar que se colaba
por una claraboya de cristales transparentes. Tir¢ a la dere-
cha y caminé, despacio y simulando interés por el precio
de los géneros, hasta dar media vuelta al edificio y hallar
otro pasillo que también concluia en el patio central.

El se habia parado en un puesto de embutidos y ha-
blaba animado con la chica que lo atendia. La chica le en-
tregd cinco paquetes pequenos y él pagd con un billete
de mil pesetas que ella guardo en la caja registradora. Se
detuvo después en la fruteria, donde compro un manojo
de acelgas y una docena de manzanas. Pagd con mone-
das. Luego abandono el mercado y regres6 a su domicilio.

El martes estuvo recluido en casa. No tuvo visitas ni se
asomo a las ventanas. El miércoles volvio al mercado.
Compro fiambres, naranjas y un filete de gran tamano. El
jueves permanecio en casa.

Conclui que trabajaba solo y resolvi actuar. Pedi confor-
midad a mis superiores y el viernes, a las diez y veinticinco,
me fui al mercado. A pillarle en plena transgresion.

Raimundo llega temprano al mercado. Aurelia, des-
pués de ordenar y orear las habitaciones y la cocina, lle-
ga a tiempo de atender a las primeras parroquianas: mu-
jeres que han dejado a las nueve a los ninos en la escue-
la'y, antes de meterse en casa, se pasan a comprar una
morcilla para las judias pintas, una punta de jamoén para
el cocido, una tarrina de margarina o cien gramos de
mortadela para la merienda de los chicos. Mientras su
padre extrae de los envases de carton, recien subidos de
la cadmara, los olorosos collares de cantimpalos, los que-
s50s redondos y macizos de la Mancha, los paquetes de
salchichas ahumadas y los tarritos de sucedaneo de ca-
viar, Aurelia despacha a las mujeres estrenando sonrisas y
halagos. Raimundo no ignora, aungue es orgulloso y ja-
mas a ella sé‘{o ha tonfesado, que el buen humor de su
hija le ha evitado perder clientela como les ha ocurrido a

-
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algunos companeros del mercado. Desde que Toledo se
ha estirado y se ha llenado de galerias y supermercados,
han cerrado muchos puestos y nadie, ni los hijos de los
que se jubilaron ni los jovenes que buscan en qué em-
plearse, se han decidido a ocuparlos.

—Estupendo, dona Flora. Ibérico. De calidad garanti-
zada. Huglalo, usted. Rajitas finas, jverdad?.

Discurre la manana sin mas aliciente que el desfile
de rostros y voces al otro lado del mostrador, del que
Aurelia no se mueve, ni siquiera para ir al servicio, no
sea que en su ausencia se presente el pintor. Sus 0jos se
desvian, cada pocos minutos, hacia el pasillo por el que
el suele venir. Hoy le toca comprar, esta convencida.

A las once menos cuarto, una mujer de edad indefi-
nible y aspecto vulgar se sienta en el banco situado de-
bajo de la claraboya, en el centro del patio, con un re-

soplido de fatiga que alcanza el oido de Aurelia. No es
una clienta habitual. Tampoco parece una excursionista
despistada, y si lo fuera poca historia le contarian estos
muros que, pese a ser centenarios, apenas conservan
de su pasado el artesonado que los cubre.

Aurelia recuerda, mientras corta lonchas delgadas
de pavo trufado para dona Eulalia, que empieza régi-
men porque hoy la bascula le ha marcado los setenta,
los tablones de madera sobre los que se crid y aprendid
a vender. Recuerda a Benito, el chiguillo de la tarima de
la izquierda, a quien, siempre menciona mentalmente
como su novio porque fue el unico con el que se atre-
Vi a sofar.

Resultd Benito, a la
postre, mas audaz de lo
que ella fue. Aurelia se
quejaba cuando el enmu-
decia, incapaz de secun-
dar y ampliar los suenos
de fuga que para ella eran
el alivio y sostén de su
adolescencia. La manera
de soportar la rutina a la
que le habia condenado la
muerte de su madre sien-
do ella todavia una cria de
panales. Al cumplir los ca-
torce, Raimundo le regalo
un vestido de cuadritos ro-
sas y blancos y le impuso
la obligacion de acompa-
narle a diario al mercado,
pues el mozo que le ayu-
daba le costaba mucho
mas de lo que gracias a él
ganaba. Aurelia agoto en
un mes el entusiasmo con
que acudi¢ el primer dia a
su trabajo. A partir de en-
tonces se inventod un futu-
ro que iniciaria cuando los
ahorros y los anos le per-
mitiesen independizarse
de su padre.

Benito despachaba fru-
tas con su abuela a orillas
de la charcuteria. Les unio

)

106 R@wns" s



MERCADOS TRADICIONALES /LITERATURAS

la afloranza de sus madres, cuyas fotos amarillas se mos-
traron una tarde a espaldas de los adultos, y la intima
repulsa hacia el destino que les habia colocado, casi de
ninos, en el mercado.

Aurelia le proponia escaparse a Madrid. O a Barcelo-
na. O a Valencia. Pero Benito le daba largas: no queria
abandonar a su abuela, que era muy anciana y poco le
iba a durar la vida. Aurelia, impaciente y dolida, le tacha-
ba de cobarde y le amenazaba con no volver a dirigirle
la palabra, pero en seguida se reconciliaba con €l, por-
que Benito era el unico ser del planeta a quien podia
confiarle sus secretos.

Una pulmonia se llevd de este mundo a la abuela y
Benito, al cabo de los funerales, lamo a Aurelia a su tari-
ma y le comunicd que habia sacado dos billetes de tren
a Madrid. Aurelia le beso en la mejilla delante de toda la
parroquia. Pero esa noche, cuando abrid el armario para
descolgar 1a ropa que necesitaria en el viaje, advirtio que
carecia de arrestos para dejar a Raimundo solo en la
charcuteria. Sin ella, pensod de repente, Raimundo ten-
dria que multiplicarse, enfermaria, el negocio se iria a pi-
que. "Le mataré del sofoco”, se decia acongojada.

Al dia siguiente Benito liquido los escasos kilos de fru-
ta que le guedaban entre sus amigos del mercado. Aure-

lia, en un momento en que su padre discutia las cuentas
con un proveedor, le citd en el patio inferior y alli, aho-
gando una lagrima, le pidio tiempo para acostumbrar a
Raimundo a la idea de su marcha. Benito le entregd uno
de los billetes y le contesto, con un punto de soberbia
gque molestd a Aurelia, que la esperaria esa tarde en la
estacion.

AUn recuerda retazos de sus charlas adolescentes, el
calor de su corazon cuando compartia con Benito un fu-
turo irreal. Han transcurrido diez anos y otros homores,
tres 0 cuatro, le han rozado la piel y han intentado arran-
carle una frase de amor antes de huir, abatidos por su in-
diferencia y su frialdad. Aurelia se ha esforzado en amar-
les pero lo cierto es que con ninguno, desde que Benito
se marchara, ha conseguido ni una sola noche sofar.

— Buenos dias, Aurelia.

jEsa vozl. Levanta Aurelia los ojos de la pieza de pavo
trufado y los prende en los del muchacho.

— Bue...buenos dias. ;Qué tal estas?.
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El muchacho responde adentrdndose en una conver-
sacion que incluye informacion sobre la temperatura en
la peninsula, chistes politicos y una exhaustiva relacion de
las noticias nacionales e internacionales que ha escucha-
do en el boletin de las once en la radio. Aurelia, regocija-
da, despacha sin prisa a dona Eduvigis, que también in-
terviene en el coloquio apuntando opiniones y pidiendo
detalles.

— Ese, el del avion que se ha estrellado, icomo dice
que se llama?.

— Yasir Arafat, sefiora. Es el jefe de los palestinos, ya sa-
be, los musulmanes que vivian en Palestina, donde ahora
esta Israel.

Cuando acaba con dofa Eduvigis, Aurelia atiende
al pintor. Le pone doscientos de chicharrones, ciento
cincuenta de emmental, una latita de foiegras y otra

de huevas. Cuando va a pagar, con un billete de mil
pesetas, estalla un alarido en el centro del patio. La
mujer que reposaba en el banco se lanza contra el mu-
chacho, esgrimiendo en 1a mano un objeto metdlico y
gritando "iA €ll. jA éll". El chico le arrea un manotazo,
que le desequilibra, y se escurre con agilidad entre los
mirones que se congregan en torno a la mujer, que ha
caido al suelo y, con el batacazo, ha perdido el bolso,
las gafas y la peluca.

— Deténganlo. Es un falsificador. Deténganlo.

Pero nadie persigue al muchacho. To-
dos estan muy entretenidos contemplan-
do el espectaculo y aderezandolo con sus
comentarios.

— Es rarita la senora, jen?. Si parece
un travesti...

— Un tirdén. Ha sido un tirdn. Un
drogadicto, seguro.

— jEsta calval. ;O serd que se afeita el
craneo?.

— Pues las piernas no se las afeita. Fi-
Jese usted debajo de las medias. Por el
agujero de la pantorrilla.

— iComo chillal. jPobre mujer!. Tan fea
y encima le roban.

— (Y €5000...7. Son unas esposas,
jverda usted?.

— Oiga, ino sera esto un objetivo in-
discreto de esos que sacan en la tele?.

Dos horas después del incidente, Aure-
lia baja a la camara a por una bandeja de
paté al oporto, que estd a punto de terminarse. Necesita-
ba un pretexto para quedarse a solas con sus pensamien-
tos, que son aciagos y merecen, acaso, una lagrima que
no podria derramar en presencia de su padre y de la clien-
tela. El sotano esta desierto. En la plazoleta en la que, de
amanecida, descargan los camiones de mercancias, hay
una pila de cajas de tomate y varias bolsas de lechugas y
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de cebollas. Suenan pasos lejanos de gentes que circulan
por los pasillos del mercado, el rumor de las maquinas
que tronchan huesos v filetean los pescados congelados,
los rugidos de los vehiculos que ascienden y descienden
por las estrechas callejuelas de Toledo.

Aurelia busca, a tientas, el interruptor del cuarto al
que dan las puertas de las camaras cuando, de subito,
siente en la piel el vaho de un aliento humano. El temor
no le impide encender. La luz blanca le revela a un metro
escaso el rostro del muchacho que ama, con los rasgos
contraidos por el susto y el impacto de la luminosidad en
sus pupilas.

Es facil sonreir, seguir sonriendo aunque €l se haya
ido. Porque en los labios permanece el sabor de sus labios
y en los oidos la ternura de su voz. "Solo he pasado cua-
tro o cinco mil. Bueno... y 1os que te he dado a ti". Esos
estan a buen recaudo, dentro del forro de su bolso, pien-
sa Aurelia para si.

— "Te devolveré hasta la ultima peseta... cuando re-
grese. Si tienes paciencia... cuando el caso se archive. "

— Cien de sobrasada. ;Me oyes, nina’. A esta nifa le
ocurre algo, Raimundo. Debias mandarla al medico. jCa-
da dia mas pasmadal.

La policia ha hecho muchas preguntas, pero no ha
hallado en la charcuteria ninguna pista, ni una prueba
contra el falsificador. Los inspectores se han despedido de
Raimundo y éste les ha obsequiado con unos choricitos
para su casa.

— La sobrasada ¢y que mas, dona Remedios?.

— Tres lonchas de serrano. Pero, ja qué viene esa ca-
ra de iluminada’. /Es que se te ha aparecido la Virgen?.
iComo estan de moda las apariciones!.

Aurelia descuelga de la barra el jamon que dofia Re-
medios le senala sin cesar de sonreir. Es facil sonreir sin-
tiendo en los labios el sabor de los suyos y en 1a nariz el
olor a lavanda de su pelo y de su piel.

Es facil sonreir y es facil, jtan facill sonar
u
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