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= RESUMEN

Dada la progresion de los distribuidores que hemos denominado Grandes Especialistas No
Alimentarios (GENAS), tanto en Espafna como en el resto de la UE y EEUU, el presente articu-
lo pretende poner de relieve los factores de su éxito y desarrollo, a través de un recorrido
comparativo con sus competidores actuales. Se describen sus particularidades con respec-
to a otros formatos, sus peculiaridades en lo referente al empleo de las variables de marke-
ting y novedades en cuanto a su estrategia. Por Ultimo, se destacan las conclusiones mas re-
levantes, asi como las perspectivas de futuro, segtin la autora.

| formato de distribucion al que se

refiere este articulo, los grandes

especialistas no alimentarios, esta
mostrando una gran progresién en cuan-
to a nimero de ensenas presentes y a
nldmero de aperturas de nuevos estable-
cimientos para cada ensena, no sé6lo en
Espana, sino en el resto de Europa y
EEUU. En funcién de estos datos, parece
interesante profundizar en el conocimien-

to de sus peculiaridades y estrategias
que ya avanzabamos en un articulo ante-
rior (Puelles, M. 2004), para asi poder es-
tablecer los factores de su actual éxito, e
intentar predecir algunas pautas de su fu-
turo. El cuadro 1 recoge informacién del
crecimiento, en nimero de estableci-
mientos, desde 2004 a 2006, de algunas
de las ensenas mas relevantes en nues-
tro pais, que puede servirnos de orienta-

cion para contrastar el crecimiento ante-
riormente mencionado.

Como punto de partida de este articulo
hemos considerado interesante comen-
zar con la descripcion de las particulari-
dades de cada uno de los distribuidores
considerados como competencia de los
GENAS para, posteriormente, proceder a
destacar sus peculiaridades en los ele-
mentos del marketing.

En el cuadro 2 se exponen las mencio-
nadas particularidades de este formato,
comparadas con las de otros tipos de es-
tablecimientos que compiten en las mis-
mas categorias: establecimientos tradi-
cionales, grandes almacenes, hipermer-
cados, cooperativas de fabricantes e In-
ternet.

Puede observarse como cada tipo de
establecimiento posee una ventaja com-
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CUADRO 1

Evolucion de las ensefias mas relevantes de grandes especialistas no alimentarios en
Espaia

ENSENA ANO N° ESTABLEC. N° ESTABLEC. INCREMENTO
IMPLANTACION (2004) (2006)

Boulanger Espafia S.L. 1999 5 9 4
Décathlon Espafia S.A 1992 40 48 8
Fnac 1993 10 12 2
lkea Ibérica S.A 1996 5 14 9
Jardiland Espafia S A* 1990 10 4% -6
Leroy Merlin S.A. 1989 28 85 7
Media Markt Saturn S.A. 1999 19 29+4** 10-14
Menaje del Hogar S.A. (megacentros) 1999 27 42 15
Sprinter Megacentros del Deporte S.L 2000 39 44 5
Toys'R'Us Iberia S.A. 1991 35 43 8
Urende S.Ax** 1960 - 23 -

* Teniendo en cuenta que parte de los establecimientos de la ensefia Jardiland se han transformado en Verdecora, al cesar la
franquicia que mantenian. ** Nuevas aperturas previstas para 2006. *** Se refiere sélo a sus megacentros, no al resto de sus

formatos de venta (almacenes mayoristas y tradicionales) . Previstas 25 nuevas aperturas hasta 2010.

Fuente: Elaboracién propia basada en datos de e-informa.com, S.A.B.I, MERCASA y en las webs oficiales de cada ensefa.

petitiva que los diferenciaria de los
GENAS:

En el caso de los tradicionales, su id6-
nea ubicacion en el interior de las ciuda-
des y centros comerciales es uno de sus
puntos mas fuertes, junto con la atencion
personalizada. Observamos que, ade-
mas, estan reaccionando a la competen-
cia del resto de formatos ampliando sus
superficies de ventas y, en cuanto a su
politica de compras, consiguen mejorar
sus margenes con la creacion de cade-
nas como Imaginarium, Juguettos o In-
tersport, que centralizan las compras y
aumentan sus pedidos, consiguiendo me-
jores acuerdos con sus proveedores. Su
politica parece orientada a converger con
la de los GENAS.

Los grandes almacenes disfrutan de si-
milares ventajas a los tradicionales pero,
ademas, pueden igualar su oferta en can-
tidad y variedad a los grandes especialis-
tas.

Por dltimo, los hipermercados, aunque
no dedican un esfuerzo anual continuado
a las categorias en que son fuertes los
GENAS, fundamentalmente basan su éxi-
to en el precio y la comodidad que supo-
ne para los consumidores la reunién de la
oferta de distintos sectores en el mismo
establecimiento. La variable precio pare-

ce ser un atractivo cada vez mas impor-
tante para el consumidor, segln desvelan
investigaciones como la realizada por
LSA (2005) en Francia referida, especial-
mente, al enorme auge de la MD en ese
pais. Segln esos datos, los consumido-
res encuentran no sélo aceptable com-
prar barato, sino que para ellos este com-
portamiento denota una personalidad in-
teligente y “avispada” (sic). EI mayor o
menor peso de los hipermercados frente
a los GENAS dependera, en gran medida,
de que sean capaces de transmitir su po-
litica de precios competitivos a los consu-
midores. La desventaja que puede supo-
ner no dedicar un esfuerzo continuado e
intenso a las categorias en que compiten
con los GENAS puede interpretarse como
una debilidad, o como una fortaleza,
puesto que muchos grandes especialis-
tas tienen unas ventas muy estacionales
(jardineria, juguetes, etc.) y deben dedicar
enormes esfuerzos a conseguir rentabili-
dad en los periodos de bajas visitas. Los
hipermercados, por su parte, pierden las
posibles ventas que se producirian en los
momentos en que el interés en la catego-
ria es mas bajo, pero al mismo tiempo no
incurren en tantos gastos para mantener-
lay dedican esfuerzos a otras que produz-
can mayor interés y margenes. De hecho,

de las investigaciones que realizamos,
parece deducirse que los GENAS que es-
tan teniendo mas problemas de subsis-
tencia son aquellos basados en catego-
rias muy estacionales, como la de jugue-
tes y jardineria (los centros Jardiland de
Madrid han sido transformados en Verde-
cora, al cesar la franquicia que tenian es-
tablecida). Ello explicaria el interés de es-
tos formatos en incluir nuevas categorias
que consigan desligar la demanda de
unos periodos determinados y, por lo tan-
to, nuestro cambio de denominacién de
“category killers” (asesinos de otros for-
matos en esa categoria concreta) por el
de GENAS.

Un dato que nos parece de enorme in-
terés es el de la creacion de GENAS a par-
tir de cooperativas de fabricantes, como
en el caso de los ferreteros de Francia
que han fundado ensenas como Master
Pro y Brico Pro (superficie media de venta
de 1.300 m?) que estan haciendo frente
al resto de las ensenas tradicionales. La
primera apertura se realizé en 1991y en
la actualidad poseen 354 establecimien-
tos en toda Francia. No se trataria por
tanto de un nuevo competidor, sino de
una nueva GENA con origenes diferentes
a otras ya conocidas.

A modo de ejemplo, y por su especial re-
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CUADRO 2

Cuadro comparativo de competidores en el sector de la distribucién no alimentaria

ASPECTOS
GENERALES

1. Titularidad

2. Gama de
productos
comercializados

3. Localizacién

4. Superficie de

ventas

5. Técnica de venta

6. Politica de
compras

7. MD

HIPERMERCADOS

Generalmente grandes organizacio-
nes corporativas,
transnacionales o multinacionales.

muchas veces

Fundamentalmente tres familias: ali-
mentacién, articulos para el hogar y
bazar, vestido y calzado.

Con creciente participacién de pro-
ductos competidores con los GENAS
como electrodomésticos, informatica,
equipamiento del hogar, juguetes, etc.
Continua ampliacién de la gama para
incorporar categorfas como muebles
de interior y exterior, misica, libros,
papelerfa, etc

Enla periferia de las grandes ciudades
y cerca de las vias de comunicacion.

Més de 2.500 m?.

Autoservicio con pago al contado o
tarjeta y de una sola vez en las cajas
de salida.

Utilizacién sofisticada de la publicidad
en el punto de venta y del merchandi-
sing.

Gran importancia de las adquisiciones
en origen.

Supresion generalizada del mayorista
tradicional.

Su considerable poder de compra les
permite configurarse como capitén
del canal.

Elevaday creciente utilizacion de Mar-
cas de Distribuidor (MD), que cada vez
ocupan mayor espacio en los lineales y
que se extienden a nuevas categorias
continuamente.

ALMACENES POR SECCIONES
0 DEPARTAMENTOS

Organizaciones corporati-
vas con nivel nacional o
transnacional.

Surtido amplio y muy pro-
fundo. Tienden a evolucio-
nar hasta tomar la forma
de conglomerados de GE-
NAS.

Enelinterior de las grandes
ciudades.

Minimo de 2.000 a 3.000 m?

Autoseleccion asistida por
personal especializado por
departamentos. Pago frac-
cionado por departamen-
tos.

Utilizacion sofisticada del
merchandising.

La mayorfa de las compras
son directas en origen.
También pueden actuar co-
mo fabricantes de sus pro-
pios productos.

Importante utilizacion de
MD, fundamentalmente ba-
jo nombres de marca no
coincidentes con la ensefia
y especializados por cate-
gorfas

PEQUENO Y MEDIANO
COMERCIO ESPECIALIZADO
Propietarios individuales en
forma societaria o personal.
También franguicias como

Beep, Expert, etc.
Usualmente una categorfa de
productos, con bastante
profundidad en Ia linea.

Poco stock disponible.

En el interior de las ciudades
y en centros comerciales.

Establecimientos pequefios y
medianos. Existe una ten-
dencia a ampliar la superficie
de ventas para competir con
los GENAS (King Jouet: 80 a
1600 m? Diverdrak: 700 m?).

Asesorada por personal es-
pecializado.

La mayorfa directas al fabri-
cante o a la cadena (como en
el caso de Intersport.

Escasa, aunque creciente y
desigual utilizacién de MD.

GENAS

Cadenas corporativas con nivel nacional o su-
pranacional, a veces con diversas ensefias en un
mismao pais, como en Espafia el Grupo Auchan
(Décathlon, Aki, Leroy Merlin y Boulanger).

Pocas categorias de productos, pero con gran
profundidad en las lineas. Mucho stock disponi-
ble. Se tiende a complementar la oferta con li-
neas de productos relacionadas como ropa in-
fantil y premamé en GENAS de juguetes.

En la actualidad, algunas ensefias como Toys'-
R'Us vuelven a concentrarse en las categorias
maés rentables de forma individualizada, con for-
matos mas pequefios y en el interior de las ciu-
dades o de grandes centros comerciales.

Enla periferia de las ciudades, con tendencia ala
formacién de conglomerados. Pueden estar en
el interior de las ciudades con formatos mas
pequerios o de grandes centros comerciales (PC
City, Fnac, , Babys'R'Us, etc )

Cercanas aunque inferiores a los 2.500 m’ (para
evitar la doble licencia) y superiores (incluso més
de 10.000 m?).

Actualmente formatos més pequefios, seme-
Jjantes a los supermercados medianas y gran-
des, en elinterior de las ciudades, buscando ma-
yor competitividad (PC City, Fnac, etc.)
Autoseleccion en su mayor parte. Asistencia
personalizada si se requiere. En algunos casos,
como en deportes, los jefes de seccion suelen
ser deportistas federados.

Directas al fabricante. En muchos casos como
marcas de distribuidor e incluso actuando a
través de organizaciones propias de fabrica-
cion.

Considerable poder de compra en las catego-
rias que manejan debido al volumen de las mis-
mas.

Adaptacion al pais de influencia mediante ad-
quisicion de una parte de los productos a las in-
dustrias nacionales (Toys'R'Us el 60%, por
gjemplo, segdn Urcelay 2004).

Desigual por sectores. En algunos casos pueden
alcanzar méas del 90% como en algunas ensefias
de muebles y en otras proporciones muy eleva-
das (deportes). Caincidentes o no con la ensefia.
En algunos casos, la ensefa no admite utilizar
MD, pero realmente comercializa productos ex-
clusivos para ésta con una marca de su propie-
dad.

FUENTE: Elaboracién propia utilizando como base datos de otros autores (Casares y Rebollo, 2000; Diez de Castro, 1997, Kotler, 2000; Martin Dévila, 2000; Miquel, 2000; Puelles, M., 2004; Santesmases,
2004] e investigaciones propias.
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levancia, queremos transcribir algunas
opiniones y datos ofrecidos en 2004 por
el presidente de Toys'R’Us en Espana,
Antonio Urcelay, quien ya senalaba como
principal competidor por cuota en Espa-
na, de ese GENA del sector juguetero, a

“

los hipermercados: “...los jugueteros
han realizado en los Ultimos anos un tra-
bajo muy importante de integracion al ha-
cer una politica de compras conjunta que
les permite ser mas competitivos y obte-
ner muy buenos precios a la hora de com-
prar. Desde esa perspectiva son un rival
muy duro porque juega con tus propias ar-
mas. El vendedor ocasional, como el hi-
permercado, busca el momento puntual
de la Navidad, lo que le hace un rival por-
que tiene dimension, pero no tanto...”
Segln Urcelay, la cuota de mercado en
2004 en Espana, en lo que al sector de
juguetes se refiere, se repartiria asi: hi-
permercados (30%), tradicionales (30%),
grandes almacenes (10%) y GENAS
(16%).

Aunque no hemos detallado un aparta-
do especifico en el cuadro comparativo a
la venta a través de Internet, queremos
destacar que éste es un medio que esta
cobrando cada dia mayor auge en cuanto
a visitas y como vehiculo y sistema de

compra. Las obvias ventajas que supone
en ahorro de tiempo, visita y capacidad
de comparar precios se oponen, sin em-
bargo, a las preferencias de los habitan-
tes de Espana y de muchos otros paises
de tocar y probar los articulos personal-
mente y, en muchos casos, al miedo a uti-
lizar la red para realizar transacciones
monetarias. La percepcion general pare-
ce ser que la compra por Internet es mas
barata que mediante otros sistemas, pe-
ro si debemos atenernos a ejemplos co-
mo el que aqui presentamos en torno al
sector del juguete, deberiamos
replantearnos esa idea, que retomare-
mos con mayor profundidad mas adelan-
te ya que, en EEUU, las mismas ensenas
que en Europa utilizan Internet como “es-
caparate”, tienen plenamente desarrolla-
da la venta “on line”.

De las afirmaciones anteriores y la
comparativa realizada entre los principa-
les posibles competidores con los GE-
NAS podemos, ademas, resaltar cuéles
son las principales ventajas comparati-
vas que hacen de este formato un gran ri-
val de mercado en los sectores en los
que compiten y que estan permitiendo su
rapido crecimiento en la actualidad.

1. Se trata de establecimientos con

una gran profundidad en las lineas que
ofrecen, frente a los tradicionales cuyas
posibilidades son, en principio, menores
debido al tamano de sus salas de venta.
Sin embargo, competidores como algu-
nas ensenas de hipermercados son au-
ténticos estrategas de categorias esta-
cionales, capaces de relegar algunas de
éstas para aumentar enormemente su
oferta en aquella mas demandada en ca-
da momento.

2. Aunque la profundidad de las lineas
es menor que en un principio (al incluir
mas categorias en cada GENA), los pro-
ductos incluidos dentro de cada linea es-
tan cada vez mas adaptados a la deman-
da concreta de los consumidores de su
zona de influencia.

3. La oferta esta disponible con una
amplitud mas o menos similar durante to-
do el ano, mientras que en algunos otros
formatos, como hipermercados, super-
mercados y grandes almacenes, no es
asl.

4, La disponibilidad del producto esta
garantizada, respaldada por un gran stock
en el propio establecimiento, en lo que
superan también a los tradicionales, aun-
que en ocasiones no a los hipermercados
y grandes almacenes. Pondremos como
ejemplo que una mesa de cocina puede
estar disponible para el consumidor en un
gran almacén en un plazo de un mes,
mientras que en lkea esto es inmediato.

5. Los costes de aprovisionamiento
son mas bajos que los de tradicionales,
gracias al volumen de compra.

6. Se establecen acuerdos de exclusi-
vidad con los proveedores en casi la tota-
lidad de las ensenas que permiten prote-
ger laimagen de ELP (siempre precios ba-
jos).

7. Conocimiento del mercado y de las
nuevas tendencias gracias al tamano y
caracter internacional en la mayoria de
las ensenas.

8. Agrupacion de la oferta de GENAS
del mismo y distinto sector en parques
comerciales que aseguran al consumidor
la posibilidad de reunir compra y ocio en
un mismo espacio, compensando el des-
plazamiento.
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9. Adaptacion del formato al cambian-
te escenario de la distribucion y a los re-
querimientos y necesidades de los con-
sumidores, reduciendo el tamano de sus
salas de venta para permitir ubicarse en
el interior de las ciudades y centros co-
merciales.

10. Acuerdos cada vez mas ventajo-
s0s y rentables con los fabricantes y dis-
tribuidores gracias a la expansion y acep-
tacion del fenémeno en Espanay el resto
de los paises europeos.

11. Mantenimiento de una politica de
“siempre precios bajos percibidos”
(ELP), a través de las ofertas “gancho” y
una agresiva politica de mensajes publi-
citarios en ese sentido, que el consumi-
dor interpreta como extensible a toda la
oferta.

12. Orientacién a un cliente “medio”,
excluyendo a profesionales (por disminu-
cién de la profundidad de las lineas) y a
aquellos que buscan precios muy reduci-
dos, centrando la mayoria de su oferta en
productos y precios de gama media. Esta
orientacion empieza a cambiar (Chétochi-
ne, 2004) con la inclusién de nuevos
GENAS especificamente orientados a es-
tas clientelas que podrian retomar las ca-
racteristicas iniciales de los “category ki-
llers” originarios, como BricoDép6t (Fran-
cia), orientada a profesionales, y Tobog-
gan (ensena de Décathlon con productos
de primer precio).

En general, su sistema de comercializa-
cion tiende a converger con el de sus
competidores de mayor formato, como hi-
permercados y grandes almacenes, ante
los que, fundamentalmente, destaca en
espacio destinado a la categoria principal
y a las complementarias.

Las ventajas competitivas resenadas
se basan en una peculiar y distintiva utili-
zacion de las variables de marketing, por
lo que procedemos a analizarlas de for-
ma independizada. Para acometer esta
empresa, nos centraremos fundamental-
mente en el escenario de Espana, aun-
que incluiremos avances o tendencias
que se estan desarrollando en otros pai-
ses y que pudiéramos ver implantadas
préximamente en nuestro pais.

SURTIDO

Antes de acometer la revision de la es-
trategia de surtido de los GENAS, cree-
mos conveniente aclarar que la mayor
parte de los productos comercializados
por estos distribuidores son, segin la
clasificacion de Kotler (2000), bienes de
compra (para los que el consumidor re-
quiere un mayor tiempo para comparar
variables como la calidad, precio y esti-
lo) y bienes de especialidad (que requie-
ren por parte del consumidor un gran es-
fuerzo en tiempo y dinero debido al inte-
rés que tienen los mismos para ellos).
Es decir, por lo general estamos ante un
tipo de compra no habitual y de mayor
implicacion por parte de los consumido-

res que marcara su comportamiento y la
estrategia de las ensenas presentes en
el mercado, no sélo en lo que respecta
al producto, sino a todas las variables
del marketing.

En sus primeros momentos (1990-
1995), los GENAS presentaban unas ca-
racteristicas derivadas principalmente de
la escasa evolucion del fenémeno y del
desconocimiento de las necesidades de
los consumidores de nuestro pais. En la
actualidad, el panorama ha evolucionado
considerablemente. En el cuadro 3 se ex-
ponen de forma ordenada y comparativa
los escenarios inicial y actual, asi como
las caracteristicas de los GENAS corres-
pondientes a cada periodo. Para definir la
situacion de partida se ha analizado la

CUADRO 3
Variable surtido

SITUACION ACTUAL (2006)

Una o pocas lineas principales y varias secundarias relacionadas
con éstas.

En algunos casos llegan a competir en lineas tradicionalmente ex-
plotadas por otros sectores (como en el caso de informatica que
desarrolla Media Markt en competencia con PC City, Leroy Merlin en
Jardinerfa con Jardiland o Jardiland en equipamiento del hogar con
lkea).

En la actualidad se observa una tendencia a la reespecializacion de
las lineas mas rentables, utilizando para ello formatos mas peque-
fios situados en el interior de las ciudades o en centros comerciales.
Menor profundidad en cada linea, agrupando la oferta fundamen-
talmente en torno a calidades y precios medios (que corresponden
a su demanda real).

Mayor adaptacion a las necesidades vy estilos de vida de los com-
pradores espafioles (o del pais en el que se ubiquen) y los del area de
influencia de cada establecimiento

Exposicién méas atractiva (en algunos casos muy atractiva, como en
lkea, Jardiland, etc.), con un importante desarrollo de las técnicas
de merchandising

Disminuye la disponibilidad del producto al ampliarse el nimero de
referencias y lineas. Se sustituye en la mayoria de los casos por la
entrega o recogida de los articulos a la salida del establecimiento,
en zonas especialmente acondicionadas para ello.

Los productos expuestos por cada ensefa suelen ser distintos de
los de otras del mismo sector, debido a la proximidad entre las mis-
mas y para que el cliente no pueda establecer comparaciones entre
precios facilmente.

Mayor desarrollo de las MD, que pueden coincidir o no con las de la

ensena.

SITUACION DE PARTIDA (1990-1995)
Una sola linea de productos.

Mayor profundidad dentro de la linea.

Poca adaptacion de la oferta a las ne-
cesidades y caracteristicas especifi-
cas de los consumidores.

Exposicién de tipo almacén, con poco
desarrollo del merchandising.

Elevadas existencias en la sala de

ventas.

Similitud entre la oferta de las distin-

tas ensefias de un mismo sector.

Poca o nula presencia de las marcas
de distribuidor.

FUENTE: Elaboracién propia utilizando como base datos de otros autores (Casares y Rebollo, 2000; Diez de Castro, 1997: Kotler,
2000; Martin Dévila, 2000; Miquel, 2006; Puelles, 2004; Santesmases, 2004) e investigaciones propias.
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doctrina disponible procedente de diver-
so0s autores.

Creemos que entre las caracteristicas
senaladas existen algunos puntos espe-
cialmente destacables, como son la re-
duccion de la amplitud de gama y profun-
didad de lineas, para adaptarse al tipo de
consumidor que busca un surtido de cali-
dades y precios medios. Los especialis-
tas no suelen acudir a este tipo de esta-
blecimientos para realizar sus compras,
porque muchas veces no encuentran los
articulos que les son necesarios o, si los
localizan, sus precios pueden ser mas
elevados. Por otra parte, surgen nuevas
ensenas especializadas en productos
mas profesionales y a precios menores
como las mencionadas ensenas Brico
Dépot o Tobogan.

Ademas, como destacaremos en el fac-
tor precio, en determinadas categorias
como los electrodomésticos, las referen-
cias que se encuentran en unas y otras
ensenas no son comparables mas que
en una pequena proporcion, dado que no
coinciden. Esta estrategia que dificulta o
imposibilita la comparativa de precios en
muchos casos, se refleja en una disminu-
cion en las posibilidades de eleccion por
parte del consumidor. En este sentido,
podemos comprobar como se incorpora
el concepto de trade marketing, y se
adaptan “a las necesidades de los distin-
tos clientes” (Diaz, 2000), en este caso
los distribuidores, ayudando y amparando
la politica anteriormente mencionada.

Para explicar mejor la anterior afirma-
cién nos basaremos en una investigacion
preliminar realizada por la autora en cua-
tro ensenas (Carrefour y El Corte Inglés
versus Media Markt, Urende, Menaje del
Hogar y Mir6). Supongamos que un visi-
tante interesado en comprar articulos de
gama blanca (lavadoras, neveras, lavapla-
tos) visitara estos establecimientos y GE-
NAS para comparar precios. El resultado
seria que préacticamente no encontraria
en la exposicion articulos comparables
ya que, aungue dos neveras de la misma
marca parezcan iguales, el modelo con-
creto (referencia del fabricante) indicara
lo contrario. Es posible que la diferencia

radique en algin detalle menor (color de
algln panel o decoracién de una balda de
una nevera), pero, en definitiva, el modelo
no sera el mismoy los precios, por lo tan-
to, tampoco serén comparables salvo por
un experto. Segln la informacion propor-
cionada por los distribuidores y GENAS
que han aceptado colaborar en esta in-
vestigacion (Urende, Expert, Carrefour,
Mird), la justificacion la encontrariamos
en los siguientes datos:

— Existen acuerdos entre fabricantes y
distribuidores para comercializar al-
gunos articulos en exclusiva para ca-
da ensena.

— Las ensenas estudian la oferta de
sus competidoras del mismo y distin-
to formato, para comercializar una di-
ferente y poco o nada comparable.
Tan seguros estan en muchas oca-
siones, que ofrecen devolver hasta
diez veces la diferencia a aquellos
consumidores que encuentren algu-
nos de sus productos mas baratos
en otro establecimiento.

No en todos los casos y categorias se
produce el fenédmeno descrito anterior-
mente. En el caso de los juguetes, las
preferencias concretisimas de los ninos
por este 0 aquel modelo determinado ha-
ce muy dificil, por no decir casi imposible,

establecer este tipo de acuerdos con fa-
bricantes o poner a la venta articulos dife-
rentes. Los compradores no cambiaran
su eleccion en funcion de que exista o no
el juguete deseado, sino que buscaran
aquel establecimiento que les asegure el
acierto pleno de acuerdo a los concretisi-
mos deseos de los pequenos solicitan-
tes.

Las marcas de distribuidor (MD) son
utilizadas de forma desigual, aunque cre-
ciente y de dos formas muy distintas.
Existen establecimientos con un elevado
porcentaje de MD, coincidentes o no con
la de la ensena, como lkea, Décathlon
(esta ultima ensena con doce MD que
conforman el 55% de sus ventas, segin
LSA, 2006), etc. Sin embargo, en otros
sectores como el de electrodomésticos,
la MD no es tan evidente, aunque el estu-
dio realizado demuestra que existen mo-
delos bajo una marca propiedad de esa
ensenay exclusivos para el GENA que los
comercializa; podriamos afirmar que se-
ria el caso de una utilizacion de MD no
evidente, pero extendida. Se estan produ-
ciendo movimientos en la utilizacion de la
MD en el sector de los GENAS que consi-
deramos de gran trascendencia y a los
cuales dedicaremos un anélisis detallado
en posteriores investigaciones. Como
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avance, queremos apuntar el surgimiento
de marcas de primer precio en los mis-
mos establecimientos que ya tenian su
MD consolidada, dando lugar a una se-
gunda calidad de MD y siguiendo la este-
la de los grandes especialistas de la ali-
mentacion (Puelles y Puelles, 2003).

Las marcas de distribuidor podrian per-
mitir a los GENAS hacer frente incluso a
los establecimientos de descuento duro,
como en el caso de Décathlon frente a Al-
di en Alemania (LSA, marzo 2006).

PRECIO

Segln la percepciéon mas o menos gene-
ralizada de los consumidores, estaria-
mos ante un tipo de establecimientos
que siguen una politica de “precios siem-
pre bajos”. Ya en 1991, Ortmeyer,
Quelch y Salmon senalaban una serie de
ventajas para la tienda, que se asocia-
ban a esta estrategia y que en la actuali-
dad siguen vigentes. Estas ventajas fue-
ron de alguna forma reafirmadas por Vaz-
quez y Trespalacios (1997), quienes des-
tacaron los principales puntos fuertes
para acogerse a esta estrategia; entre
éstos querriamos destacar por su impor-
tancia con respecto a los GENAS, los si-
guientes: su capacidad para la fideliza-
cion de los clientes, la reduccion en el
consumidor de la tensién que produce
encontrar, a los pocos dias de haber he-
cho una compra, los mismos productos a
un precio mucho mas bajo (Suri, Man-
chanda y Kohli, 2002) y que los consumi-
dores perciben los establecimientos que
tienen un precio constante como de ma-
yor calidad que los que hacen fuertes
descuentos (Suri, Manchanda y Kohli,
2002). Sin embargo, estos mismos auto-
res senalan la existencia de una serie de
riesgos como que la estrategia debe
mantenerse en el tiempo para que el
cliente la perciba como constante y por
tanto confie en ella, que su validez impli-
ca que los clientes sean sensibles al pre-
cio y que enfatizar el precio en exceso
puede producir una percepcion de reduc-
cion de calidad y servicios.

CUADRO 4
Variable precio

SITUACION ACTUAL

Variable "gancho”, s6lo aplicada a algunos articulos.

SITUACION DE PARTIDA

Precios comparativamente menores a

Se tiende en otros paises como Francia y Gran Bretafia a volver a
una politica de precios bajos para todo el surtido con nuevas ense-
fas como Brico Dépot

Precios del resto iguales o superiores a otros tipos de
establecimientos.

El precio es un “precio bajo percibido”, mas que real.

Procuran no competir en precios utilizando referencias

distintas o packs.

Desarrollo cada vez mayor de la MD junto con la mejora
de la imagen del establecimiento y su marca.
Se transmite la idea al consumidor de que se ahorra dinero reali-

zando por si mismo algunos servicios.

Los precios de los servicios adicionales son bastante elevados,
comparados con los que se podrian obtener de empresas dedica-
das a cada uno de estos servicios.

los de otros formatos en gran parte

del surtido.

Precios bajos reales.

Competencia escasa debida a la poca
generalizacion del formato y escasez
y aislamiento fisico de ensefas.

Baja implantacion de MD, salvo en de-
terminadas ensefias.

Se transmite la idea al consumidor de
que se ahorra dinero realizando por si
mismo algunos servicios.

Los precios de los servicios adiciona-
les son bastante elevados, compara-
dos con los que se podrian obtener de
empresas dedicadas a cada uno de

estos servicios.

FUENTE: Elaboracion propia utilizando como base datos de otros autores (Casares y Rebollo, 2000; Diez de Castro, 1997 Kotler,
2000; Martin Dévila, 2000; Miquel, 2006; Puelles, 2004; Santesmases, 2004) e investigaciones propias.

Partiendo de estas afirmaciones sobre
la politica de ELPR querriamos senalar una
serie de circunstancias que, a huestro jui-
cio, hacen replantearse la afirmaciéon o
percepcion de que es la estrategia segui-
da por los GENAS en la actualidad y que

quedan reflejadas en la comparativa ex-
puesta en el cuadro 4.

Si bien se ha senalado como caracte-
ristica inicial para este formato los bajos
precios de la oferta de forma continuada
(ELP), como podemos comprobar por
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ejemplo en Rondan (2003) para la ense-
na Toys’R’Us, no queremos dejar pasar la
oportunidad de senalar que en la actuali-
dad, y segln varias investigaciones, esto
no deja de ser una mera percepcion sub-
jetiva. Esta percepcion estaria basada en
productos que actlian como reclamo, pe-
ro que rara vez suelen ser de marcas co-
nocidas o, si lo son, no corresponden a
los dltimos modelos del mercado. Un es-
tudio preliminar que hemos realizado y
que se pretende completar con mayor
profundidad, unido a las informaciones
provenientes de paises como Francia,
donde el fenémeno esta mas desarrolla-
do (LSA, 2004), parece apuntar que de
los precios que se ofrecen por los distin-
tos competidores citados al mercado, los
mas bajos serian los de los estableci-
mientos de descuento duro, seguidos de
los hipermercados y los tradicionales, y
no los de los GENAS para productos igua-
les de marcas y modelos iguales.

Para apoyar esta informacién, analiza-
remos en este articulo una investigacion
realizada por AVACU (Asociacion Valen-
ciana de Consumidores y Usuarios) en
noviembre de 2005 en torno al sector
concreto de los juguetes y en el ambito
especifico de la Comunidad Valenciana,
que ha sido completada en algunos as-
pectos y analizada con mayor profundi-
dad por la autora con permiso de dicha
asociacion.

La investigacion de AVACU se ha reali-
zado sobre 100 referencias de distintas
subcategorias en doce establecimientos
enmarcables dentro de: jugueterias, GE-
NAS, hipermercados, grandes almacenes
y compra a través de Internet.

No se incluyeron en el informe los pre-
cios de las videoconsolas porque, al ofre-
cerse en lotes de contenido variable, la
comparacion de precios no resultaba fac-
tible.

Los nombres concretos de los estable-
cimientos analizados han sido sustitui-
dos por c6digos, debido a que considera-
mos que la esencia de la informacion es
la comparativa entre formatos y no entre
ensenas. No obstante, esta informacion
esté disponible en el estudio de AVACU.

Los resultados de este estudio se han
trabajado y resumido en el cuadro 5.

El nimero de referencias indica los arti-
culos encontrados en cada estableci-
miento, dato que podria aproximarse al
de profundidad de linea. En cuanto al por-
centaje de precios minimos, los datos se
han obtenido por divisién del nimero de
referencias cuyos precios son los mas
baratos de los encontrados en esos esta-
blecimientos (teniendo en cuenta que el
mismo precio puede encontrarse en una
0 varias ensenas y que se admiten como
semejantes aquellos precios cuya dife-
rencia por arriba o por abajo no sea supe-
rior a 0,01 euros con respecto al de com-
paracion, que es el minimo para esa refe-
rencia) entre el total de referencias para
ese establecimiento/ensena. El porcen-
taje de precios maximos sigue el mismo
procedimiento, pero para los precios mas
elevados.

CUADRO 5
Cuadro de resultados del anélisis de precios d

REFERENCIAS TL T2 T3 T4 S1

e juguetes por ensefa

H1 H2 H3 H4 GA GE INT

N° referencias 17 46 94 30 64 69 66 55 66 90 67 62
N° precios minimos 1 12 8 2 7 40 36 11 33 8 2 0
% precios minimos 59 261 8,5 67 109 580 545 200 500 33 30 00
N° precios maximos 5 1 7 11 11 0 0 2 1 13 2l 43
% precios méximos 294 2,2 74 367 172 0,0 0,0 3,6 15 144 313 694

Tn= tradicionales;, Sn= Supermercado, Hn= Hipermercado; GA= Gran Almacén; GE: GENA, INT= Internet. % precios minimos: n°
referencias menor precio/total referencias establecimiento. % precios méximos: n° referencias mayor precio/total referencias

establecimiento.
FUENTE: Elaboracién propia con datos de AVACU.
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Del anélisis del cuadro comparativo de
precios podemos extraer la siguiente in-
formacion:

— En este sector concreto (juguetes),
los precios mas elevados se encuen-
tran en la venta a través de Internet,
seguida de los tradicionales y GE-
NAS. Es especialmente relevante
anadir que al precio de los juguetes
comprados en la Red, hay que anadir
una importante cantidad por el envio
al domicilio de la mercancia.

— Los precios mas baratos se agrupan
en torno a los hipermercados.

— La mayor amplitud de oferta la en-
contramos en el formato gran alma-
cény en un tradicional (aunque es un
caso puntual y corresponde a una
ensena que estéa abriendo estableci-
mientos de mayor tamano, siguiendo
la estrategia de los GENAS), seguida
por los hipermercados. Los tradicio-
nales suelen tener por lo general una

amplitud de oferta menor, aunque es
muy variable. Internet también pare-
ce ofrecer grandes posibilidades de
eleccion.
Queremos senalar que, paralelamente
a esta investigacion en el sector de jugue-
tes, se ha llevado a cabo otra en el sector
de electrodomésticos, cuyos resultados
apuntaban en la misma direccién que los
que aqui se presentan; sin embargo, los
datos no han podido ser completados de
forma suficiente debido a las dificultades
que ya apuntabamos en el articulo ante-
rior (Puelles, 2004) y en este mismo en el
apartado referente al producto (opacidad
en la informacién, modelos aparentemen-
te exclusivos para cada ensena, intento
de no competencia con los mismos arti-
culos entre ensenas préximas, obsoles-
cencia rapida de los articulos, etc.), por lo
que preferimos centrarnos en el sector de
los juguetes, con las limitaciones que ello
conllevay de las que somos conscientes.

Sin embargo, si destacamos que pueden
existir diferencias entre los precios ofreci-
dos por los tradicionales y grandes alma-
cenes con respecto a los de hipermerca-
dos y GENAS. En algunos casos, la dife-
rencia en el precio de electrodomésticos
de linea blanca (lavadoras, lavaplatos, ne-
veras) es entre 50 y 100 euros menos en
los GENAS y hasta 200 euros menor en
hipermercados (en productos como lava-
doras y neveras). No obstante, reiteramos
que esto se produce en referencias muy
concretas y no extensibles a toda la ofer-
ta, porque en la mayoria de los casos no
podemos encontrar los mismos modelos
en unas y otras ensenas, incluso ni si-
quiera las mismas marcas. Un intento de
comparativa de precios de articulos reali-
zada a partir de un amplio catalogo de
una red de tradicionales con dos ensenas
de GENAS y un hipermercado dio como re-
sultado un muy escaso indice de coinci-
dencias en las referencias.
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Por otra parte, las ensenas analizadas
muestran una imagen que ofrece una
gran amplitud de servicios, y ello no deja
de ser cierto, aunque la mayor parte de
éstos corren a cargo del cliente si los so-
licita. Estamos hablando, por ejemplo, de
transporte, instalacién, mantenimiento,
etc., servicios que tradicionales y gran-
des almacenes suelen incluir como parte
del producto. No obstante, observamos
c6mo cada vez son mas los servicios que
se estan incorporando a la oferta de for-
ma gratuita para los clientes, en un inten-
to de mejorar su competitividad.

Frente a este panorama, tenemos la
estrategia de algunas ensenas que, co-
mo ya hemos comentado, vuelven a la ori-
ginal de los denominados “category ki-
llers”, verdaderos asesinos por precio en
las categorias a las que se dedican. Entre
ellas, Leroy Merlin posee establecimien-
tos bajo la denominacion BricoDépot y
Décathlon ha desarrollado los Tobogan
(con marcas de primer precio). Pensamos
que no se trata de un giro en la estrategia
actual, sino mas bien de una adicion a la
misma, ya que intentan llegar a un tipo de
publico mas preocupado por el precio Y,
en ocasiones, mas profesional, con lo
que consiguen ampliar su mercado hacia
los clientes originales que podian haberlo
abandonado.

COMUNICACION

En el cuadro 6 se resume la evolucién se-
guida en la gestion de la variable comuni-
cacién para los establecimientos objeto
del presente estudio. Aunque el medio de
comunicacion por antonomasia de los
GENAS ha sido y sigue siendo el buzoneo
y los folletos con ofertas, se observa una
utilizacién cada vez mayor de los medios
masivos (television, radio, prensa nacio-
nal...). De hecho, Ikea es un anunciante
muy asiduo que intenta con sus mensa-
jes desestacionalizar las visitas a sus es-
tablecimientos, saturados desde el vier-
nes por la tarde hasta el domingo. Leroy
Merlin tiene acuerdos con televisiones
para emitir programas de bricolaje y deco-

CUADRO 6
Variable comunicacién

SITUACION ACTUAL

Utilizacién cada vez mayor de los medios masivos (TV, radio, prensa

nacional...)

Las vallas proliferan comunicando mensajes mas alla de la localiza-

cion.

El merchandising esté transformando interiores y exteriores del
establecimiento. Se empieza a introducir conceptos como “solucio-

nes por categorias” (facilitar la eleccion y agrupar la oferta para

cada problema o necesidad”) .

Utilizacién de catélogos de enorme éxito y no gratuitos.

Utilizacion cada vez mayor de Internet, fundamentalmente como

“escaparate”, no como medio de venta.

SITUACION DE PARTIDA

Escasa utilizacion de medios masivos,
salvo excepciones como patrocinio de
algunos programas (Ej: Leroy Merlin
con Bricomanfa), destinados a esti-
mular nuevos habitos como el "hégalo
usted mismo”.

La sefializacion es escasa.

Escasa o nula utilizacién del merchan-
dising en lo referente al embelleci-
miento del establecimiento. La orien-
tacion persigue una imagen de “alma-
cén”, que concuerde con la idea de
precios bajos.

Escasa utilizacién de catélogos, salvo
en casos puntuales como lkea.
Internet es una herramienta de esca-
sa utilizacion. En los casos puntuales
que la utilizan, a veces se posibilita la
compra “on line”.

FUENTE: Elaboracién propia utilizando como base datos de otros autores (Casares y Rebollo, 2000, Diez de Castro, 1997 Kotler,
2000; Martin Déavila, 2000; Miguel, 2006; Puelles, 2004; Santesmases, 2004) e investigaciones propias.

racion en que se utilizan y publicitan sus
productos. La misma ensena publica y
vende catalogos de enorme éxito y no
gratuitos que se encuentran entre las pu-
blicaciones mas leidas en el mundo.

Las vallas proliferan comunicando
mensajes mas alla de la localizacion, con
productos a precios excepcionalmente
bajos y mensajes alusivos a la inteligen-

cia del consumidor que acude a sus cen-
tros (“Porque yo no soy tonto”, “Yo si sé
dénde comprar”).

El merchandising esta transformando
interiores y exteriores del establecimien-
to, destacando el empleo de colores cor-
porativos muy Illamativos y especificos
que faciliten la localizacion y recuerdo de
la ensena. Los recorridos y presentacio-
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nes cada vez estan mas estudiados y los
interiores mas acogedores. Un buen
ejemplo de esto seria el caso de la ense-
na BHYV, en Francia, que presenta una ges-
tién del interior del establecimiento muy
novedosa, apoyada en las “soluciones
por categorias” (facilitar la eleccion y
agrupar la oferta para cada problema o
necesidad). Segln el director general de
las Galeries Lafayette y del PDG de la en-
sena BHV, “esta nueva generacion (de
GENAS) ha sido concebida con una volun-
tad clara de valor anadido” (LSA n° 1946,
2006).

Utilizacién cada vez mayor de Internet.
En pocos anos han pasado de ignorar es-
te canal como medio de comunicacion y
venta a utilizarlo masivamente. Quere-
mos destacar que hemos detectado dos
etapas desde el comienzo del uso de In-
ternet por los GENAS, que son las si-
guientes: una primera en que se pusieron
los articulos y precios a disposicion del
internauta y la posibilidad, en muchos ca-
so0s, de realizar la venta por el mismo me-
dio y una, mas reciente, en que no se
ofrecen los catalogos y precios de sus
productos, salvo de los productos “gan-
cho”, y se utiliza el portal fundamental-
mente como “escaparate”. Es destaca-
ble que hasta 2003 no ha existido una
pagina web de Toys'R’Us y que las revisa-
das en la actualidad no permiten realizar
una revision de la oferta, sino que se limi-

tan a presentar algunas referencias
atractivas en precio y la localizacion de
los centros. Existen algunas excepcio-
nes, como la de |kea y Jardiland, que si
muestran el catalogo de productos, aun-
que no al completo, y los precios corres-
pondientes.

La explicaciéon que creemos que se
puede dar ante este particular uso de In-
ternet en una sociedad que avanza hacia
la compra “on line” es que las ensenas
intentan dificultar, en la medida de lo po-
sible, la comparaciéon de los precios por
las razones apuntadas en apartados an-

teriores; sb6lo en casos como los de lkea
y Jardiland, al no tener una competencia
clara, o al menos con referencias compa-
rables, es posible ofrecer mayor informa-
cién al consumidor por este medio.

DISTRIBUCION

En el cuadro 7 se resume la evolucion se-
guida en la gestion de la variable distribu-
cién para los establecimientos objeto del
presente estudio.

La superficie de ventas actualmente es
variable, desde las proximas a los 2.500
m? (para evitar la doble licencia), hasta
las que superan los 15.000 m2.

Generalmente se sitdan en la periferia
de las ciudades, pero agrupadas en
areas comerciales y muchas veces aso-
ciadas con hipermercados, supermerca-
dos o centros comerciales, que en princi-
pio actlian como locomotoras. Sin embar-
g0, se esta observando que, en la actuali-
dad, cada vez es menor la necesidad de
los hiper y/o supermercados como atrac-
tivo, y que pasa a tener protagonismo el
sector del ocio y de la moda €, incluso, la
propia atraccién de los GENAS.

Muchos de estos grandes especialis-
tas estan intentando reintegrarse en las
ciudades con formatos mas pequenos,

CUADRO 7
Variable distribucidon

SITUACION ACTUAL

Generalmente en la periferia de las ciudades, pero agrupadas en

SITUACION DE PARTIDA

Aisladas en la periferia de las ciudades.

areas comerciales y muchas veces asociadas con hipermercados,

supermercados o centros comerciales y de ocio y moda, que en

principio actlan como locomotoras

Superficie variable desde las préximas a los 2.500 m? (para evitar la

doble licencia), hasta las que superan los 15.000 m?.

Gran crecimiento de puntos de venta, que se extienden a la mayor

Superficie entre los 2.500 m? y los
5.000 m*

Escaso niimero de puntos de venta

parte de las capitales de provincia e incluso a otras ciudades de su-

ficiente poblacion.

Utilizacién de Internet como “escaparate” de su oferta

Escasa utilizacion de Internet como
medio de distribucién, pero en su caso
si se posibilita la compra por este me-
dio.

FUENTE: Elaboracion propia utilizando como base datos de otros autores (Casares y Rebollo, 2000; Diez de Castro, 1997 Kotler,
2000; Martin Déavila, 2000; Miguel, 2006; Puelles, 2004; Santesmases, 2004) e investigaciones propias.

Distribucion y Consumo 17

SEPTIEMBRE-OCTUBRE 2006



Competencia y nuevas estrategias en el sector de la distribucion especializada no alimentaria

como PC City, Toys’R’Us (con su ensena
Babys'R’Us), e incluso en el interior de
grandes centros comerciales, como es el
caso de FNAC, para poder competir con
los formatos tradicionales, grandes alma-
cenes y tiendas de descuento ya presen-
tes y los que puedan instalarse en un fu-
turo. Esta tendencia ya se observa en
EEUU, donde Toys'R’Us ha abierto tien-
das de formato mediano y pequeno en la
ciudad como respuesta al gran competi-
dor no especialista que es Wal-Mart,
quien aumenta imparablemente su cuota
de mercado en juguetes frente al gigante
internacional especialista del sector. Por
su parte, algunos tradicionales estan re-
accionando con la creacion de estableci-
mientos de hasta 1.500 m? de superficie
de ventas en el interior de las ciudades y
centros comerciales, convergiendo en es-
trategia con los GENAS, como se puede
comprobar en el sector de los juguetes.

Algunas ensenas, como Décathlon,
abren tiendas de formato mediano alla
donde pueden tener mayor demanda es-
pecifica, como al pie de las estaciones de
esqui 0 en zonas de atractivo para el sub-
marinismo.

Por otra parte, el nimero de GENAS es-
ta creciendo a un ritmo imparable. Una
vez aceptado el concepto por parte de
los consumidores, las ensenas realizan
varias nuevas aperturas cada ano y pre-
vén un rapido crecimiento a corto y me-
dio plazo, puesto que se esta compro-
bando que también son rentables forma-
tos méas pequenos para poblaciones con
suficiente nimero de habitantes. La apli-
cacion de nuevas tecnologias como los
SIG (sistemas de informacion geogréafi-
ca), apoyados en la informacién que dan
los clientes de los establecimientos ac-
tuales (tarjetas de pago y/o fidelizacion,
codigos de poblacion, preferencias, etc.),
permiten seleccionar las ubicaciones
mas idéneas para nuevas aperturas, evi-
tando “canibalizacién” de su propia
clientela, a la par que presentar la oferta
mas adecuada para ese tipo de
cliente/zona concreto.

La utilizacién de Internet como medio
de distribucién esta muy limitada, ya que

no se permite la compra ni el acceso al
catalogo completo de productos y pre-
cios en la mayoria de los casos, salvo en
el sector de libros y musica (Fnac, Virgin
Megastores), por razones obvias de evo-
lucién de la demanda (descargas a tra-
vés de Internet de mdusica y literatura).
Su utilizacidn sirve, por lo general, como
“escaparate” de su oferta, por lo que he-
mos desarrollado este aspecto en el
apartado de comunicacién. Sin embargo,
como ya explicamos con respecto a la
anterior variable, en paises como EEUU,
la compra a los GENAS a través de Inter-

dahnnds

net si esta generalizada, y es previsible
que pueda extenderse a Europa si se
dan las circunstancias oportunas que he-
mos mencionado.

SERVICIO

En el cuadro 8 se resume la evolucion se-
guida en la gestion de la variable servicio
para los establecimientos objeto del pre-
sente estudio. Como ya hemos comenta-
do anteriormente, los GENAS iniciaron su
andadura con una imagen de precios ba-

CUADRO 8
Variable servicio

SITUACION ACTUAL

Régimen de ventas en autoservicio. En algunas secciones, se ofrece

una tratamiento més personalizado

Tendencia a aumentar el personal de atencion al cliente

La formacién del personal sigue siendo clave.

Numerosos servicios adicionales gratuitos como formacion, folletos
informativas, conferencias, tarjetas de fidelizacion, etc.
Numerosos servicios de pago como estudios previos, porte, monta-

SITUACION DE PARTIDA
Régimen de ventas en autoservicio.

Poca atencion al cliente.
Personal especializado y formado.

Pocos servicios gratuitos adicionales.

Pocos servicios de pago adicionales.

Je, simulaciones de escenarios, alquiler de vehiculos y maquinaria,

etcétera.

Horario amplio y adecuado a las necesidades de los consumidores

con respecto a las categorias de productos comercializados. En

Horario semejante al de los Grandes

Especialistas Alimentarios.

ocasiones no cierran practicamente ningtn festivo (gj.: Jardiland).

FUENTE: Elaboracion propia utilizando como base datos de otros autores (Casares y Rebollo, 2000; Diez de Castro, 1997, Kotler,
2000; Martin Déavila, 2000; Miquel, 2006; Puelles, 2004; Santesmases, 2004) e investigaciones propias.
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jos, apoyada en el concepto de que era el
cliente el que realizaria una buena parte
del trabajo adicional necesario para el
uso y disfrute de los productos. Por ello,
los servicios adicionales ofrecidos no pa-
saban de ser basicos y relativamente
costosos. Sin embargo, el cambio en el
comportamiento del consumidor espanol
en concreto no es tan claro hacia el “ha-
galo usted mismo”, sino que sigue incli-
nandose por contratar todo aquello que
no estéa incluido en el articulo. Instados
en cierto modo por esta demanda, los
GENAS ofrecen en Espana un mayor nu-
mero de servicios adicionales que en
otros paises y a un precio mas elevado,
por lo general. El comprador parece no
percibir la cuantia total del gasto en que
incurre, sino que se centra en el precio
del producto adquirido, de forma aislada.
Algunas ensenas todavia no presentes
en Espana, como BHV (Francia), intentan
con la gestion del interior del estableci-
miento y de las “soluciones por catego-
rias” (cfr. variable comunicacion) atraer a
colectivos todavia poco interesados en al-
gunas categorias, por ejemplo las muje-
res y el bricolaje.

Esta estrategia no es extensible a to-
dos los establecimientos, y se observa
que, en la actualidad, existen algunas en-
senas que intentan diferenciarse inclu-
yendo el precio de los servicios que se

suponen basicos, en el precio de sus arti-
culos. Tal es el caso de algunas ensenas
de electrodomésticos.

Es destacable, no obstante, que la in-
corporacion a la sociedad espanola de un
importante contingente de inmigrantes,
con mayor tradicion en realizar determina-
das tareas por ellos mismos, validaria la
estrategia de separar el precio del pro-
ducto del de los servicios adicionales.

Un aspecto que consideramos espe-
cialmente relevante es el que afecta a los
horarios comerciales ya que, como ya he-
mos comentado, las categorias de pro-
ductos a las que se dedican fundamental-
mente los GENAS son aquellas de com-
pra mas esporadica y meditada. Segln
Aranda, Casares y Martin (2002), “en re-
lacién con los consumidores, se ha podi-
do observar que éstos conciben el hora-
rio comercial como un servicio desarrolla-
do por una organizacién que influye en la
flexibilidad con la que pueden realizar sus
compras, puesto que es uno de los princi-
pales factores para determinar el periodo
de contacto entre sus necesidades y de-
seos Yy la oferta que presenta el estableci-
miento; ademas, se ha podido comprobar
que la repercusion de los horarios comer-
ciales sobre las compras de los indivi-
duos requiere distinguir entre compras
cotidianas, compras periédicas y com-
pras esporadicas”. Por ello, considera-

mos de especial relevancia que los GE-
NAS hayan ampliado sus horarios, exten-
diéndolos a la mayor cantidad de festivos
permitidos y equiparandolos en exten-
sién a los de los grandes especialistas
alimentarios por los siguientes motivos:

— Las visitas a los no alimentarios de-
penden todavia en gran medida de la
atraccion de la compra diaria (super-
mercado, hipermercado).

— Las categorias comercializadas por
los GENAS estan constituidas por
productos cuya compra requiere ma-
yor tiempo y meditacién que la de los
cotidianos (Aranda, Casares y Mar-
tin, 2002). Por lo tanto, son los fines
de semana y festivos los momentos
idéneos para proporcionar ese tiem-
po necesario.

— Las categorias de productos comer-
cializadas por los GENAS estéan cons-
tituidas asimismo por muchos pro-
ductos de ocio y disfrute, por lo que
se asocia su compra a estos mo-
mentos. De acuerdo con esta premi-
sa, los horarios para su compra de-
berian coincidir con los de ocio y pa-
ra ello se observa una tendencia a
formar conglomerados de GENAS
asociados con cines, centros comer-
ciales de moda, etc., e incluso a in-
corporarse en el interior de esos cen-
tros comerciales (ej. Fnac).

0
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CONCLUSIONES MAS RELEVANTES

El concepto GENAS se presenta como
una realidad bien asentada en Espana y
en continua evolucion y crecimiento tanto
en nuestro pais como en el resto de la
Unién Europea y EEUU.

Sus principales competidores son los
pequenos especialistas, hipermercados y
grandes almacenes, junto con la venta a
través de Internet. Surgen, sin embargo,
nuevos actores en el mercado como las
agrupaciones de fabricantes que fundan
sus propios GENAS.

Aunque nacen con vocacion de ser lide-
res en profundidad de linea, se estan con-
solidando como especialistas en el grupo
de consumidores de su radio de accion,
centrando ésta en un comprador no pro-
fesional y excluyendo las referencias mas
especializadas, asi como aquellas con
calidades y/o margenes demasiado ba-
jos. La importancia que dan a las diferen-
tes categorias o subcategorias en cada
sector, depende en gran medida de su
rentabilidad, como en otros formatos.

Por otro lado, su origen como “category
killers” parece presumir que dispondrian,
junto con la amplitud de las lineas que
trabajan, de unos precios menores que la
competencia en la oferta en general. La
realidad es que se pueden conseguir pre-
cios mas baratos en otros formatos co-
mo hipermercados, con diferencias aun
mayores si sumamos al precio del articu-
lo algunos conceptos, muchas veces no
incluidos en los productos de los GENAS
0 Cuyo precio es superior, como transpor-
te, instalacion, ampliacion de garantias,
financiacion, etc.

Uno de los rasgos que mas destacan
en este tipo de establecimientos es la
enorme dificultad para el consumidor que
supone realizar una comparativa de pre-
cios entre diferentes ensenas, puesto
que no suelen coincidir salvo en catego-
rias muy especificas (como juguetes).
Amparados en este hecho, los GENAS co-
munican mensajes a los compradores cu-
yo fondo suele coincidir en torno al hecho
de que se les devolvera entre unay diez
veces la diferencia del precio si encuen-

tran el articulo mas barato en otro esta-
blecimiento, porque, como hemos indica-
do, es dificil que puedan encontrar la mis-
ma marca y modelo.

Es indudable que el gran atractivo y cre-
cimiento de este formato parece basarse
actualmente en bastiones distintos a
aquellos que promovieron su origen, pero
igualmente validos, entre los que podria-
mos citar:

— Oferta menos amplia pero mas cen-
trada en las preferencias del tipo de
consumidor de su radio de accién.

— Mayor nlimero de categorias comple-
mentarias de la principal original, pa-
ra que el consumidor perciba mayor
comodidad y recompensa en su Visi-
ta.

— La disponibilidad del articulo selec-
cionado suele estar garantizada por
un gran stock en los propios estable-
cimientos o almacén. EI comprador
percibe este hecho como una recom-
pensa necesaria al esfuerzo del des-
plazamiento.

— Mayor concentracion de GENAS y de
éstos con centros de ocio y moda,
para presentarse como oferta alter-

nativa para pasar los fines de sema-
nay festivos. Adicionalmente se am-
plian los horarios para hacerlos con-
cordar con los de ocio y moda ante-
riormente destacados.

Mejora del merchandising para con-
vertir el momento de la visita al cen-
tro en ratos de placer e incitar a un
mayor volumen de compras por im-
pulso. Se aprovecha muy eficiente-
mente el espacio disponible para
adaptarse a la estacionalidad de las
ventas de las distintas subcatego-
rias que componen la oferta. En algu-
nos casos con técnicas muy sofisti-
cadas y novedosas de merchandi-
sing (LSA, marzo 2006).

Ofertas puntuales continuadas muy
atractivas, que actlian como iman
para los consumidores y consolidan
la imagen de establecimientos ELP
(insistimos en el caracter mas perci-
bido que real de esta estrategia).

Un gran abanico de servicios adicio-
nales, desde los puramente ligados
al producto, como transporte, insta-
lacién, financiacion, etc., que, aun-
que no son gratuitos en la mayor par-
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te de las ensenas, empiezan a estar
incluidos como parte del producto en
algunas de éstas como forma de di-
ferenciacion. Existen ademas otros
servicios que fomentan la parte de
ocio y formacién en el hagalo usted
mismo, como catalogos, cursos, con-
ferencias, asesoramiento, guarderia,
gimnasio, masajes, etc., también de
pago, pero que convierten la visita al
GENA en toda una experiencia.
Excelentes sistemas de fidelizacion
gue dan acceso a garantias adiciona-
les, facilidad en las compras, des-
cuentos, informacion privilegiada,
servicios adicionales a menor coste
0 incluso gratuitos.

Ampliacién y adecuacién de horarios
para acomodarlos a los momentos
de compra de los tipos de productos
en los que son especialistas los
GENAS.

Reintroduccién en las ciudades con
formatos mas pequenos con el fin de
no perder aquella clientela que con-
sidera dificil o poco rentable trasla-
darse a la periferia donde tradicional-
mente se sitlan los GENAS. Apertu-
ra de tiendas més pequenas en luga-
res estratégicos de uso y disfrute de
las categorias en las que son espe-
cialistas.

En casos puntuales y con introduc-
cion de nuevas ensenas (Brico Dé-
pot, Tobogan, etc.), se observa una
vuelta a la generalizacién de precios
bajos a toda la oferta y ampliacion
de la profundidad de la linea para in-
cluir articulos tanto para profesiona-
les como para noveles. Se traduce
en una vuelta a los origenes de es-
tos formatos pero sin abandonar la
politica actual. En definitiva, se inten-
ta ampliar el mercado con nuevos
segmentos de consumidores.

Cada vez toma mayor relevancia y
presencia la MD (marca de distribui-
dor), tanto de forma explicita como
encubierta, con tanto éxito en algu-
nas ensenas que pasan a ser refe-
rente de mercado frente a las de MFE.
Tal es el caso de Ikea y Décathlon.

— Desarrollo de la MD en formato de
MPP (marca de primer precio), para
dirigirse a segmentos mas sensibles
al precio.

— Utilizacién de la MD para hacer fren-
te a los “hard discount” como en el
caso de Décathlon frente a Aldi en
Alemania (LSA n° 1946, 2006).

— Creacién de GENAS a partir de coo-
perativas de fabricantes, como en el
caso de los ferreteros de Francia que
han fundado ensenas como Master
Pro y Brico Pro para hacer frente a
otros grandes especialistas. La pri-
mera apertura se realiz6 en 1991 y
en la actualidad poseen 354 esta-
blecimientos en toda Francia (LSA n°
1943, 2006).

Una vez destacadas la fortalezas de
estos grandes especialistas no alimen-
tarios, también queremos poner de rele-
vancia que las mayores debilidades de
los GENAS podrian ser el centrarse en
categorias muy estacionales y en man-
tener una imagen de precio “percibido
bajo”. Con respecto a esto Ultimo, si la
tendencia actual de valorar y comparar
mas los precios antes de la compra con-
tinda, estos formatos veran dificulta-
des, al menos a medio plazo, para man-
tener su posicionamiento como estable-
cimientos ELP (mas percibido que real),
que es uno de sus mayores atractivos
para el consumidor. Sin embargo, refor-
zando otras cualidades que son percibi-
das como atractivas, como adaptacion
de la oferta a las caracteristicas del
consumidor al que sirven, mejora en los
servicios y creacion de ambientes agra-
dables que propicien y justifiquen el
desplazamiento, tanto en el interior del
establecimiento como a través de la
agrupacion de GENAS con moda y ocio,
probablemente encuentren una nueva
via para continuar su andadura y expan-
sion. Adicionalmente la creacion de nue-
vas ensenas dirigidas a los publicos
mas sensibles al precio puede ayudar a
mantener, e incluso acrecentar, su parti-
cipacion en el mercado. =

MARIA PUELLES GALLO
Universidad Complutense de Madrid
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Diferenciacion y valorizaciéon de los productos
pesqueros

Retos ante las nuevas estrategias alimentarias
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a globalizacion se asocia a la inter-

nacionalizacién de las empresas y a

una homogeneizacién de los com-
portamientos alimentarios. Los cambios
y las modificaciones en las estrategias
por parte de la oferta van ligadas a la ma-
yor extension y penetracion en los merca-
dos mundiales por parte de las firmas in-
dustriales. Por tanto, las industrias agroa-
limentarias desempenan un papel clave
en presentar respuestas adecuadas a las
demandas del mercado internacional. Se
asiste a una nueva organizacion industrial
de las mismas al objeto de adaptarse a
los distintos objetivos de crecimiento.

En los Ultimos anos, las grandes firmas
alimentarias han disenado diferentes es-
trategias para responder a los nuevos
planteamientos de la oferta, ya sea en lo
que afecta a los procesos de concentra-

cién empresariales, ya sea en lo que res-
pecta a la diversificacion y segmentacion
de ofertas por medio de una amplia pano-
plia de diferentes gamas.

Se puede afirmar que la internacionali-
zacion de las industrias agroalimentarias
en la década de los setenta respondia a
un desarrollo empresarial especifico cen-
trado en las ventajas derivadas de la lo-
calizacion de las empresas multinaciona-
les al amparo de la utilizacion de los po-
tenciales de produccion explotables de
los recursos locales y del acceso a las
materias primas proéximas. Esa decision
se fundamentaba en que existia una cier-
ta correspondencia entre las potenciali-
dades de los recursos a explotar con los
escasos y medianos niveles de desarro-
llo de aquellos paises en los que se ubi-
caba la empresa, asi como de las am-

plias posibilidades de crecimiento de di-
chos mercados, notas esenciales que
permiten auspiciar una creciente alza de
los niveles de oferta.

Posteriormente, las firmas industriales
se inscribieron en un posicionamiento de-
rivado de los aumentos de demanda vy,
por lo tanto, las inversiones de las multi-
nacionales se amparaban en las mejoras
relativas a las técnicas de produccion y
sobre los mecanismos de regulacion sec-
toriales. De esta manera, las tendencias
mundiales de las firmas empresariales y
de los grupos agro-pesquero-alimentarios
se especializaron por producir para un
mercado interior; por la necesidad de for-
malizar mecanismos de coordinacion en
“aval” con las firmas de distribucion, y en
la utilizacion de los recursos locales para
la exportacion.
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Este razonamiento es lo que denomina
P Veltz (2000) el “dominio de las organi-
zaciones”, donde predomina la formacién
de oligopolios nacionales, en la que se
conjuntaban los espacios de produccion,
los espacios de consumo y los espacios
de financiacién; dando lugar y creando
unos determinados “espacios regiona-
les”, relativamente auténomos. Sus ca-
racteristicas eran, por lo tanto, explota-
ciones poseedoras de elevadas economi-
as de escala y estrategias de integracion
vertical. O, lo que es lo mismo, las firmas
multinacionales se beneficiaban de los
rapidos crecimientos de las economias
locales y sus objetivos radicaban en am-
pliar sus cuotas de mercado e instalarse
en estructuras econémicas débilmente
concentradas.

LOS CAMBIOS ESTRUCTURALES Y EL
COMPORTAMIENTO ESTRATEGICO DE LAS
EMPRESAS

Los cambios estructurales llevados a ca-
bo en los Ultimos anos han significado
que los mercados han aumentado su po-
tencial y los flujos correspondientes a las
inversiones directas lo han hecho a una
mayor intensidad, reforzando el caracter
de la alta movilidad en lo que respecta a
la circulacién del capital. En este sentido
se inscriben las estrategias de las multi-
nacionales y sus decisiones de orden glo-
bal (UNCTAD, 2005).

En la década de los noventa, las orien-
taciones se caracterizaron por los si-
guientes aspectos: a) la inversion directa
extranjera es cada vez mas voluminosa
en el campo del sector de la distribucion,
debido a la rapida integracion de las eco-
nomias y a las mayores tendencias a im-
portar nuevos productos agro-pesquero-
alimentarios; b) los prolongados déficit
comerciales agricolas, pesqueros y ali-
mentarios de los paises desarrollados se
alinean con las modificaciones ostensi-
bles de los comportamientos y nuevos
habitos de los consumidores, y c) el au-
mento de la renta de los consumidores y
la mayor disponibilidad de productos en

el mercado han supuesto un notable au-
mento de las elasticidades-renta de la de-
manda.

Frente a este comportamiento, la ofer-
ta esta siendo mas rigida, mostrando asi-
mismo un auténtico gap entre las estruc-
turas comerciales y las estructuras pro-
ductivas, aspecto que nos permite expli-
car ciertos desequilibrios de las balanzas
comerciales.

La inversion directa extranjera en Euro-
pa tenia por objetivo responder a las ne-
cesidades de mercado. A lo largo de la Gl
tima década, se ha llegado a presenciar
un amplio proceso de adquisicion de las
empresas locales, que reforzaron las di-
namicas de adaptacion de la oferta a la
demanda, en un contexto de crecimiento
de la demanda y con una mayor diferen-
ciacion de las calidades de los productos
ofertadas. En segundo lugar, se advirtio
una dindmica de mayor participacion del
capital extranjero en las grandes empre-
sas de alimentacion, a la vez que adqui-
rian una posicién muy determinante en
términos de cuota de mercado (Beltran&
Montero, 1994).

Se asiste, pues, a un mayor proceso de
integracion en un mercado cada vez mas
amplio y extenso; a una mayor racionali-
dad productiva al objeto de reducir los
costes y acentuacion de los valores de

bienes y servicios ofertados, y a una defi-
nicion de estrategias de caracter global.

Una forma de explicar los comporta-

mientos seria la siguiente:

— Conformacién de sectores amont de
la agro-pesca-alimentacion. Se plas-
maria por la nueva organizacion y co-
ordinacion de las filiales. Las estruc-
turas de produccion son relativamen-
te homogéneas con escalas de pro-
duccién elevadas; estan basadas y
orientadas hacia una mayor expan-
sién sobre los mercados interiores,
con lo que las escalas 6ptimas tien-
den a disminuir. Al objeto de mante-
ner los costes de las empresas lide-
res se asistira a una mayor dinamica
de la fusion y adquisicion de empre-
sas y a una integracion vertical cre-
ciente en lo que concierne a la organi-
zacion de los procesos productivos.
La mayor competencia internacional
presenta una mayor rivalidad de em-
presas y una mayor concurrencia de
productos para una demanda muy
especializada, y en segundo término,
los diferentes costes de produccion,
las desiguales implicaciones deriva-
das de las infraestructuras de trans-
porte y las disimiles dotaciones tec-
nolégicas muestran distintos marge-
nes de competitividad.

0
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— La situacion es diferente para las in-
dustrias que producen productos
muy elaborados. En estos supues-
tos, la presencia y extension de las
multinacionales es muy vasta,
poseen tecnologias muy “performan-
ces” y son altamente competitivas.
Sus estrategias estan basadas en
captar la mayor cuota del mercado
interior y en la flexibilidad de sus es-
tructuras productivas.

— Finalmente, un tercer apartado es el
correspondiente a las firmas multi-
nacionales propietarias de grandes
marcas. Estan implantadas en todo
el mundo, por lo que los mercados
globales son el marco de referencia
de las mismas, estando orientadas a
mercados muy amplios y preferente-
mente homogéneos.

Bajo estas hipétesis, las estrategias

empresariales proponen una oferta diver-
sificada para ajustarse a los comporta-

mientos de los consumidores. Tratan de
responder a un consumo que presenta di-
namicas y tendencias en aumento, con
una cierta estabilidad de los precios y
una amplia variedad de calidades y de ga-
mas. Busca la adaptacion de los medios
de produccion a las demandas de los
compradores (ya sean de la industria o de
la distribucion), siempre que se solvente
el problema de la competitividad. Por
eso, resulta necesaria la puesta en prac-
tica de nuevos planes de organizacion in-
dustrial, nuevas formas de coordinacién
vertical y una mayor formacion de los cua-
dros de direccion.

LOS MODELOS DE ESPECIALIZACION

En esta Ultima década hemos presencia-
do un cambio radical en los procesos de
produccién y acumulacién de bienes. Las
nuevas transformaciones se han visuali-

zado con la emergencia de nuevos proce-
sos productivos que han contribuido a
modificar la antigua geografia y la distri-
bucion de la produccion agroalimentaria.

El proceso de acumulacion fordista
(produccién en masa) ha dejado paso al
proceso de especializacion flexible. Ello
ha supuesto varios e importantes cam-
bios: se ha fragmentado la cadena de va-
lor, permitiendo aumentar la divisiéon del
trabajo; hemos presenciado una mayor
flexibilizacion de los procesos de produc-
cioén; los productos adquieren distintas y
variadas gamas, y se han establecido
nuevas relaciones y acuerdos entre las
empresas.

Estas caracteristicas se unen a la nue-
va utilizacién de los espacios periféricos
en los que el aumento de sus correspon-
dientes cuotas de produccion obtenidas
a través de pequenos establecimientos
descentralizados, capaces de ejecutar y
desarrollar determinadas funciones es-
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pecificas, han permitido aumentar no sé6-
lo el volumen de bienes producidos, sino
extender sus interrelaciones hacia otros
espacios y hacia otras gamas de produc-
tos (Charles & Boude, 2001).

Esta nueva dinamica, la de la especiali-
zacion flexible (Piore & Sabel, 1984), es-
ta basada y constituida por equipos cuali-
ficados capaces de adaptarse a unos mo-
vimientos y a unas dinamicas de innova-
cién permanente, permitiendo la creacion
de unidades de produccion bajo la pers-
pectiva del desarrollo de las regiones pe-
riféricas con abundantes recursos y
bienes primarios.

En este modelo, las caracteristicas
mas especificas se constatan en los si-
guientes aspectos: son unidades de pro-
duccién especializadas, conocen todos
los instrumentos disponibles para efec-
tuar los intercambios comerciales y para
formalizar condiciones de partenariado
con otras empresas; y se basan en pro-
ductos diferenciados para poder compe-
tir con las unidades procedentes de cen-
tros de produccién en masa.

Ante esta nueva coyuntura no es dificil
establecer las distintas estrategias de
desarrollo que siguen las empresas de
mayor éxito. De una parte, asistimos a un
intenso proceso de especializacion; en
segundo lugar, a una descentralizacion
de la produccion, y en tercer lugar, a una
especializacion de caracter geografico,
sobre la especificacion de un grupo deter-
minado de productos y de bienes. Es de-

cir, sus objetivos radican en la busqueda
de “nichos de mercados” marcados por
la especializacion y enfatizados sobre la
valorizacion de los recursos especificos
de un pais.

Es evidente, por lo tanto, que el de-
sarrollo de estas estrategias requiere la
existencia de: redes de transferencia de
tecnologia y formacién profesional; de
agencias y oficinas de apoyo y promo-
cion, y de plataformas logisticas para dis-
tribuir de manera mas eficiente, segura y
rapida los productos.

Para lograr estos objetivos es preciso
lograr una mayor eficiencia en lo tocante
a la utilizacién de las ventajas competiti-
vas. La incorporacion de nuevas condicio-
nes tecnoldgicas y de novedosos mode-
los de organizacion y de gestion se con-
vierte en el panel de los requisitos basi-
cos, a la vez que es preciso apuntalar la
definicién de las nuevas formas producti-
vas.

En consecuencia, la estrategia de las
firmas multinacionales en sus orientacio-
nes y decisiones de implantarse en las
regiones mas periféricas radican en de-
sarrollar y disponer de una capacidad pa-
ra estimular los aumentos de la oferta de
productos de calidad, de incorporar nue-
vas competencias tecnolégicas de alto ni-
vel y de servir de apoyo a los desarrollos
de implantacion de las firmas multinacio-
nales.

¢Qué observamos? En resumen, una
mayor dinamizacion de las filiales, unos

mayores niveles de competitividad de las
mismas y una mejor posicion para afron-
tar los procesos de globalizacion o, lo que
es lo mismo, una mayor capacidad para
exportar o para mejorar las cuotas de
mercado en los mercados mas globaliza-
dos por medio de productos mas sofisti-
cados y mas diferenciados, aprovechan-
do las mejoras en las ventajas competiti-
vas y en la localizacién geografica.

DESARROLLO DE LA LOGISTICA:
CRECIMIENTO INTERNO O DESARROLLO
DE REDES

La dinamica de la internacionalizacion de
las empresas agro-pesquero-alimentarias
se ha apoyado en el desarrollo de las ven-
tajas competitivas constituidas bien des-
de la configuracion de las actividades es-
pecificas y determinadas, bien desde la
presién que se ejerce al conjunto de los
competidores. Por tanto, los objetivos in-
sisten en la necesidad de valorizar al méa-
ximo los procesos productivos y a exten-
der las experiencias exitosas desarrolla-
das a nivel local y trasladarlas a una es-
cala mas internacional (Saives, 2001).
Con objeto de lograr tales objetivos es
preciso desarrollar nueva formas de coor-
dinacion de las actividades logisticas, so-
bre todo en aquellos aspectos que tienen
relaciéon con los niveles de aprovisiona-
miento y en lo tocante a las relaciones
entre distribuidores y transportistas.
Varias estrategias se han desarrollado:
— La centralizaciéon de compras consti-
tuye una de las tendencias mas utili-
zadas por parte de la gran distribu-
cién. Busca incrementar su poder de
negociacion cara a cara con los su-
ministradores. Esta dinamica ha su-
puesto, por lo tanto, incrementar la
concentracion y se efectla en un
contexto en el que se lleva a cabo un
proceso de reagrupamiento de la
mayor parte de las marcas de la gran
distribucioén, logrando, por lo tanto, la
configuracion de “supercentrales” o
de “euro-centrales”, en los ambitos
europeos.

0
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— En la segunda mitad de los anos
ochenta, los grandes distribuidores
dejan de agruparse en &mbitos euro-
peos, para concentrarse en ensenas
de distribucion de caréacter nacional,
para beneficiarse de los poderes de
negociacion frente a las firmas multi-
nacionales. Por tanto, asistimos a
una intensa y fortisima concurrencia
inter-firmas y a procesos de concen-
tracion sectoriales.

— En la década de los noventa se asis-
te a una mejora en las compras a ni-
vel internacional de las grandes em-
presas de la distribucion junto a una
mayor especializacion de la distribu-
cién nacional; esto es, una hibrida-

rentes concepciones en la adquisi-

nes estratégicas y se conforman estrate-

cién en la que la especializacion so-
bre productos determinados es cada
vez mas especifica. Ello ha facilitado

cion de productos, el comportamien-
to de las empresas, la movilidad del
personal, etc.

gias de grupo siguiendo diferentes mo-
dos de coordinacion interna.
Estas circunstancias son las que nos

la idea de difundir una “cultura de
empresa” diferente para cada grupo
multinacional, a través de las dife-

Es evidente, por lo tanto, que a partir
de la década de los noventa la distribu-
cion alimentaria adopta distintas decisio-

permiten contemplar los nuevos niveles
de centralizacion, la emergencia de nue-
vas relaciones de partenariado, los con-
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tratos y las dinamicas de fusiones de em-
presas y, finalmente, la puesta en practi-
ca de la nueva conceptualizacion de la lo-
gistica, tanto en amont como en aval; co-
ordinando todo el complejo sistema de la
agroalimentacion y la distribucion (F. Nico-
las, 1999).

Se ha tratado, por tanto, de seguir una
tendencia en la que las empresas de pes-
ca-alimentacion se han guiado por los si-
guientes aspectos: a) por utilizar sus pro-
pios activos; b) por mejorar la continuidad
y la regularidad de los flujos fisicos entre
suministradores y detallistas; ¢) por com-
binar la logistica comercial con la finan-
ciera; d) por reducir los costes de la logis-
tica del transporte; e) por mejorar la orga-
nizacion del trabajo, y f) por conformar un
complejo sistema de partenariado que
permita resaltar tanto la funciones logisti-
cas con las correspondientes a la espe-
cializacion de tareas y la externalizacion
de las mismas.

La logistica no esta alejada ni es inde-
pendiente de la estrategia global de las
empresas pesqueras y de distribucion.
Los (ltimos anos han servido para com-
probar la aceleracion de la internacionali-
zacion y, en consecuencia, la necesidad
de disponer de mecanismos que pudie-
ran servir para incrementar la distribucion
de productos vinculados a marcas pro-
pias de las fabricas.

En la actualidad, este desarrollo pro-
ductivo y esta dinamica son, si cabe, mas
importantes por la exigencia de singulari-
zar el concepto de la trazabilidad y de evi-
tar los retrasos y los suministros de in-
puts intermedios garantizados por las
ventajas competitivas derivadas de locali-
zacion geografica de la produccion, ras-
gos que son decisivos para afrontar el
desafio global de la competencia.

Las actuales practicas de la logistica
nos permiten comprender los rapidos
desarrollos comerciales de ciertos pro-
ductos, ya sean procedentes de areas
geograficas muy alejadas de los lugares
de consumo y transformacion; ya sea de
productos de menor calidad que compi-
ten en el mercado global con productos
tradicionales y ampliamente reconocidos

(Boude & Charles, 2000). De ahi que la
competencia logistica se nos antoja pri-
mordial y supone un elemento clave para
el desarrollo tanto de las empresas como
supone un aporte esencial en el poten-
ciamiento econdémico del territorio.

Ante este panorama, una de las cues-
tiones mas candentes son las relativas a
las modificaciones de los espacios de
competencia. Antes, las compras eran de
caracter local, aunque existian suminis-
tros de orden internacional que postula-
ban la necesidad de conseguir una opti-
mizacion de los costes de aprovisiona-
miento y una disponibilidad de medios de
transporte. En la actualidad, los suminis-
tradores son de ambito internacional, la
capacidad de aprovisionamiento ha de
estar asegurada de manera regular y el
problema de la logistica en lo que atane a
los niveles de aprovisionamiento consti-
tuye algunos de los requisitos basicos.

Ello supone que se recurra al papel de las
“marcas propias” y son cada vez mas re-
levantes las apelaciones a la nocion de
“trazabilidad”.

LAS ESTRATEGIAS DE LOS ACTORES EN
LA INDUSTRIA PESQUERA

El sector pesquero tiene como objetivo
valorizar su produccién y obtener produc-
tos con signos inequivocos de calidad.
Todas sus actuaciones estan en un conti-
nuo proceso de adaptabilidad a nuevos
contextos. Entre las caracteristicas del
sector pesquero resaltamos su heteroge-
neidad, su especificidad técnica y territo-
rial, y sus intensos cambios estructura-
les. La disparidad de los lugares de pes-
cay la dificultad de las condiciones de ac-
ceso a los recursos, los distintos grados
de especializacion técnica ateniéndonos

CUADRO 1
Tipologias del sector pesquero

Mundo pesquero artesanal y costero

Mundo pesquero industrial

Mundo pesquero globalizado

FUENTE: F. Gonzalez-Laxe.

« Caracterizado por su vinculacion territorial y enraizado en la tra-

dicion y las relaciones de vecindad local.

+ Mantiene una forma de jerarquia especifica, que presupone una

relacion de estima que garantiza la autoridad a lo largo del ciclo

productivo.

+ Responde a dispositivos asociados a la familia que se rigen por la

formula de la “casa-empresa” familiar.

+ Se rige acudiendo a un sistema de seleccion de inversiones y de

calculo de rentabilidades (costes de oportunidad).

- Existen reglas y ejes que definen las coordenadas
+ La eficacia constituye el objetivo superior comun.

+ Depende de la capacidad de organizacién para responder Util-

mente a las necesidades.

+ Puede presentar homogeneidades de carédcter espacial y relacio-

nes sincronicas en la modalidad industrial

+ La competencia en calidad y en diferenciacion del producto su-

braya el precio

- El espacio es mundial, sin limites ni distancias.
+ La circulacion de bienes, capitales, tecnologias y personas es libre

- Los agentes son todos clientes, competidores, compradores o

vendedores

+ Las relaciones estéan marcadas por las condiciones de oportuni-

dad y la asuncion de los riesgos empresariales

+ Las relaciones comerciales y las correspondientes a las de espa-

cio-coste son los elementos que construyen la “territorialidad” del

mundo mercantil.
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a los artes y modos de produccién y a los
procesos tecnoldgicos, la amplia diversi-
dad productiva en lo tocante a las espe-
cies capturadas, permiten apuntar que el
creciente “grado de especializacion” im-
pulsa a corto plazo a nuevas recomposi-
ciones y delimita nuevas estrategias em-
presariales y de grupo, ya sea de tipo or-
ganizativo ya sea de tipo funcionamiento
(Gonzéalez-Laxe, 2004).

El amplio mosaico de realidades, posi-
cionamiento y comportamientos pode-
mos reflejarlo de manera sintética en el
cuadro 1, en el que se plantean las distin-
tas vinculaciones y posibilidades de es-
trategia.

Los problemas estructurales del sector
se pueden resumir en cuatro apartados:

1. Sobreexplotaciéon de los recursos,
en la medida que se aprecian descensos
notables de la biomasa reproductora de
los stocks, una alta mortalidad por pesca
y un evidente desajuste entre los recur-

sos disponibles y la capacidad producti-
va. Por tanto, afecta a la viabilidad econ6-
mica de las unidades de pesca.

2. Atomizacion de la oferta. Predomina
el comportamiento individual en la adop-
cion de decisiones; esto es, no suele
existir una solidaridad de grupo, de ahi el
concepto de “race to fish” o “la carrera
por pescar”; insuficiencia organizativa pa-
ra regular o proponer planes de captura
por areas, por especies o por tempora-
das; en lo tocante a la naturaleza de los
comportamientos prevalecen las actua-
ciones a corto plazo, y se basa en la ex-
traccion de un recurso comun, sobre el
que se puede actuar y donde un compor-
tamiento racional y de captura sostenible
por parte de un productor no implica una
mejora a medio plazo del total de la pes-
queria siempre que los demas actdan de
manera individual, bajo perspectivas de
corto plazo y rehusando mantener un
comportamiento colectivo previamente

adoptado entre los productores de la zo-
nay/o del mismo modo de pesca.

3. Una oferta inadaptada a la nueva de-
manda, que se plasma en que frente a
una demanda cada vez mas centralizada,
ante la dificultad de contractualizar acuer-
dos con los compradores, y sobre la base
de una reducida capacidad de integracion
de las actuaciones y politicas de los pro-
ductores, la distribucién de los productos
pesqueros no supone garantia de fiabili-
dad, regularidad y de precios conocidos
de antemano, con lo que, en lo que atane
a los productos frescos, las fuertes osci-
laciones en la oferta y el caracter perece-
dero de los productos incide sobre las
rentabilidades de los productores; en tan-
to que en los productos congelados, las
fuertes corrientes de intercambios mun-
diales alteran los precios y desplazan las
matrices del comercio internacional.

4. Situacion econémica fragil, donde
dadas las alzas en los costes de produc-
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cion (el gaséleo y la mano de obra son ri-
bricas que sobrepasan el 60% de los cos-
tes de explotacion), la debilidad de la ren-
tabilidad econémica viene motivada por
los elevados niveles de amortizacion y de
la imposibilidad de actuar con devaluacio-
nes competitivas para defender los pro-
ductos nacionales.

Por parte del sector de la distribucion,
el andlisis muestra los siguientes proce-
S0S:

1. Estrategia de la concentracion. Se
ha producido un amplio agrupamiento,
redefiniéndose las estrategias de las
grandes empresas industriales al objeto
de reducir los costes, ganar economias
de escalas y ampliar cuotas de mercado
(Monfort, 1998). Los propietarios estan
cada vez mas concentrados y son me-
NnOSs NnUMerosos, y las razones se derivan
de buscar una mayor rentabilidad y de
poder responder a los estandares de la
competencia europea e internacional de

las firmas rivales tanto en cuestiéon de
tamano como de competitividad. En el
caso de las industrias pesqueras de
transformacién y distribucion también
se debe a la necesidad de garantizar los
suministros y, por lo tanto, asegurarse
ciertos niveles de aprovisionamiento via
importaciones.

Es decir, la estrategia de la concentra-
cion resalta el hecho y el objetivo de obte-
nery acceder a poseer una cierta influen-
cia, una mejor capacidad negociadora
con la cadena de distribuidores y una sig-
nificativa mejora en lo que concierne a
los accesos a los mercados europeos y
mundiales.

De ahi que se tienda a una mayor in-
dustrializacién y procesado como parte
de las dindmicas de los grupos innovado-
res y lideres. Este proceso ya se ha plan-
teado en Francia, en la medida que los 5
primeros grupos de distribucion controlan
el 95% del mercado pesquero (el 25% en

1980), ademéas de haber cerrado una
central de compras para ciertos distribui-
dores, lo que acarre6 la concentracion de
varias empresas en tal cometido (Carre-
four, Lucie, Opera e ITM constituyen en la
actualidad el péquer de las supercentra-
les de compra).(Boude & Charles, 2005).

2. Estrategia de la integracion. Los ac-
tores y los agentes econdémicos, con el
objetivo de controlar los precios y en con-
secuencia los resultados econémicos,
tratan de ofertar calidad y cantidad de
manera regular, sostenida y garantizada.
Tal proceso se lleva a cabo para conse-
guir abordar una integracion mercantil en
las distintas fases de la industrializacion
pesquera: captura, desembarco, procesa-
do, transformacion y distribucion. Para
ello, es preciso completar desde los in-
puts hasta los productos finales. Los ob-
jetivos finales radican en la materializa-
cion de contratos directos entre propieta-
rios e hipermercados, asi como la puesta
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el

en comun de la integracion de ciertos ne-
gocios industriales, comerciales y finan-
cieros.

3. Estrategia de la diversificacion. Con-
siste en poseer una mejoria en el campo
de la distribucion, reduciendo los costes
a lo largo de los procesos, amortizando
las inversiones a corto plazo, desarrollan-
do productos propios y ganando las opor-
tunidades que ofrecen las nuevas de-
mandas.

Las dificultades actuales vienen deriva-
das de los problemas que acechan al
sector pesquero: disminucion de los de-
sembarcos, agotamiento de recursos, di-
ficultades de condiciones de acceso a los
recursos y disminucion de cuotas de pes-
ca, ya sea en aguas gestionadas por la
Unién Europea, ya sea en aguas interna-
cionales gestionadas por paises terceros
0 por organismos internacionales. Ello ha
alimentado las importaciones de pesca-
dos procedentes de otras latitudes y ha
alterado las decisiones estratégicas de
las distribuidoras.

Los resultados advertidos hasta el mo-
mento ponen de manifiesto un descenso
de los margenes de beneficios obligando
a resituar a ciertas actividades pesque-
ras en diferentes areas geograficas da-
dos los altos niveles de fragilidad y vulne-
rabilidad econémica y comercial (Sineiro,
Gonzalez-Laxe, Santis0,2004). De ahi
que para algunos autores significa “una
situacion caracterizada por la dominacion
de los distribuidores” (S. Gouin& A. Fady,

2000), asi como una especializacion de
las areas de distribucion de los produc-
tos pesqueros y una modificacion de las
condiciones de competencia/rivalidad
(Green, Noronia, Schaller,1999).

El funcionamiento de las distribuidoras
y l10s mecanismos de aprovisionamiento
de productos permiten realizar un posi-
cionamiento de las empresas atendiendo
a su caracter centralizado/descentraliza-
do; independiente/integrado; franquicia-
dos/afiliados, seglin que analicemos la
estructura, el funcionamiento o su condi-

cién. Segln sea su connotacion asi sa-
bremos cémo incide en los niveles de
precios, en las estrategias de explotacion
de las empresas productoras, en las op-
ciones de pesca, en las politicas de pro-
ducto.

Si las empresas desarrollan una estra-
tegia integrada supone una centralizacion
de los aprovisionamientos, entonces, se
demandan productos mas homogéneos
pudiendo sostener las especificaciones
territoriales. Por el contrario, las estructu-
ras independientes tienen como caracte-
ristica propia su vocacion a estar vincula-
das con el sector extractivo, tratando de
consagrar su estrategia hacia la libertad
de eleccién de suministro, de aprovisio-
namiento y de precios con ventajas com-
petitivas, pero siempre asegurando los
margenes pero con funcionamientos muy
descentralizados.

Bajo este contexto los principales crite-
rios de referencia los expresamos en el
cuadro 2.

El proceso de valorizacion requiere dos
elementos:

— Calidad, o sea obtener una perfor-

mance superior. Significa un signo
de calidad distintivo, designa la pro-

CUADRO 2

Criterios de referencia de los productos pesqueros

PUNTOS DE REFERENCIA
Suministradores

Producto

Publicidad

Logistica

Nuevos productos

Colaboracion y alianzas con partenaires.

FUENTE: F. Gonzalez-Laxe.

INDICADORES DE REFERENCIA

+ Historial del suministrador,

- Notoriedad e imagen de marca

+ Calidades organolépticas.

+ Trazabilidad.

- Adaptacion de las demandas de los consumidores.
- Posicion de los productos en relacion a las demas gamas.
-+ Campafia promocionales y de publicidad

- Velocidad de rotacion de productos.

+ Capacidad de suministros en tiempo y cantidad.

+ Modos de pago

+ Posibilidad de reposicionamiento.

- Minimos ventas garantizados

+ Nichos de nuevos productos

+ Innovacion tecnoldgica y composicion del producto.
+ Innovacion marketing y packaging

+ Colaboracién privilegiada partenaire.

- Adaptacion politica merchandising.
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piedad singular de un producto (es
sinénimo de identificaciéon propia) y
muestra una nota intrinseca (deriva-
da de su concepcion, de su tecnolo-
gia, entre otros aspectos); por tanto,
cuando se quiere explicitar la calidad
se debe ampliar el analisis no sola-
mente a la performance (especifica-
cién que corresponde a la demanda)
sino a la conformidad (rasgos espe-
cificos del propio producto).

— Tipologias de calidad. Esto es, refe-
renciadas a valores subjetivos y/o
afectivos (se usa para ello argumen-
tos no-tangibles e inmateriales); re-
ferencias a las decisiones de com-
pra (incluye todo tipo de argumenta-
ciones), e referencias objetivables
(descripcion del producto, evalua-
cién y coste de la conformidad del
productos, asi como competitividad
del producto).

LA PERSPECTIVA DEL SECTOR
PESQUERO ANTE EL NUEVO PANORAMA

El objetivo de nuestro trabajo trata de eva-
luar cémo se lleva a cabo la implementa-
cion del proceso de venta y distribucién
de los productos pesqueros. Para ello los
interrogantes son, en primer lugar, si el
pescado o el producto pesquero disponi-
ble para su comercializacion subraya el
criterio de la especificidad de la
region/zona; si es utilizado por los opera-
dores regionales, y si esta controlado por
la organizacion existente en el mercado
regional y por las industriales locales/re-
gionales. En segundo lugar, nuestros in-
quéritos se centran en si existen relacio-
nes basicas entre los operadores/acto-
res locales/regionales y las estructuras
territoriales préximas, pues ello definiria
basicamente determinados linkages que
afectarian a las producciones locales, a
las dimensiones y al tamano de las explo-
taciones industriales o empresas; y con-
tribuirian a incrementar los grados y nive-
les de atractividad de un territorio (Bou-
choucha, 2003). Y en tercer lugar, atende-
rfamos a los distintos gradientes de la di-

versificacion productiva a la vez que se
mostrarian las diferentes categorias de
calidad, certificados de origen, identifica-
cion de productos y trazabilidad de las es-
pecies (Boude & Charles, 2000).

En suma, lo relevante vendria del anali-
sis de la “coordinacion entre los diferen-
tes actores en el ambito de la industria”;
bien sea, en primer lugar, desde el plano
productivo, esto es, analizando las dife-
rentes flotas y evidenciando la divergen-
cia de intereses entre las distintas moda-
lidades de pesca. En segundo lugar, los
objetivos deben evaluar si los comporta-
mientos de los productores evitan actuar
bajo la perspectiva del corto plazo, esto
es, no cenirnos a lograr el maximo benefi-
cio y rendimiento de manera inmediata,
sino buscando la forma de articulary am-
pliar una cadena de valor mas amplia, in-
crementando el valor anadido de manera
progresiva y captando mayores cuotas de
mercado tanto en los productos clasicos
como en los nuevos productos. Y, en ter-
cer lugar, experimentar las relaciones y

los partenariados entre los distintos
agentes, ya sea favoreciendo la integra-
cién ya sea acrecentando la presencia de
consorcios y acuerdos con empresas
multinacionales.

Un claro ejemplo de la posicion del
sector pesquero es aquel que se revela
del andlisis de los mercados finales. Si
escudrinamos entre los distribuidores
presentes en los mercados gallegos la
presencia de productos pesqueros y so-
bre ellos nos interrogamos sobre la pro-
cedencia de tales productos (especies),
caracteristicas de los mismos (condicio-
nes organolépticas) y su vinculacion con
firmas gallegas, las respuestas no son
nada halaguenas.

En primer lugar reflejamos las politicas
del producto pesquero, entre las que
destacamos las condiciones del frescor,
calidad, origen, exposicion y gestion de
ventas. El anélisis de estas notas ayuda
a reflejar y a subrayar los distintos itine-
rarios de los productos pesqueros (ver
cuadro 3).

CUADRO 3
Caracteristicas del producto pesquero

Gestidn de los no-vendidos

Origen

Marcas

DNI del producto pesquero

- Especificando el tiempo entre la descarga y la puesta en el centro de
venta. Incide en la calidad y en el volumen de pescado contratado.
- Expresa la relacion particular con el productor. Incide en el precio y fide-

CARACTERISTICA REFERENCIAS Y VALORACIONES
Frescor
Calidad

liza una clientela.
Exposicion

+ Es preciso medir el tiempo de la expaosicion y la rotacion del mismo.

+ Dada la laxa y poco clara legislacion en relacion a los productos de libre-
servicio resulta dificil averiguar el porcentaje de utilizacién del pescado
en sus distintas presentaciones para los productos no-vendidos. Incide
en la demanda, cuestiona la puesta en marcha de las iniciativas relativas
al origen del pescado v a la trazabilidad.

+ No hay una clara distincion en los mercados entre productos importados,
los procedentes de la acuicultura y los capturados por flotas espafiolas
en caladeros litorales, comunitarios o de terceros paises. El consumidor
exige informacion detallada sobre el origen y trazabilidad.

- Permiten fidelizar al consumidor. Representan una nocién de calidad. Po-
cos productos indican denominacién de origen y existen pocas “marcas
colectivas protegidas”. En cambio emergen “marcas-insignias” de empre-
sas que representan sus estrategias, a la vez que segmentan el mercado
por gamas de producto.

- Mediante un chip o un codigo de barras se incluyen las caracteristicas del
barco, zona de pesca, puerto de descarga, fecha descarga, comprador,
caracteristicas del producto. Fomenta la calidad y la diferenciacion pro-

ductiva, incorpora valor afadido y evita confusion y competencia desleal
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CUADRO 4

Elementos distintivos de los productos pesqueros

distribuidores

FUENTE: F. Gonzalez-Laxe

PRODUCTO  MODO DE COMERCIALIZACION MUNDO
Estandar Grandes distribuidores Industrial
Especifico  Pequefios y grandes Costero

RELACION PRODUCTOR-CONSUMIDOR ~ GARANTIA
Despersonalizado

reputacion
Interpersonal o de: Identidad

regional o local etiqueta

Sobre la base de marca y

Saobre la base de su origen y

TERRITORIO
Espacio homogéneo

Espacios de proximidad con insercién en

espacios internacionales de venta

CUADRO 5

Evaluacion de los elementos de diferenciacién empresarial

Especifica productos gallegos

Especifica productos de una O0OPP o de asociacion
determinada

Especifica productos de una empresa determinada
Especifica trazabilidad

Existen campafias e informacion en mostradores
Existe campafia de animacion al consumo

Existe promocion de productos importados

* Si para los moluscos (almeja, ostra y en algunos casos mejillén)

ALCAMPO CARREFOUR EL CORTE INGLES
No No No
No* No* No*
No* No* No*
No No No
Si Si Si
No Si Si
Si Si Si

EROSKI GADIS SUPERCLAUDIO
No No No
No* No* No*
No* No* No*
Si No No
No Si No
No No No
No Si No

En segundo lugar, este trabajo no de-
sea abordar una evaluacion del cumpli-
miento de las normas para el control de
la primera venta de los productos pes-
queros (R. D. 2064/2004 de 15 octubre,
BOE n° 261 de 29 de octubre de 2004) y
de las normas que hacen referencia a la
identificacion de los productos de pesca,
acuicultura y del marisqueo vivos, fres-
cos, refrigerados o cocidos (R. D.
12/2004, de 13 enero, BOE n° 31 de 5
de febrero de 2004) que, como es bien
sabido, subrayan como objetivo las si-
guientes notas: a) que el consumidor po-
sea adecuada informacién sobre el pro-
ducto que va a consumir, y b) que se esta-
blezcan aquellas normas comunes de co-
mercializacion referidas a la clasificacion
y etiquetado.

La finalidad de nuestra aproximacion
radica en observar si los productos de la
pesca fresca afianzan su especificidad
regional, atendiendo a la puesta en fun-
cionamiento de procesos de valorizacion
y diferenciacién que mejoren su posicion
competitiva.

Los resultados obtenidos son esca-

sos. Frente a un competencia exacerba-
da e intensa, con una multiplicidad de
productores que buscan captar una de-
manda poco o mal informada, se consta-
tan varias conclusiones: a) la atomicidad
y la diferenciacién de la oferta no impiden
que el consumidor aprecie una oferta ho-
mogénea, en la que la competencia sélo
se manifiesta en el precio; b) para captar
una diferencia en los signos de calidad, el
consumidor ha de conocer y poseer infor-
macién adicional; c¢) la situacion actual

del mercado permite la libre entrada de
cualquier operador y productor en la me-
dida que los productos son perfectamen-
te sustituibles; d) dificil es la tarea para el
consumidor de fidelizar su comporta-
miento a un productor y/o un producto; e)
estamos ante un mercado de competen-
cia imperfecta a pesar de la libre entrada
y atomizacién de oferta, no es cierta la
homogeneizacion del producto y la infor-
macion es asimétrica; f) la calidad es di-
ferenciada; g) el caracter diferenciado de
la oferta permite a cada empresa la posi-
bilidad de vender sus productos a un pre-
cio por encima o por debajo (siempre dife-
rente) del coste marginal de produccion;
h) dificil encontrar una “renta de diferen-
ciacion” y un “mecanismo de reputacion”
que incremente el proceso de valoriza-
cion del producto; i) son incipientes las
empresas productoras poseedoras de
estrategias y productos con certificacion.

Recogiendo estas indicaciones se pue-
de advertir una distinciéon basica entre
los productos homogéneos y aquellos es-
pecificos y diferenciados. El cuadro 4 tra-
ta de esquematizar dicha secuencia.

Distribucion y Consumo 40

SEPTIEMBRE-OCTUBRE 2006



Diferenciacién y valorizacion de los productos pesqueros

Finalmente, para poder verificar los ni-
veles de cumplimiento referidos a la dife-
renciacion y valorizacion de los productos
pesqueros frescos y de la acuicultura se
procedié a visitar, de manera continua y
en épocas anteriores y posteriores a la
campana navidena de 2005, aquellos es-
tablecimientos en los que el volumen de
ventas de dichos productos es considera-
ble y destacable. El seguimiento y evalua-
cién se han llevado a cabo en una ciudad
pesquera (A Coruna, tercer puerto espa-
nol en lo tocante a desembarcos pesque-
ros en 2004 -25.366 toneladas—, y se-
gundo puerto en el periodo enero-octubre
2005, con crecimientos notables en los
Gltimos anos) y para aquellas especies
de elevada demanda. En peces seleccio-
namos las siguientes especies: merluza,
pescadilla, rape, rodaballo, lenguado, do-
rada y lubina; en lo tocante a los crusta-
ceos, el seguimiento lo hicimos a la ciga-
la, camarén y percebe; y finalmente en el
ambito de los moluscos, a las almejas,
ostras, mejillén, pulpo y calamar.

Este procedimiento de seguimiento y
evaluacion muestra la fuerte debilidad
que posee la oferta frente a los distribui-
dores; subrayando el hecho de que los
esfuerzos desplegados por los producto-
res en lo que atane tanto a los métodos
de pesca como a las normas de etiqueta-
do de los productos no poseen, por el mo-
mento, un vector diferencial en los circui-
tos de distribucién de los productos pes-
queros y de la acuicultura.

CONCLUSIONES

El modo de funcionamiento y el posiciona-
miento de las empresas operantes en Ga-
licia nos indican varias notas de interés:
a) cada empresa, industria y distribuidor
adopta una posicion diferente; b) las es-
tructuras de oferta no son nada favora-
bles a la integracion de las firmas; c) la ca-
pacidad centralizadora de la demanda y
de las decisiones no consiguen resultar
atractivas para modular los precios; d)
existe una amplia capacidad descentrali-
zadora en lo que respecta a la oferta.

CUADRO 6
Tipologias de los procesos de valorizacion

CALIDAD DE ORIGEN DEL
PRODUCTO
Calidad intrinseca del

ESPECIFICIDAD POR EL
ARTE DE PESCA
Calidad especifica
determinada por las producto, determinado
técnicas de pesca v el por su origen y
conocimiento del localizacion geogréfica.

productor.

FUENTE: Elaboracién propia, siguiendo Boude, Charles y Gouin (2005).

SELECCION DEL PRODUCTO
DE CALIDAD EX-POST

PROCESO DE PRODUCCION
Calidad del trabajo de los = Calidad seleccionada por
operarios en las tareas la apreciacion y el
de manipulacion, conocimiento, asi como
acondicionamiento y por la fidelizacion del

conservacion producto.

Una forma de esquematizarlo de mane-
ra subdividida en lo tocante a las distin-
tas fases de captura, origen del producto,
proceso de produccion y nivel de aprecia-
cién y demanda, arroja determinaciones
muy basicas.

Recapitulando sobre los cuadros ex-
puestos anteriormente, destacamos la
coexistencia de diversas férmulas que
actlan de manera diferente. Existen: a)
firmas integradas, que buscan adquirir
de manera centralizada los productos
pesqueros y que posteriormente adop-
tan una actitud descentralizada, pero
tratando de homogeneizar los stocks,
adaptandose a las condiciones que re-
gulan la oferta de pescado (esto es, en
funcién del TAC), y, también en ciertos
supuestos, mostrando las distintas dis-
paridades regionales; y b) firmas inde-

pendientes, en las que los modelos de
funcionamiento aplicados hasta la fecha
se limitan a estar posicionados de ma-
nera centralizada o descentralizada,
aceptando distintas condiciones de la
oferta al objeto de lograr alcanzar los
maximos niveles de competitividad via
precios y via homogeneizacion de los
productos.

En este sentido, tanto en uno como en
el otro supuesto se presencia una mejora
de las condiciones de comercio y del au-
mento del valor del producto pesquero,
pero no la especificacion diferenciada de
los productos ofertados por empresas o
asociaciones determinadas, localizadas
en el area geografica préxima. La razén
estriba en que todavia le falta al sector
productor dar pasos adelante en la identi-
ficacion de sus productos, distinguiendo
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de manera clara las distintas gamas de calidad y las diferen-
tes formas de presentacion. De igual forma, el sector produc-
tor no ha desarrollado una politica de “marcas” que permita
distinguirse tanto de su competencia nacional como de aque-
llos productos importados. =

FERNANDO GONZALEZ-LAXE
Instituto Universitario Estudios Maritimos
Universidad de A Coruna
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Alimentarias, Agrarias y Forestales

Resultados del informe nacional elaborado por el
MAPA

MARIA JESUS RUBIO SANZ

Jefa del Area de Industrias. Subdireccién General de Industrias, Comercializacién y Distribucién Agroalimentaria. Direccion
General de Industria Agroalimentaria y Alimentacion. Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion

a industria agroalimentaria desem-

pena un papel clave en el sistema

agroalimentario, actuando de esla-
bdén de union entre el sector productor y
el consumidor.

El Fichero Coordinado de Industrias Ali-
mentarias, Agrarias y Forestales es una
iniciativa que ha puesto en marcha el Mi-
nisterio de Agricultura, Pesca y Alimenta-
cion (MAPA) para profundizar en el conoci-
miento y necesidades de la industria ali-
mentaria y abordar, desde una visién mas
préxima a la realidad, una politica de apo-
yo al sector.

Uno de los objetivos del MAPA es mejo-

rar el intercambio de informacion y su di-
fusion entre todos los relacionados con
los sectores. A ello responde la elabora-
cion y divulgacion de este informe, que el
Ministerio quiere convertir en un trabajo
permanente, mejorandolo y enriquecién-
dolo en aquellos aspectos que lo necesi-
ten, asi como incorporando los que sean
de interés a corto y medio plazo.

Para acometer el trabajo ha sido nece-
sario contar con la colaboracion de otros
departamentos y organismos de la Admi-
nistracion General del Estado y de las co-
munidades auténomas, asi como de las
principales asociaciones empresariales

y, de manera muy especial, con las pro-
pias empresas que cumplimentaron los
formularios.

En el primer informe sobre el Fichero
Coordinado de Industrias Alimentarias,
Agrarias y Forestales, relativo a 2004, se
recogen de forma expositiva, completa y
detallada los resultados obtenidos, tanto
desde una perspectiva descriptiva como,
cuando ha sido posible, analitica.

Durante el ano 2001, se llevd a cabo la
puesta en marcha de los trabajos relacio-
nados con la elaboracion del Fichero Co-
ordinado de Industrias Alimentarias, Agra-
rias y Forestales que finalizaron en 2002.
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Con el objeto de mantener la vigencia
de la informacion recopilada tras la crea-
cion del Fichero Coordinado, el MAPA rea-
liz6 una primera actualizacion de los da-
tos, distribuida en dos ejercicios (2003 y
2004). Por otro lado, el MAPA ha logrado
que el Fichero se haya incluido como ope-
racion estadistica del Plan Nacional de
Estadistica, lo que contribuye a la conti-
nuidad del trabajo, ademas de hacer obli-
gatoria la colaboracién por parte de las
empresas.

La particion de las empresas se deci-
di6 sobre la base del criterio “actividad
principal” de la empresa/establecimien-
to. Ademas de contemplar la verificacion
de los datos de las empresas y estable-
cimientos censados en el Fichero origi-
nal (2001-2002), se desarrollé un traba-
jo de deteccién de todas las industrias
de nueva creacién con respecto a las
existentes.

Para llevar a cabo la actualizacién, se
dividié en dos partes aproximadamente
iguales la base de datos del Fichero, ca-
da una de las cuales se ejecut6 en cada
uno de los dos anos antes citados.

El enfoque del trabajo parte de la pre-
misa de considerar conjuntamente los re-
sultados de dicho proceso de actualiza-
cién como si dicha labor hubiese sido
desarrollada en un mismo ano. Debe ana-
dirse que en el presente Informe se ofre-
cen:

— Por un lado, datos de caracter “regis-
tral” o relativos al universo, asocia-
dos a los campos de informacion ba-
sica citada (actividad, ubicacion, figu-
ra juridica y empleo). Esta informa-
cién se expone en el capitulo I: “Las
empresas y los establecimientos”, y
en parte del capitulo VII, sobre em-
pleo.

— En el resto de ocasiones, los datos
que figuran en el informe proceden
de una muestra de empresas y es-
tablecimientos, obtenida tras el tra-
bajo de campo, que permite dispo-
ner de informacion ampliada (res-
puestas al impreso-formulario), adi-
cional a la de caracter basico ya ci-
tada.

En suma, el Fichero de Industrias Ali-
mentarias, Agrarias y Forestales cuenta
con un total de 31.632 empresas y
32.702 establecimientos industriales.
De ellos, se dispone de informacién adi-
cional o ampliada de una muestra proce-
dente de 20.165 cuestionarios de em-
presas y de otros 20.943 de estableci-
mientos.

METODOLOGIA

El Fichero Coordinado incluye Unica y ex-
clusivamente a empresas que tengan, al
menos, un empleado asalariado en el
ano de referencia para el que se toman
los datos. Por lo demas, puede definirse

a través de los siguientes ambitos, que

conformaron su creacion y que se han ob-

servado en los procesos de actualiza-
cion.

¢ Ambito territorial. Contempla las 17
comunidades auténomas, ademas de
Ceuta y Melilla.

o Ambito funcional. Actividad principal
de la empresa titular o de sus estable-
cimientos incluida en alguno de los 25
sectores antes citados. En relacion
con otros aspectos del ambito funcio-
nal de actuacion, cabe anadir que, aun-
gue inicialmente se descart6 a las em-
presas con un bajo nivel industrial (las
que s6lo utilizaban procesos artesana-
les, las de muy baja produccion, etc.),
debido a que era preciso acotar el uni-

verso por cuestiones presupuestarias,
lo cierto es que se han ido incluyendo
luego muchas de ellas, siempre que
cumpliesen con el requisito de tener
un asalariado, maximizando asi la in-
formacién empresarial disponible en el
Fichero.

e Ambito temporal. El Fichero contiene
actualmente informacién basica sobre
todas las empresas y establecimien-
tos operativos detectados (razén so-
cial, actividad, ubicacién y empleo, fun-
damentalmente). Se dispone también
de informacion adicional o ampliada
(estructura, instalaciones, funciona-
miento, etc.) para todos los casos que
completaron el impreso-formulario de
registro (en torno a dos terceras partes
del universo), aunque la fecha de refe-
rencia varia segun el (ltimo ano en que
se aportaron los datos
Las variables de analisis que mas fre-

cuentemente se han utilizado como posi-

bles variables discriminantes de los re-
sultados son las siguientes:

e La actividad principal. Se trata de un
desglose en 25 sectores, de los que
23 corresponden a actividades indus-
triales vinculadas al ambito alimenta-
rio, mas otra “agraria” y una Gltima “fo-
restal”. En algunas ocasiones se facili-
tan datos por “subsectores”, genera-
dos como agregaciones mas desglosa-
das de la actividad principal o sector y
mediante los que se pretende dispo-
ner de informacion procedente de gru-
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pos formados por empresas mas ho-
mogéneas entre si.

* La ubicacion de la sede social: las 17
comunidades auténomas espanolas,
mas Ceuta y Melilla.

¢ La naturaleza juridica de las empresas
titulares de los establecimientos indus-
triales considerados, que se han agru-
pado en cuatro categorias: “empresas
individuales” (basicamente: auténo-
mos, comunidades de bienes, empresa-
rios individuales y sociedades irregula-
res»), “sociedades mercantiles tradicio-
nales” (sociedades anénimas y limita-
das), “sociedades cooperativas y afi-
nes” (también denominada en los infor-
mes como “economia social”: basica-
mente, sociedades cooperativas, socie-
dades anénimas laborales, sociedades
limitadas laborales y sociedades agra-
rias de transformacion) y “otras figuras”
(pUblicas, 6rdenes religiosas, etc.).
La variable tamano de las empresas y
de los establecimientos se ha elabora-
do a partir de los datos sobre personal
asalariado, procurando adaptar los tra-
mos a los establecidos por la recomen-
dacion de la Comision Europea de ma-
yo de 2003 (la variable facturacién no
se dispone para el 100% de los casos,
por lo que sélo se utiliza la variable em-
pleo) y a los utilizados por el Directorio
Central de Empresas (DIRCE, publica-
dos por el INE). La clasificacion resul-
tante es la siguiente: “microempre-
sas” (de 1 a 9 asalariados), “peque-
nas” (de 10 a 49 asalariados), “media-
nas” (de 50 a 249 asalariados) y
“grandes” (de 250 y més asalariados).
Dado el reducido nimero de casos en
este (ltimo grupo, se han contemplado
las dos ultimas categorias (medianas y
grandes) de manera agregada.

PRINCIPALES CONCLUSIONES

En el Fichero Coordinado de enero de
2002 habia registradas un total de
26.576 empresas que cumplian con las
caracteristicas y requisitos necesarios
para figurar en el mismo. En el Fichero de

i
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CUADRO 1

Datos Generales del Fichero Coordinado y Transformaciones Registradas

TOTAL
Enero 2004
Enero 2002
ALTAS ENERO 2004
-Nuevas Altas (entran en el Fichero)
-Madificaciones por cambio de Sectorx
BAJAS ENERO 2004
-Bajas puras (salen del Fichero)
-Madificaciones por cambio de Sector *
SALDO TOTAL ENERO 2004

TOTAL

31632
26.576

7513
170

2.457
170
5.056

* Se trata de empresas que estaban en el Fichero Coordinado de enero de 2002 y siguen estando en el Fichero Coordinado de
enero de 2004, pero cuya actividad principal ha variado, lo que ha motivado un cambio en la asignacién del sector.

enero de 2004, esa cantidad se ha visto
aumentada en 5.056 empresas, hasta
completar un total de 31.632 empresas.

Este importante aumento en el nime-
ro de registros del Fichero Coordinado no
se debe s6lo al comportamiento “vegeta-
tivo” de los sectores analizados, dado
que no seria consistente asumir un creci-
miento del 19% en el lapso transcurrido,
sino que se debe también, y tal vez en
buena medida, a la metodologia utilizada
para la actualizacién del Fichero. Asi, en
lo que afecta al componente explicativo
de indole metodolégica, la utilizacién de
algunas fuentes de informacién diferen-
tes o con diferente contenido, por un la-
do, y el trabajo de campo, por otro, serian
factores condicionantes del resultado
obtenido.

En todo caso, el Fichero Coordinado de
enero de 2004 cuenta con la informacion
mas completa y actualizada sobre el uni-
verso empresarial objeto del mismo: el
de las industrias alimentarias, agrarias y
forestales, cuyas actividades figuran en
el ambito de competencias del Ministerio
de Agricultura, Pesca y Alimentacion.

El Fichero Coordinado es en la actuali-
dad una de las fuentes informativas sec-
toriales mas importantes de que se dis-
pone, entre otros, por los siguientes moti-
VOS:

— Porque, junto con las 31.632 empre-
sas registradas, existe también infor-
macion especifica sobre 32.702 es-
tablecimientos industriales.

— Porque contiene informacion basica
sobre todas estas empresas y esta-
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blecimientos (denominacién, locali-
zacion completa, actividad principal,
asignacion sectorial y tamano de su
plantilla y algln otro dato identifica-
tivo).

— Y porque, ademas, incluye informa-
cion ampliada, proveniente de los im-
presos-formulario recogidos desde
la creacion del Fichero, sobre
20.165 empresas y sobre 20.943
establecimientos industriales: esto

es, el 63,7% y el 64,0%, respectiva-
mente, sobre el nimero total de ca-
S0S.

Por otro lado, pueden senalarse las si-
guientes conclusiones principales deriva-
das de los resultados que se exponen a
lo largo del presente Informe:

— EI conjunto de actividades alimenta-
rias es el que mas peso tiene dentro
del Fichero, con mas de 30.000 uni-
dades (el 95,4% de las que se reco-

CUADRO 2
Empresas y establecimientos en el Fichero Coordinado, segun sector de actividad
principal
SECTOR DE ACTIVIDAD * EMPRESAS ESTABLECIMIENTOS
1. Aceite de oliva y orujo de oliva 1.298 1336
2. Otros aceites y grasas 148 157
3. Cérnico 4.838 4.966
4. Lacteo 1128 1.201
5. Preparados y transformados de frutas y hortalizas 3766 3.943
6. Transformados de productos de la pesca y acuicultura 670 702
7. Productos de molineria, almidones y productos amilaceos 433 450
8. Arroz y legumbres 38 38
9. Pastas alimenticias 91 94
10. Pan, bollerfa, pasteleria y galletas 10.608 10.874
11. Azlcar 4 14
12. Cacao, chocolate y productos de confiteria 687 704
13. Alimentacién animal 934 999
14. Cereales en copos o expandidos 14 14
15. Aperitivos: frutos secos y snacks 302 318
16. Sopas preparadas, extractos y condimentos 842 868
17. Café, té y otras infusiones 294 307

* Actividad principal propia, en cada caso, de las empresas titulares y de los establecimientos industriales.

gen en el mismo). Y, entre las indus-
trias alimentarias, cabe senalar la al-
ta proporcién que representan las in-
cluidas en el sector de pan, bolleria,
pasteleria y galletas, lo que tiene
una indudable influencia en los resul-
tados obtenidos; otros sectores de
importancia, en funcién de su tama-
no en el Fichero, son los sectores
carnico, preparados y transformados
de frutas y hortalizas, industria vitivi-
nicola, aceite de olivay orujo de oliva
y lacteo.

Las industrias del Fichero presentan
una relacion de 1 establecimiento
por empresa, donde destaca muy
por encima del resto el dato, las 3,5
plantas por empresa del sector azu-
cary, muy por detras de éste, las 1,3
plantas industriales por empresa en
el sector cerveza y malta de cerveza.
De la distribucion territorial de las se-
des sociales de estas empresas se
aprecia la fuerte presencia en el Fi-
chero de empresas radicadas en An-
dalucia, Cataluna y Comunidad Va-
lenciana. Les siguen, en este orden,
Castilla y Ledn, Castilla-La Mancha y
Galicia. Madrid no figura entre las co-
munidades con mas empresas, pero
debe senalarse que el 10,7% de las
que tienen su sede en dicho territo-
rio tienen alguna planta fuera de la
misma (cuando ese dato a nivel na-
cional es de sélo el 1,2% de las em-
presas con plantas en otras comuni-
dades).

Existe una cierta especializacion te-
rritorial de las actividades desarrolla-
das en los establecimientos contem-
pladas en el Fichero Coordinado. Los
casos mas claros son los siguientes:
el 55,4% de las plantas industriales
de aceite de olivay orujo de oliva y el
36,9% de las de otros aceites y gra-
sas estan en Andalucia, el 42,1% de
las de arroz y legumbres en la Comu-
nidad Valenciana, el 42,9% de las de
azlcar en Castillay Leén y el 40,7%
de las de preparados para regime-
nes, dietéticos y/o especiales en Ca-
taluna.
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— Normalmente, las empresas del Fi-

chero tienen actividad directa y ex-
clusiva en el sector en el que estan
asignadas, salvo el 2,3% de ellas
gue tienen también actividades per-
tenecientes a otros sectores; la ma-
yor parte de ellas son empresas de
los sectores de pan, bolleria, paste-
leria y galletas, industrias vitivinico-
las y aceite de oliva y aceite de orujo
de oliva.

El 56,6% de las empresas son socie-
dades mercantiles tradicionales: el
42,4% del total son sociedades limi-
tadas y el 14,2% sociedades anéni-
mas. Otro 30,8% son sociedades
unipersonales, bajo distintas formu-
las.

La estimacion de empleo de las in-
dustrias del Fichero Coordinado se
sitla entre 495.000 y 540.000 asa-
lariados. Poco més del 5% de las em-
presas contribuyen con mas de la mi-
tad del empleo. ElI promedio global
por planta industrial se sitla en 14,8
asalariados, mientras que por em-
presa esta en 17 asalariados (pues
aglutina a todas las plantas de una
misma empresa); las sociedades
mercantiles y las cooperativas regis-
tran un promedio algo superior a 25
empleados por empresa. Por otro la-
do, en el 61,9% de las empresas hay
empleados eventuales, los cuales

— La asistencia

suponen el 36,19% del empleo total.
A su vez, en el 68,9% de las empre-
sas hay contratadas mujeres, que re-
presentan el 41,6% del empleo total.

reciente de los
empleados a cursos de formacion se
da en el 28,3% de las empresas; se
trata en general de cursos organiza-
dos o realizados por empresas e ins-

CUADRO 3
Empresas y establecimientos en el Fichero Coordinado, segin comunidad auténoma

COMUNIDAD AUTONOMA *

Andalucia

Aragén

Asturias

Baleares

Canarias
Cantabria
Castilla-La Mancha
Castilla y Leon
Catalufa

Ceuta

Comunidad Valenciana
Extremadura
Galicia

La Rigja

Madrid

Melilla

Murcia

Navarra

Pais Vasco

TOTAL

tituciones privadas, a las que siguen
los cursos del INEM; se trata en ge-
neral de formacién de pago, en cuya
financiacion se suele comprometer
la empresa.

— Las empresas suelen trabajar con un

promedio de 67,6 proveedores de
materias primas principales (213,4
en el caso de las sociedades coope-

EMPRESAS ESTABLECIMIENTOS
5781 5.970
1.204 1.262

641 663
560 587
1172 1213
358 374
2.262 2.406
2.827 2.971
4.308 4.455
2l 21
3.229 3.357
1.396 1449
2473 2.542
557 592
1553 1.468
30 32
1.358 1411
628 642
1274 1.287
31.632 32.702

* Comunidad auténoma de ubicacion de la sede social de la empresa o del establecimiento industrial, segun el caso.
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rativas). Casi todas adquieren di-
chas mercancias en la propia comu-
nidad de implantacion de la sede so-
cial y cerca del 10% lo hace (ade-
mas) fuera de Espana. Lo habitual
es destinar s6lo, 3,4% a esas impor-
taciones directas, pero debido al po-
der de compra de las medianas y
grandes empresas se estima que
esa proporcion se sitla en torno al
7,6% del gasto total incurrido por di-
chas compras. El 72,1% de las em-
presas compran las materias primas
segln necesidades, mientras que el
23,4% lo hace mediante acuerdos
previos con sus proveedores. En
cuanto al pago de dichas compras,
se dividen casi a partes iguales las
opciones de contado y a plazos.

En cuanto a las ventas, el comercio
exterior es mas frecuente que en el
caso de las compras: exportan direc-
tamente cerca del 20% de las empre-
sas, preferentemente a otros paises
de la UE. Por canales, las ventas va-
rian mucho en funcién de la actividad
empresarial; considerando conjunta-
mente todas las empresas del Fiche-

ro, se aprecia que una importante
cantidad de ellas venden directa-
mente a distribuidores mayoristas
(el 46% de ellas) y otra parte impor-
tante a clientes finales (el 55,2%).
Ambos son los que suelen alcanzar
un mayor peso en la distribucion del
valor comercializado, pero si se pon-
dera por el comportamiento de las
medianas y grandes empresas, en
realidad el 55,7% del valor total de
las ventas se obtendria del canal
mayorista, quedando el resto de los
contemplados por debajo del 20%.
Sobre la modalidad de cobro més im-
plantada, cabe decir que predomi-
nan las ventas al contado, pero las
ventas a plazos son mayoritarias en
el caso de las empresas mas gran-
des.

Los establecimientos industriales
del Fichero presentan una antiglie-
dad media de 22,2 anos; practica-
mente la mitad estan ubicados en la
trama urbana, aunque, si se elimina
el peso del sector de pan, bolleria,
pasteleria y galletas, la proporcion
de plantas en el casco municipal es

similar a la de industrias que estan
en ubicaciones periféricas distintas
de poligonos industriales. El 84%
suelen estar operativos todo el ano,
presentando un promedio de 9,1 ho-
ras por dia trabajado (para 281,4
dias/ano trabajados).

En el 73,1% de los establecimientos
el agua que se utiliza en los proce-
sos industriales proviene de la red
publica, en otro 11,1% procede de
pozos o sondeos. En el 22,3% de los
casos se hace depuracién previa al
proceso industrial del agua obtenida,
en el 8,5% desmineralizacion; el
6,1% reutilizan o hacen recirculacion
del agua empleada.

La potencia energética media insta-
lada en las plantas industriales del
Fichero Coordinado es de 685,2 kw;
el 19,1% tiene transformadores, el
3,7% dispone de generadores de va-
por y el 1,7% dice hacer cogenera-
cion. Ademas de la energia eléctrica,
en el 39,8% se utilizan fuel-oil/gasé-
leo/gasolina.

En materia de calidad, en el 51,1%
de los establecimientos industriales
del Fichero se dispone de al menos
un tipo de certificacion, verificacion o
sistema normalizado, que suele ser
en la mayor parte de los casos el de
riesgos laborales (46,4% del total). A
su vez, el 36,6% habria implementa-
do el sistema de analisis de peligros
y puntos criticos de control. En el
8,8% de las plantas industriales se
elaboraria algln producto amparado
por una denominacién de origen o
distintivo de calidad. Finalmente, ca-
be anadir que el 3,1% de las empre-
sas participan en algin proyecto de
investigacion y desarrollo o innova-
cion. m

MARIA JESUS RUBIO SANZ

Jefa del Area de Industrias.
Subdireccion General de Industrias,
Comerecializacion y Distribucion
Agroalimentaria.

Direccion General de Industria Agroalimentaria

y Alimentacion.

Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion
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El papel de la distribucion comercial
en la cadena de valor del aceite de oliva

El ejemplo de Andalucia’

m M. DAVID GARCIA BRENES

Escuela Universitaria de Ingenieros Técnicos Agricolas. Departamento de Economia Aplicada Il

= RESUMEN

El aceite de oliva tiene un destacado protagonismo en el proceso de
especializacion que ha seguido la economia andaluza en el pasado
mas reciente. De este modo, este producto representa el 46% de la
produccion en la Union Europea y mas del 36% de la mundial. Ade-
mas, en la cadena agroalimentaria del aceite de oliva participan los
productores agrarios, establecimientos agroindustriales y la distribu-
cion comercial. Esta investigacion analiza el creciente protagonismo
que los nuevos formatos comerciales han adquirido en la cadena de
valor del aceite de oliva, y el proceso que siguen para la formacion de
los precios. El trabajo comienza con el estudio de los cambios mas im-
portantes de la distribucion comercial del aceite de oliva. A continua-
cion se analiza sobre la base de la informacion aportada por entrevis-
tas semiestructuradas, las manifestaciones de poder mas importan-
tes que ha emprendido la gran distribucion comercial sobre los demas
eslabones de la cadena de valor, y la rentabilidad economica que ob-
tienen los diferentes establecimientos con la venta de los distintos ti-
pos de aceite de oliva. Por tltimo, se presentan las conclusiones mas
importantes de este trabajo, y se sugieren algunas alternativas para
que los productores agrarios y la industria agroalimentaria mejoren
sus niveles de competitividad.

principios de la década de los setenta se advertia

que el consumo alimenticio mostraba un elevado ni-

vel de saturaciéon. Buena parte de las producciones
agroalimentarias basadas en sistemas de produccién es-
tandar dirigidas a un mercado no segmentado van a tener
problemas para poder ser vendidas. Ademas, continla el
proceso de caida de la participacion de los gastos en ali-
mentacion en los presupuestos familiares. De este modo,
en 1995, un espanol medio destinaba a la alimentacion
aproximadamente el 24% de sus ingresos, cuando treinta
anos antes dedicaba en torno al 50% (Marrero, 1998).

A la caida de los niveles de consumo se uniria una serie
de cambios sociol6gicos que, si bien ya eran perceptibles
con anterioridad, ahora van a manifestarse de una forma
mucho mas clara. Es el caso de la incorporacion masiva de
la mujer al mercado del trabajo. La mujer, que hasta ese mo-
mento se habia dedicado, preferente y casi exclusivamente,
a tareas domésticas (organizacién de la alimentacion, cui-
dado de la familia, etc.), en adelante, crecientemente va a
buscar un trabajo remunerado en el mercado laboral. Asi,
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en la década de los noventa, el 90% de
las nuevas incorporaciones al mercado
laboral son mujeres. La poblacion activa
femenina aumenta 1.200.000 indivi-
duos, superando con creces los 130.000
nuevos activos masculinos (Andrade,
2000).

Ademas, desde la primera mitad de la
década de los setenta, pero sobre todo
en los ochenta y noventa, el desarrollo de
la distribucién comercial conoceria un im-
portante impulso gracias, entre otras co-
sas, al cambio tecnol6gico que se produ-
cirfa con la aparicion de las nuevas tecno-
logias de la informacion. La distribucion
comercial alcanzaria mayores niveles de
competitividad con la difusion de los de-
nominados sistemas de gestion integra-
da. Con ellos va a conseguirse la reduc-
cién de los inventarios, la mejora del ser-
vicio y satisfaccion al cliente, la disminu-
cion de los costes totales, la obtencion
de informacién en tiempo real para la to-
ma de decisiones, etc. (Mlgica, 1998).
Estos nuevos sistemas de informacion,
en buena medida, son el resultado de la
adaptacion de la distribucién comercial a
la gestion de una demanda volatil. Son
sistemas que permiten captar los diferen-
tes patrones de consumo (alimentos dife-
renciados, gran variedad de marcas, di-
versidad de procedencias y lugares de en-
trega, de precios, etc.), y satisfacerlas de
un modo rapido y eficiente.

Uno de los cambios mas significativos
que ha presentado la distribucién comer-

cial espanola, fue la masiva implantacion
de nuevos formatos comerciales. Este
proceso va a venir de la mano de grandes
companias de distribucién de capital ba-
sicamente francés, belga y holandés.
Desde el punto de vista de estos opera-
dores, un mercado menos maduro como
el espanol en general y el andaluz en par-
ticular, tenia mayores oportunidades de
beneficio. La I6gica seguida buscaba so-
bre todo acaparar el mercado, ocupar las
ubicaciones preferentes e impedir la en-
trada de sus posibles competidores (Ca-
sares y Rebollo, 1991; Soler, 2001).

Ademas, la gran distribucion accedi6 a
nuestro mercado con la implantacion de
nuevas superficies comerciales, no de
establecimientos y marcas ya existentes.
Esto es diferente del comportamiento es-
tratégico seguido por el sector agroali-
mentario extranjero para introducirse en
el mercado espanol, basado en la com-
pra de las marcas mas representativas
(Sanz, 1997).

El proceso expansivo permite a la gran
distribuciéon comercial desarrollar econo-
mias de escala y de alcance, donde los
costes medios de la distribucion decre-
cen con los aumentos de la cantidad co-
mercializada, y los costes de la distribu-
cién conjunta de ciertos bienes son me-
nores que la suma de los costes de estos
mismos bienes por separado (Casares et
al., 1999).

Sin embargo, la instalacién masiva de
los nuevos formatos comerciales y su po-

litica agresiva de precios ha terminado
provocando la desaparicion de un impor-
tante nimero de pequenos tradicionales,
la reduccion de su cuota en las ventas to-
tales y profundas alteraciones en los de-
mas eslabones de la cadena agroalimen-
taria.

A continuacién estudiamos la distribu-
cién comercial del aceite de oliva, como
un caso particular de las transformacio-
nes que se han producido en el sector de
la distribucién alimenticia en los Gltimos
anos. En primer lugar, senalar que el acei-
te de oliva se consume de forma mayori-
taria en los hogares espanoles. De este
modo, en 2004 el 82% del gasto total en
aceite de oliva le corresponde a los hoga-
res, el 16% a los establecimientos de
hosteleria/restauracion y el resto a las
instituciones (Herrero, 2005). Ademas,
indicar que fundamentalmente se distin-
guen dos tipos de aceite de oliva: refina-
do o “aceite de oliva”, que representa
mas del 64% del valor del consumo total
de aceites en Espana, y el virgen, con el
20% (Aral, 2005). Todo ello hace que el
estudio de la distribucion comercial del
aceite de oliva se centr6 en el consumo
de estos dos tipos de aceite de oliva por
parte de los hogares espanoles.

En el cuadro 1 se advierte que ya en el
periodo 1987-1990, las nuevas formas
comerciales (autoservicios y supermerca-
dos, e hipermercados) acaparaban buena
parte de las ventas del aceite de oliva re-
finado, con el 67% del valor total de las

CUADRO 1

Distribucién comercial del aceite de oliva (refinado) a los hogares de Espaiia

(Porcentaije sobre el valor total de ventas)

CANAL DE DISTRIBUCION 1987-1990 1991-1994 1994-1999 2000-2005
Tiendas tradicionales 19,2 141 6,7 2,8
Autoservicios y supermercados 53,6 51,1 48,4 58,0
Hipermercados 134 26,2 317 28,6
Economatos y cooperativas 6,0 40 41 29
Mercadillos 09 0,8 04 01
Venta domiciliaria 0,3 0,6 0,6 05
Autoconsumo 0,0 0,2 35 2,3
Otros 6,6 3,0 4,6 48
TOTAL 100,0 100,0 100,0 100,0
FUENTE: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion. Subdireccién General de Promocién Alimentaria (2006).
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ventas de este producto a los hogares es-
panoles. El caso mas destacado es el de
los autoservicios y supermercados, con
el 53,6%. El segundo lugar en el ranking
de los canales de comercializacion lo
ocupaban las tiendas tradicionales con
una cuota del 19,2%. El paso del tiempo
ha acentuado el papel de los nuevos es-
tablecimientos comerciales. De este mo-
do, en el periodo 2000-2005 a los auto-
servicios y supermercados les correspon-
dia el 58% de las ventas totales y a los hi-
permercados el 28,6%. Esto supone el
86,6% del valor total de las ventas del
aceite de oliva refinado a los hogares es-
panoles. La cuota de mercado de las tien-
das tradicionales ha sufrido una destaca-
da reduccion, pues sélo representa el
2,8%.

La distribucion comercial del aceite vir-
gen (2) en 1987-1990 presentaba una si-
tuacion distinta al aceite de oliva (refina-
do), pues se advierte que a los autoservi-
cios y supermercados les corresponde el
12,8%, a los hipermercados sélo el 3,1%,
y que la participacién conjunta de los eco-
nomatos/cooperativas (3) y el autocon-
sumo representaba el 30,8% del valor de
las ventas totales del aceite de oliva vir-
gen a los hogares espanoles. Esto signifi-
ca que los nuevos formatos comerciales
tenian un papel secundario entre los ca-
nales de distribucion de este producto.
No obstante, en 2000-2005, esta situa-
cion experimentd una importante trans-
formacion. De este modo, los autoservi-

cios y los supermercados (52,7%) y los
hipermercados (34,3%) concentran con-
juntamente el 87% del valor total de las
ventas. Los economatos/cooperativas y
el autoconsumo han sufrido una impor-
tante reduccién, pasando a representar
el 4% y 0,1%, respectivamente. Ademas,
las tiendas tradicionales, sélo el 2,8%.

Asi, los procesos de reestructuracion
que se han producido en la distribucion
comercial del aceite de oliva en los Ulti-
mos anos, han significado que la gran
distribucién concentre la mayor parte de
las ventas del aceite de oliva (refinado y
virgen) a los hogares, y que los restantes
canales de distribucion tengan un papel
reducido en la comercializacion de este
producto.

ELEMENTOS METODOLOGICOS DE LA
INVESTIGACION

En la primera parte de este trabajo se
han estudiado los diferentes canales de
distribucion del aceite de oliva y senalado
el importante papel que tienen los nue-
vos formatos comerciales (supermerca-
dos e hipermercados). A continuacion,
nos detenemos en el estudio del papel
de la distribucién comercial en la cadena
agroalimentaria del aceite de oliva, las re-
laciones que mantiene con los demas es-
labones de la cadena agroalimentariay la
rentabilidad econémica que obtienen los
diferentes establecimientos con la co-

CUADRO 2

Distribucién comercial del aceite de oliva virgen a los hogares de Espana

(Porcentaje sobre el valor total de ventas)

CANAL DE DISTRIBUCION 1987-1990

Tiendas tradicionales 75
Autoservicios y supermercados 12,8
Hipermercados 31
Economatos y cooperativas 48
Mercadillos 0,4
Venta domiciliaria 0,3
Autoconsumo 26,0
Otros 451
TOTAL 100,0

FUENTE: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion. Subdireccion General de Promocion Alimentaria (2006)

1991-1994 1994-1999 2000-2005
11,8 77 28
26,2 231 52,7
10,5 15,9 343

73 223 40
0,6 07 0,0
1,0 19 03
139 89 01
287 195 58
100,0 100,0 100,0

mercializacion del aceite de oliva. Para
ello, se han realizado una serie de entre-
vistas semiestructuradas a los jefes de
compra de supermercados e hipermerca-
dos. Ademas, se ha entrevistado a los
propietarios de las pequenas tiendas tra-
dicionales para conocer su estrategia co-
mercial.

El contenido de las entrevistas se divi-
de en tres partes. En la primera se inclu-
yen una serie de preguntas para encua-
drar adecuadamente al establecimiento
comercial entrevistado, entre ellas se en-
cuentran: proveedor habitual de sus pro-
ductos, nimero de marcas con las que
comercializa el aceite de oliva, etc. La se-
gunda comprende unas preguntas para
conocer la posicién que ocupa la distribu-
cién comercial en la cadena agroalimen-
taria. La tercera incluye una serie de pre-
guntas dirigidas a estimar la rentabilidad
econdémica que obtiene la distribucion
comercial con el aceite de oliva. Con to-
do ello, se persigue estudiar el papel que
tiene el sector de la distribucién comer-
cial en la cadena agroalimentaria del
aceite de oliva y analizar la estrategia co-
mercial que mantiene en la venta de este
producto.

Para la seleccion muestral nos fijamos
en los principales canales de comerciali-
zacion del aceite de oliva en Espana. De
este modo, se han entrevistado a los je-
fes de compra de 2 hipermercados y 5
supermercados. Ademas, se han entre-
vistado a los propietarios de 9 tiendas
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tradicionales, a pesar de que en la actua-
lidad tienen un secundario en la comer-
cializacion del aceite de oliva en Espana.
Con la informacién aportada por estos
establecimientos comerciales podemos
estudiar la importancia de la distribucién
comercial en la venta del aceite de oliva,
y las implicaciones mas relevantes que
supone sobre los restantes eslabones
de la cadena agroalimentaria de este
producto.

RELACION DE LA DISTRIBUCION
COMERCIALY LA INDUSTRIA
AGROALIMENTARIA DEL ACEITE DE OLIVA
EN ANDALUCIA

La creciente concentracién en la distribu-
cién comercial ha provocado que domine
la comercializacion de alimentos en An-
dalucia, y que haya aumentado notable-
mente su poder de negociacion frente a
la industria agroalimentaria andaluza, y
en particular sobre la del aceite. A conti-
nuacion analizaremos algunas de las ma-
nifestaciones mas importantes.

La marca blanca en el aceite de oliva

Entre las iniciativas empresariales mas
importantes que la gran distribucién ha
puesto en marcha para mejorar su renta-
bilidad se encuentra la marca blanca o
marca del distribuidor, en la que los pro-
ductos son comercializados con un nom-
bre comercial controlado por el distribui-
dor, pese a haber sido fabricados y eti-
quetados por un industrial que habitual-
mente lanza al mercado los productos
con su propia marca.

El fenémeno de la marca blanca esta
asociado en gran medida con productos
de compra masiva, como son los de la ali-
mentacion, y en especial el aceite de oli-
va, por tratarse de un producto de prime-
ra necesidad. La homogeneidad de los
mismos, y la escasa innovacion de los fa-
bricantes, permite al distribuidor lanzar
su producto al mercado, con un precio ge-
neralmente mas bajo y de la misma cali-
dad que los de las marcas lideres, atra-
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CUADRO 3

Mercado del aceite de oliva en Espafia

(Porcentaje volumen total)

Marcas del distribuidor 49,1
Grupo SOS 20,4
Grupo Migasa 6,1
Grupo Acesur 5,8
Grupo Hajiblanca 43
Resto 14,3
TOTAL 100,0

FUENTE: Oleo (2006),

yendo aquella clientela menos fiel a las
mismas, y mas sensible a los precios
(Recio y Roman, 1999).

La implantacién de la marca blanca en
Espana en general, y Andalucia en parti-
cular, se produjo a finales de la década de
los ochenta, y de un modo importante a
lo largo de toda la de los noventa, de la
mano de los grandes grupos de la distri-
bucién, con capital mayoritario francés
(Puelles y Puelles, 2003).

La competitividad en precio de las mar-
cas blancas, y la ausencia de diferencias
significativas de calidad respecto al acei-
te envasado bajo “marca comercial” de
los principales envasadores, ha hecho
que la importancia de la marca blanca en
el mercado del aceite de oliva haya creci-
do. En 1996, la marca blanca representa-

ba el 18,2% de las ventas totales de acei-
te de oliva. El paso del tiempo ha acre-
centado la importancia de la marca blan-
ca en las ventas totales de aceite de oli-
va. De este modo, en 2004 representaba
el 49,1% (cuadro 3).

Los grandes grupos que dominan la
distribucion comercial desarrollan dife-
rentes estrategias comerciales para los
distintos tipos de aceite de oliva. Asi, pa-
ra el caso del “aceite de oliva (refinado)”,
suele establecerse una politica “de acei-
te a bajo precio”, incluso a veces al cos-
te. Esto se justifica porque se trata del ti-
po de aceite de oliva mas consumido en
Espana. El control del precio actlia de es-
ta forma como “reclamo”, es decir, como
un elemento que le permitird atraer a un
mayor nimero de clientes, creando una
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demanda hacia otros productos del esta-
blecimiento.

En la campana 1997-98, tanto Hiper-
cor como Continente (Carrefour) vendie-
ron el “aceite oliva (refinado)” con su
marca blanca 0,060 y 0,276 euros, res-
pectivamente, méas barato que la marca Ii-
der, lo que demuestra la competitividad
en precios de esta férmula comercial (4).
En este mismo sentido, recientemente
AC Nielsen ha realizado el estudio titula-
do “El poder de la marca de la distribu-
cion”, concluyendo que el precio del acei-
te de oliva con marca blanca fue en 2004
un 18,3% mas reducido que la marca del
fabricante (Oleo, 2006).

En el caso del aceite de oliva de mayor
calidad (el aceite de oliva virgen extra),
por el contrario, la gran distribucién en
1998 mantuvo unos precios mas altos,
buscando obtener la mayor rentabilidad
directa con su venta. Asi, los precios de
la marca Hipercor y Continente (Carre-
four) superaron en 0,060 y 0,114 euros,
respectivamente, al de la marca lider (5).
Con esta estrategia comercial por parte
de la gran distribucion, se esta consoli-
dando en Espafa una estructura de con-
sumo que favorece al aceite de oliva (refi-
nado), mientras que el aceite de oliva vir-
gen se convierte en un producto sélo al
alcance de los estratos de poblacién de
mayor nivel adquisitivo.

Algunas companias optan por trabajar
en régimen de exclusividad con las mar-
cas del distribuidor. Tal es el caso del gru-
po portugués Sovena, que ocupa el se-
gundo puesto en el ranking de los enva-
sadores de aceite de oliva en Espafa con
una cuota del 14,5%, y que ante los pro-
blemas para hacerse con un lugar en el
mercado, se ha especializado en el enva-
sado de aceite de oliva para la distribu-
cién comercial. Sin embargo, esta estra-
tegia no hace mas que agravar su situa-
cién ante la incertidumbre e inestabilidad
de sus contratos. Asi, la duracién del con-
trato del 80% de los envasadores andalu-
ces es tan s6lo de un ano, y en algunos
casos es mensual.

Por dltimo, anadir que el hecho de que
el distribuidor comercialice con su nom-

bre un producto que otro fabrica, hace
que, en la mayoria de las ocasiones, la fa-
bricacion de los productos con marca
blanca sea encomendada al fabricante Ii-
der, que en mayor medida goza de una
elevada organizacion en la produccion y
un control adecuado de la calidad (6). De
este modo, se establecen redes entre
grandes distribuidores y grandes indus-
trias agroalimentarias (envasadoras) a
las que son ajenos los pequenos y media-
nos envasadores andaluces.

Aplazamientos en los pagos a la industria
agroalimentaria del aceite de oliva por la
distribucién comercial

Los aplazamientos de los pagos a los en-
vasadores de aceite de oliva son otra de
las manifestaciones de la notable capaci-
dad de negociacion de la gran distribu-
cion frente a la industria agroalimentaria.
Asi, mientras el comercio tradicional tie-
ne un plazo medio de pago de 30 dias,
los autoservicios y supermercados lo es-
tablecen en 60 dias y los hipermercados
entre 75 y 90 dias (Garcia, 2004). Esta
practica permite a la gran distribucion dis-
poner de unos fondos cuya adecuada
gestion financiera sirve, en buena medi-
da, para mejorar su cuenta de resultados,
con lo cual éstos consolidan su posicion
en el mercado.

Esta situacion excluye a los pequenos
y medianos envasadores andaluces de
aceite de oliva de los principales canales
de distribucion, pues tienen menos capa-
cidad para soportar estos desfases en la
tesoreria. De este modo, se fortalece la
tendencia a que en los lineales sélo acce-
dan las primeras marcas, y obliga a aque-
llos, la mayoria de las ocasiones, a reali-
zar basicamente ventas directas al con-
sumidor.

A los continuos aplazamientos de pa-
gos que sufren los envasadores andalu-
ces de aceite de oliva frente a la gran dis-
tribucién comercial, les suceden otros
tantos, sobre las almazaras en las ven-
tas de su aceite a granel y, por tanto, de
éstas sobre los productores agrarios.
Asi, un estudio realizado a las almazaras
jiennenses por Torres (1997) indicaba
que el 41,4% del aceite vendido fue ad-
quirido por los principales grupos trans-
nacionales de forma aplazada. De este
modo, se confirma que los aplazamien-
tos en los pagos que sufre la industria
agroalimentaria (envasadoras) por parte
de la gran distribucién, terminan repercu-
tiendo sobre la actividad agraria, menos-
cabando la rentabilidad econémica del
cultivo del olivar.

Todo este conjunto de factores crea
una situacién muy especial para los pe-
quenos y medianos agricultores. Por un
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lado, su posicién en la cadena de valor es
lejana a la demanda final, lo que hace
que sea necesario pasar por distintos es-
labones (industria agroalimentaria, gran
distribucién) para que su producto llegue
al mercado final. Cada uno de estos esla-
bones se queda con una parte sustancial
del precio final del aceite, con lo que la re-
muneracion percibida por el agricultor 16-
gicamente disminuye. Pero es que, ade-
mas, se imponen condiciones adiciona-
les, como el aplazamiento de pagos, que
hace que la situacion financiera de éstos
se agrave todavia mas.

Por dltimo, es importante subrayar que
la movilizacién de importantes saldos fi-
nancieros por parte de la gran distribu-
cion, y el desempeno de funciones pro-
pias de las entidades financieras (7), le
permite obtener una rentabilidad finan-
ciera que supera en muchos casos a la
econémica (Casares, et al., 1999).

EL MARGEN DE LA DISTRIBUCION
COMERCIAL CON EL ACEITE DE OLIVA

En el sector de la distribucién comercial
espanola, basicamente, conviven dos ti-
pos de establecimientos: el tradicional,
con escasa participacion en las ventas fi-
nales, y los nuevos formatos comercia-
les, que acaparan la mayor parte de las

ventas. Esta estructura dual condiciona
sus decisiones a la hora de fijar los pre-
cios de venta, y en Ultima instancia sus
margenes comerciales. Asi, en el conjun-
to de los productos de la alimentacion, el
margen bruto medio del comercio tradi-
cional (30,3%) es sensiblemente supe-
rior al 20,1% que fijan las grandes super-
ficies comerciales.

Los nuevos formatos comerciales pre-
cisan de un elevado volumen de ventas
que compense el reducido margen bruto.
Es decir, ante la escasa diferencia entre
ingresos y gastos de explotacion es preci-
so un elevado nivel de rotacion de la mer-
caderia. En el caso del comercio tradicio-
nal la situacién es exactamente la opues-
ta. Se reducen las ventas. La rotacion es,
por tanto, escasa y obliga a aumentar los
margenes brutos. Asi, en la distribucion
comercial de alimentos se distinguen dos
estrategias distintas para determinar los
precios de venta. Mientras que los pe-
quenos comercios tratan de compensar
sus escasas rotaciones de inventarios
maximizando sus margenes brutos, la
gran distribucién compensa sus reduci-
dos margenes con un importante volu-
men de facturacion.

Ademas, el sector de la distribucion co-
mercial no fija siempre el mismo margen
bruto para todos los alimentos sino, por
el contrario, los mérgenes brutos varian

considerablemente de unos alimentos a
otros. Esto se debe, en buena medida, a
las diferentes politicas de mercadotecnia
utilizadas en las ventas de los alimentos.

La gran distribucion, para maximizar su
nivel de ventas, fija unos precios muy
ajustados en una serie de productos de
compra masiva y escaso grado de dife-
renciacion (detergentes, aceite, leche,
etc.). Son, por tanto, productos con un
margen bruto muy reducido, es decir muy
inferior a la media (8).

Los clientes realizan la compra de los
productos por los que son atraidos, pero
también de otros que no tenian en mente
adquirir. A ellos sera a los que se aplique
margenes mucho mas altos (Méndez y
Rebollo, 1995). De este modo, se fijan
unos precios muy reducidos a estos pro-
ductos para extender la imagen de esta-
blecimiento “barato” al conjunto de pro-
ductos alimenticios del establecimiento.

Asi, se reducen los precios de unos
productos en la cuantia suficiente para in-
crementar sus ventas y las de los restan-
tes productos. Son “productos gancho” o
“generadores de trafico” que incremen-
tan notablemente la capacidad de atrac-
cién de los lineales del establecimiento
(Rebollo, 1993). El caso mas extremo
son “las ventas a pérdida (9)”definida por
Cruz (1995:111) como “una préctica por
parte de los distribuidores de ofertar pro-
ductos con precios inferiores al coste de
adquisicion de los mismos”.

Con esta estrategia comercial, la gran
distribucion crea “islotes de pérdidas en
océanos de beneficios”, consolidando su
situacion en el mercado y eliminando sus
competidores. Ademas, tenemos que te-
ner presente que el poder de negociacion
que ha adquirido la gran distribucion le
permite repercutir parte de estas pérdi-
das en los fabricantes, a quienes obliga a
sufragar una parte importante de las pro-
mociones de sus productos (Cruz, 1997).

El aceite de oliva entra totalmente den-
tro de esta tipologia de “productos gan-
cho” o “productos reclamo”. El aceite de
oliva, junto con el azdcar, los huevos, etc.,
es uno de los productos de compra mas
frecuente, y a cuyo precio el consumidor
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presta mayor atencién y retencion. El sec-
tor de la distribucion comercial de Andalu-
cia, consciente de ello, establece un mar-
gen muy reducido a este tipo de produc-
tos con la finalidad de atraer a los clien-
tes a sus establecimientos. En este sen-
tido se manifestaba el jefe de compras
de un hipermercado que entrevistamos:
“El aceite se vende practicamente al cos-
te,y se coloca en el punto mas alejado de
las puertas, para que el consumidor reco-
rra el mayor espacio y pueda comprar un
mayor nimero de productos”. A veces, in-
cluso, este producto se vende por debajo
de los costes de produccién. Asi, en
2004, la industria alimentaria denunci6 a
la cadena de distribucion Dia por vender
el aceite de oliva a 1,75 euros el litro,
cuando el precio en origen oscilaba entre
1,89y 2,30 euros (Mat€, 2004).

En el cuadro 4 se observa como el mar-
gen bruto que tiene la familia de aceites 'y
vinagres de la seccién de ultramarinos de
una gran superficie s6lo alcanza el 6%
frente al 18% del total de la misma sec-
cion. En el caso del comercio tradicional
son 10% y 23%, respectivamente. Con lo
que se constata empiricamente la hip6te-
sis de que el aceite es un producto “gan-
cho” en los grandes establecimientos co-
merciales, que se utiliza para fijar la clien-
tela al mismo y conseguir mayores mar-
genes en otros productos. Asi, por ejem-
plo, en el extremo contrario se encontrari-
an los productos infantiles y dietéticos,
donde, la retentivay la sensibilidad de los
consumidores al precio son menores, y
donde por ello, la gran distribucion au-
menta su margen bruto hasta el 26,7%.

Pero ademas, como se advierte en el
cuadro 5, los méargenes no son los mis-
mos para los diferentes tipos de aceites.
La gran distribucion desarrolla una politi-
ca comercial distinta para el “aceite de
oliva (refinado)” respecto al aceite “vir-
gen de oliva”. En el primer caso reduce el
margen bruto a su minima expresion. En
el segundo, aunque lo mantiene a un ni-
vel reducido, lo aumenta ligeramente. Es-
to se debe a que el aceite refinado es un
producto de consumo masivo, y a cuyo
precio los consumidores prestan una es-

CUADRO 4

Margen bruto medio para la seccion de ultramarinos en Andalucia
(Porcentaje)

FAMILIA GRAN SUPERFICIE 9% VENTAS EN LA SECCION TIENDA TRADICIONAL
(GRAN SUPERFICIE)

Aceites y vinagres 6,0 20,9 10,0
Atunes, caballas y sardinas 14,0 12,1 25,0
Moluscos y mariscos 16,7 79 -
Aperitivos en conservas 22,5 3,7 20,5
Mermeladas y confituras 22,5 16,9 26,5
Salsas, sal, especies 235 10,3 -
Sopas, caldos y purés 23,5 58 24,5
Platos preparados 241 10,4 -
Infantiles y dietéticos 26,7 12,0 -
SECCION TOTAL 18,3 100,0 23,0

FUENTE: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta,

CUADRO 5

Margen bruto para la familia de aceites y vinagres en Andalucia
(Porcentaje)

FAMILIA GRAN SUPERFICIE % VENTAS EN LA SECCION TIENDA TRADICIONAL
(GRAN SUPERFICIE)

A. de oliva menos de 0,5° 3,8 431 10,0
A. de oliva més de 0,5° 3,0 31,0 10,0
A. de oliva virgen 137 9,2 10,0
A. de orujo de oliva 109 21 -
A. de girasol 70 9,3 10,0
A. de semillas 117 0,5 -
A. de maiz 13,0 0,0 -
Vinagre comdn 25,0 2,8 4,0
Vinagre especialidad 32,0 15 -
Varios 211 0,5 -
FAMILIA TOTAL 6,0 100,0 10,0

FUENTE: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta.
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CUADRO 6

Margen bruto para las principales marcas de aceite de oliva en Andalucia

(Porcentaje)
FAMILIA GRAN SUPERFICIE % VENTAS EN LA SECCION TIENDA TRADICIONAL

(GRAN SUPERFICIE)

Carbonell 0,4° 3,0 273 10,0
La Masia 3,7 20,1 -
Ybarra 1,0 25 -
La Espafola 2,8 16,4 -
Guillen 5,8 25 -
Coosur 11,7 0,6 -
Marca blanca 0,4° 17 1,0 -
Marca del mayorista - - 12,0
FUENTE: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta.

CUADRO 7

Cuenta de resultados de la distribucién comercial espafiola para la comercializacién de

cada uno de los tipos de aceites de oliva
(Porcentaje)

H

FUENTE: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta.

CONCEPTO A.DE OLIVA 0.VIRGEN A.DE OLIVA 0.VIRGEN
Margen bruto 3,0 13,0 10,0 10,0
Gastos de explotacion/ ventas totales 0,5 01 0,6 01
Gastos financieros/ ventas totales 0,0 0,0 0,0 0,0
Ingresos financieros/ ventas totales 0,0 0,0 0,0 0,0
| de sociedades/ ventas totales 0,0 0,0 0,0 0,0
Margen de beneficios 2[5 129 9,4 9,9

IPERMERCADO TIENDA TRADICIONAL

pecial atencién para recordarlo. Frente a
ello, el oliva virgen es considerado como
un producto mas “selecto”, consumido
basicamente por unos consumidores que
suelen tener una menor sensibilidad al
precio.

Esta politica de segmentacion de mer-
cados y discriminacion de precios actla
también a nivel de marcas. Es decir, no
se le aplica el mismo margen comercial a
todas las marcas. De este modo, las
marcas de aceite de oliva lideres suelen

tener fijados unos margenes brutos me-
nores, dado que la retentiva del consumi-
dor hacia su precio es mayor. Por ejem-
plo, a partir de los datos de las entrevis-
tas realizadas se ponia de manifiesto
que el aceite procedente de las empre-
sas Carbonell 0,4°y la Masia, cuyas ven-
tas representan el 27,3% y el 20,1% de
las ventas totales de la seccion, tenia
unos margenes mucho mas reducidos
que las segundas marcas. Por el contra-
rio, en los comercios tradicionales no
existe segmentacion de mercados en ba-
se a las marcas, de ahi que mantengan
el 10% de margen bruto medio, aunque
en el caso de las marcas del mayorista
alcance el 12%.

Con todo, podemos decir que la estra-
tegia del sector de la distribucion comer-
cial en Andalucia de utilizar el aceite de
oliva como reclamo se basa fundamental-
mente en fijar margenes mucho mas re-
ducidos a las primeras marcas del “acei-
te de oliva (refinado)” que al resto de pro-
ductos comercializados. Con ella, junto a
otras politicas comerciales, el sector de
la distribucion en Andalucia atrae a los
consumidores a sus establecimientos, a
los que vende otros productos con unos
margenes mucho mas altos, con lo que
mejora sus resultados globales. Por el
contrario, el comercio tradicional aplica
unos margenes mas altos, para compen-
sar su escaso nivel de rotaciones.

Andlisis comparado del margen de la
distribucién comercial con el aceite de
oliva

En este epigrafe profundizaremos en ma-
yor medida en el andlisis del margen co-
mercial de la distribucién comercial. De
este modo, estudiaremos el margen neto
que obtiene el sector de la distribucion
comercial con la comercializacion del
aceite de oliva en Andalucia. En el cuadro
7 advertimos cémo las participaciones
de los distintos conceptos de gastos en
las ventas totales son practicamente in-
significantes, dado que las ventas de
aceite de oliva sélo representan el 5% del
conjunto de ventas. Ademas, observa-
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mos coémo, si bien la tienda tradicional
obtiene un margen neto en torno al 9%
para ambos tipos de aceite de oliva, los
hipermercados obtienen un margen mu-
cho mas pequeno para “el aceite de oliva
(refinado)”, en torno al 2,5%, que para el
aceite de oliva virgen, donde alcanzan
cerca del 13%.

Por dltimo, relacionamos los margenes
netos y los niveles de venta que obtienen
los distintos establecimientos comercia-
les en el mercado del aceite de oliva (cua-
dro 8).

Asi, la gran distribucién comercial man-
tiene una estrategia distinta para cada ti-
po de aceite de oliva, la rentabilidad para
“el aceite de oliva (refinado)” la obtiene
de la maximizacion del nivel de ventas y
no del precio, y en el aceite de oliva vir-
gen, la obtiene en el precio. Al pequeno
comercio, por el contrario, ante la escasa
participacion en las ventas totales, no le
queda mas remedio que basar su rentabi-
lidad en la maximizacion de los precios.

La gran distribucién, con el escaso
margen neto obtenido con la comerciali-
zacion del “aceite de oliva (refinado)” y la
caracteristica de este producto como
creador de demanda, genera una imagen
de establecimiento con bajos precios,
que le permite atraer al consumidor, y me-
jorar sus resultados, al aplicar margenes
mas altos al resto de productos.

CONCLUSIONES Y ALTERNATIVAS

Como conclusion general cabe senalar
que la presion a la baja en los méargenes
comerciales en el aceite de oliva por par-
te de la gran distribucion comercial se ha
trasladado a los demaés eslabones de la
cadena de valor (industria agroalimenta-
ria y productores agrarios). Es decir, se
produce un “efecto hacia atras” alo largo
de toda la cadena agroalimentaria, en ba-
se a la presion ala baja en el precio fijado
por la distribucion comercial. Todo ello di-
ficulta la supervivencia de la industria
agroalimentaria y los productores agra-
rios, pero especialmente de los segun-
dos, por su bajo nivel de competitividad.

CUADRO 8

Margen neto y participacion en las ventas totales de aceite de oliva para la distribucién

comercial
(Porcentaje)

HIPERMERCADO

CONCEPTO A.DE OLIVA 0.VIRGEN A.DE OLIVA 0.VIRGEN
Participacion en las ventas totales 32,9 148 97 10,6
Margen neto de beneficios 129 9,4 99

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta “La participacion en las ventas totales”, MAPA (1999)

TIENDA TRADICIONAL

Entre las posibles alternativas para
cambiar esta situacion y competir con la
gran distribucion comercial se encuentra
la concentracion de la industria agroali-
mentaria. Un caso muy reciente es el de
las cooperativas Hojiblanca especializa-
das en la produccién de aceite de oliva
de calidad, Covap dedicada al sector lac-
teo, y Agrosevilla (sector de la aceituna
de mesa), que estan estudiando la for-
macién de un gran complejo agroalimen-
tario en Andalucia (Maté, 2006). Esto les
permitiria mejorar sus abastecimientos,
canales de comercializacion y aumentar
su poder de negociacion frente a la gran
distribucion.

Otra iniciativa consiste en el marketing
por Internet, que favorece la comercializa-

cién de forma directa de los productos y
servicios a unos precios competitivos,
con la eliminacion de buena parte de los
intermediarios. No obstante, el desarrollo
de esta iniciativa requiere de un gran es-
fuerzo por parte de las empresas del sec-
tor del aceite de oliva en Andalucia. De
este modo, un estudio del uso de Internet
para fines comerciales por las empresas
oleicolas jiennenses senala que tiene
una escasa incidencia, pues no alcanza
el 1% de las ventas totales (Mozas et al,
2005). =
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NOTAS

(1) Este trabajo forma parte de la tesis Doctoral
“La reestructuracion de la cadena de valor del
aceite de oliva en Andalucia. Impactos ecologi-
cos, sociales y econoémicos”. Sevilla. Junio de
2004.

(2) El aceite de oliva virgen es un tipo de aceite
de oliva de extraordinaria calidad y con unas
propiedades organolépticas (sabor, olor, gusto,
etc.) muy diferentes del Aceite de oliva o Refina-
do.

(3) Si bien el Panel del MAPA, intenta reflejar las
compras en las cooperativas de consumo, el
consumidor a veces se confunde registrando las
compras realizadas en almazaras que son coo-
perativas.

(4) Se ha consultado la revista especializada
Mercacei, que recoge la cotizacion semanal me-
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n un momento en el que la clave del
éxito en la economia esta no en la
cantidad de informacién que pue-
den almacenar las empresas o a la que
pueden tener acceso sino en la gestion
de esta informacion, aparece cada vez
con mas claridad la importancia de las
Tecnologias de la Informacién y Comuni-
cacion (en adelante TIC) por su capacidad
para agilizar, flexibilizar y simplificar la co-
ordinacion de flujos internos y externos, y
por otro lado abaratar el almacenamiento
y transmision de la informacion, de tal for-
ma que facilite las tareas de funciona-
miento de la empresa, el control y latoma
de decisiones, todo ello en la linea de la
estrategia y con el fin Gltimo de alcanzar
la eficiencia en la organizacion (Sanchez,
1997; Gorry y Scott, 1989).
Pese a su papel protagonista, indiscuti-

ble en la actualidad, el rapido desarrolloy
evolucion de las TIC ha hecho que actual-
mente nos veamos invadidos por infini-
dad de acrénimos que hacen referencia a
la multitud de tecnologias a disposicion
de las empresas y que giran alrededor de
un concepto comun, gestion integral. Asi
aparecen los ERR CRM, SCM, SFA o CCS,
entre otros. Este enjambre de iniciales y
conceptos hace que muchas veces, so-
bre todo las pequenas y medianas em-
presas, se vean confundidas ante la elec-
cién de implantacion de alguna de ellas,
siendo la propia voragine la que impidan
ver las ventajas que éstas pueden ofre-
cer a la empresa.

Es por ello que en este trabajo, me-
diante el andlisis de varios casos practi-
cos de la distribuciéon comercial espano-
la, nos planteamos como objetivo de-

mostrar las ventajas en costes que pue-
de suponer para la empresas el uso de
las TIC. Para ello, analizaremos una de la
tecnologias que nos hizo empezar a ha-
blar de comercio electrénico, antes de la
difusion de Internet, y que resulta mucho
mas familiar para el lector, el EDI. La ra-
z6n de ello es que la perspectiva que se
adquiere con el paso del tiempo, y que
hace que lo que resultaba extremada-
mente novedoso pase a ser cotidiano,
nos ensena a superar los errores cometi-
dos en el pasado y nos anima a reflexio-
nar sobre las ventajas que supone adop-
tar lo que hoy es lo mas novedoso pero
manana, para beneficio de nuestros
competidores, sera lo habitual.

En este trabajo analizaremos la reduc-
cion de costes que experimentan algunas
empresas del sector de la distribucion
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por el uso del Intercambio Electrénico de
Datos (EDI) y dentro de ello, en el proceso
de facturacion. Se analizaran las barreras
y los beneficios que en cuanto a costes
en la utilizacién del EDI han sido plantea-
dos por distintos autores y se compara-
ran con los resultados obtenidos en
nuestra investigacion.

LA ADOPCION DEL EDI

Toda transacciéon comercial supone un
flujo de documentos entre las empresas
que se origina en el ordenador de una de
las partes y que queda registrado en las
aplicaciones informaticas de ambas. Sin
el uso del EDI todos los documentos tie-
nen que pasar de la aplicacion informati-
ca a un formato papel, han de ser envia-
dos por correo o fax y han de volver a ser
introducidos en las aplicaciones informa-
ticas del destinatario. Este proceso supo-
ne la introduccion en los ordenadores de
los mismos datos varias veces; datos
que, ademas, proceden de otro ordena-
dor. Expertos en la materia (Emmelhainz,
1993) consideran que esta pérdida de
tiempo genera, a su vez, otro tipo de posi-
bles ineficiencias como pueden ser la co-
mision de errores en cualquiera de los
procesos de introduccion de datos; tam-
bién pérdida de tiempo por el uso del co-
rreo; ademas, el excesivo coste de la in-

formacion hace que se procese el minimo
imprescindible; por ultimo, los posibles
errores y los posibles retrasos en la re-
cepcion del correo suponen una gran in-
certidumbre. Con el EDI se evita el paso
al formato papel y, por tanto, la reintro-
duccion de los datos, ademas que, al ser
enviados por via telefénica, se ahorra
tiempo.

En definitiva, los beneficios que se pue-
den obtener del uso del EDI, son muchos
y de muy diversa procedencia y, en algu-
nos casos, muy dificiles de identificar y
mas aln de cuantificar. Dearing (1990)
los clasifica en tres grupos:

— Directos: se obtienen por el ahorro
en costes de papeleo y son facilmen-
te tangibles.

— Indirectos: se derivan del ahorro en
stocks y son mas dificiles de valorar.

— Estratégicos: son los derivados del
uso de la informacion generada por
el EDI y su existencia es, en ocasio-
nes, dificil de justificar.

Debido al objetivo de este estudio, nos
centraremos en los beneficios directos,
que son los mas faciles de identificar, me-
dir y alcanzar. La utilizacién del EDI evita
reintroducir los datos en el ordenador, la
conciliacién de documentos, los gastos
de envio de los mismos (correo o fax) y el
archivo y almacenamiento de los docu-
mentos, asi como el espacio dedicado a
ello. Si tenemos en cuenta que algunos

estudios (Emmelhainz, 1993) demues-
tran que una simple transaccién comer-
cial genera entre 5y 20 documentos (30
si es internacional), este ahorro se hace
todavia mas patente. Por otro lado, parte
de este ahorro es en mano de obra, lo
cual no supone necesariamente reduc-
cion del empleo, sino que puede llevar a
una reasignacion del mismo para tareas
mas productivas.

A pesar de que podria parecer que s6-
lo los beneficios directos serian suficien-
tes para justificar la adopcion del EDI, el
nimero de adoptantes, en los distintos
sectores y en todos los paises, crece de
forma lenta. Ello es debido a la existencia
en el proceso de adopcion de una serie
de obstaculos con los que una empresa
puede encontrarse. Diversos autores (So-
kol, 1989; Emmelhainz, 1993; Pfeiffer,
1992) han estudiado el proceso de adop-
cién del EDI y han establecido que las si-
guientes barreras son las cuestiones cla-
ve que pueden determinar el éxito o el fra-
caso de dicho proceso. Mencién especial
merecen las dos Ultimas, en las que se
hace referencia a los beneficios que se
derivan de su uso:

1) Necesidad de cambiar los sistemas
informaticos y organizacionales inter-
nos. El EDI supone pasar de un entorno
basado en el papel, mucho mas tangible
e inteligible para todos, a otro basado en
la informatica. Para muchas personas el
papel es imprescindible como prueba de
una transaccion o para verificar el pedido
con la mercancia recibida. Por otra parte,
para aprovechar integramente las venta-
jas del EDI es necesario hacer una inte-
gracion del mismo en los procesos de la
empresa y redisenar la estructura organi-
zativa (Benjamin et al., 1990).

2) Falta de interés de la alta direccion.
Esta es la barrera mas importante. La ra-
z6n estriba, por un lado, por su poder de
conviccion y de presion sobre los niveles
medios e inferiores del personal, de for-
ma que la barrera citada en primer lugar
pueda ser obviada (Sokol, 1989), y, por
otro, por la necesidad de dedicar cierto
volumen de fondos para su implantacion.

3) Carencia de conocimientos a cerca
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de su funcionamiento. Existe cierto mie-
do en muchas organizaciones hacia la im-
plantacién y uso del EDI por desconocer
el funcionamiento del mismo (Sokol,
1989). Un conocimiento en profundidad
del EDI requiere saber los distintos nive-
les de integracion en el funcionamiento
de la empresa y los beneficios potencia-
les que pueden derivarse de cada uno de
ellos. Cuanto mas desconocedora sea
una empresa de los beneficios que pue-
de obtener con cada nivel de integracion,
mas rechazo generara el EDI (fundamen-
talmente porque una vez adoptado no ve
satisfechas sus expectativas).

4) Miedo a la falta de confidencialidad
en la transmision. Existe el temor a que
la transmisién de documentos por via te-
leméatica pueda dar acceso a los mismos
a agentes no deseados.

5) Miedo a fallos en la transmision.
Las posibilidades son varias: que sufra
alteraciones por el camino, que no llegue
a su destinatario o que llegue a un desti-
natario erréneo. No obstante, debido a la
encriptacion y a la validacion, se puede
garantizar que el mensaje no sea leido y
que no sea manipulado. Ademas, la
transmisiéon en forma de paquetes hace
que, caso de ser intervenido, sea inter-
pretado errbneamente.

6) Dificultades legales en cuanto a la
validez de las transacciones via EDI. Al
desaparecer el formato papel no queda
prueba por escrito que dé fe de que dicha
transaccion ha tenido lugar. Una solucién
puede ser enviar el mismo documento en
formato papel, de esta forma sélo se pier-
den los beneficios del ahorro en papel y
comunicaciones y se siguen mantenien-
do las ventajas de no reintroducir la infor-
macion y de rapidez en la transmision (1).

7) Dificultad de hacer una valoracion
econémica de la inversion. Debido al
desconocimiento sobre los costes y, so-
bre todo, de los beneficios que reportara
su implantacion, no es facil analizar el
tiempo que se tardara en recuperar la in-
version.

8) Dificultad para demostrar los bene-
ficios que se derivan de su uso. Estrecha-
mente vinculada con la anterior barrera

esta lajustificacion de los beneficios que
reporta el uso del EDI, es decir, ya no sélo
es dificil traducirlos a cifras, sino siquiera
demostrar su existencia, sobre todo
cuando ésta se ha de producir en el largo
plazo. Este es el caso de los beneficios
que podemos denominar estratégicos.

EL EDI EN LA DISTRIBUCION COMERCIAL

Vamos a centrarnos mas en la importan-
cia que el EDI tiene para el sector de la
distribucién comercial, para lo cual nos
basaremos en una serie de estudios rea-
lizados sobre este sector en Estados Uni-
dos.

Dentro de la distribuciéon comercial, el
primer subsector que hizo un uso consi-
derable del EDI fue el de alimentacion.
Los beneficios econdémicos del mismo
estimados por un estudio realizado a fina-
les de los 70 en EEUU (2) indican que tan
s6lo con utilizarlo en un 50% del ciclo de
transacciones se podria obtener un aho-
rro directo de 84 millones de délares en
costes administrativos para todo el sec-
tor. Sin embargo, los ahorros en forma de
beneficios indirectos podrian triplicar la
cifra anterior, en funciéon de cémo las em-
presas desarrollaran el software EDI y lo
integraran en sus aplicaciones informéti-
cas. Por otra parte se estimaba que un
42% del ahorro podria revertir en los

clientes, lo cual aumentaria la posibilidad
de competir en precios.

El ciclo de transacciones en cuestion
se refiere al pedido, albaran, factura, co-
municacion de pago y cambios en la or-
den de compra. El pedido lo emite el mi-
norista, quien por medio de la VAN, o bien
directamente, lo envia a su proveedor; és-
te, al recibirlo, lo procesa y contrasta con
sus aplicaciones informaticas en las que
tiene guardados regjstros sobre clientes
asi como registros de sus inventarios de
fabrica. Si después de estos chequeos
se decide a dar curso a la orden, se envia-
ra el mensaje correspondiente al alma-
cén para que se haga la entrega. También
serd necesario notificar al transportista
los datos correspondientes al producto,
almacén donde ha de retirarlo, destinata-
rio y fechas. Este enviara a la empresa
una factura por el coste de sus servicios.
Una vez que el pedido esta listo para ser
enviado, se avisa al comprador de la en-
trega y posteriormente se le envia la fac-
tura. Este comprueba que lo recibido ylo
facturado coincide con lo pedido y da or-
den de pago, notificandolo al proveedor.

En el proceso anterior ha habido una
transmisién de una misma informacion
entre el cliente, el proveedor, el almacén y
el transportista, que gracias al uso del
EDI no ha hecho falta introducir en el or-
denador mas que una sola vez. Ademas
de las comunicaciones descritas anterior-
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mente, podria haber habido otras adicio-
nales, por ejemplo: confirmacién de re-
cepcion del pedido, informacién sobre el
estado del pedido, o un envio de la rela-
cion de facturas o de pedidos mensua-
les.

Aunque la teoria dice que los ahorros
con este sistema son variados, la expe-
riencia demuestra que no siempre es asi.
La razén estriba en que en muchas oca-
siones el EDI se utiliza con un ndmero li-
mitado de interlocutores o se utilizan muy
pocos mensajes (Sokol, 1989; Baker,
1991; Emmelhainz, 1993).

Los beneficios que el uso del EDI pue-
de aportar al sector de la distribucion co-
mercial se deben al gran nimero de refe-
rencias que se comercializan en el mis-
mo, de forma que, por ejemplo, un pedido
puede incluir gran variedad de datos so-
bre distintos productos, lo cual lo hace
muy proclive a sufrir errores a la hora de
ser reintroducido en el ordenador. Ade-
mas, estos errores tienen el coste anadi-
do de que un pedido erroneo puede de-
morar la transaccién comercial, y una fac-
tura errénea el pago de la misma.

Dentro del sector de la alimentacion
existe la posibilidad del envio directo al
minorista. Esta tarea es muy intensiva en
mano de obray exige el control de los es-
pacios en el punto de venta (lineales) me-
diante el recuento de los inventarios, el
reparto del producto al punto de venta 'y
el reabastecimiento de los lineales. En
un segundo estudio de Arthur D. Little
(1987) se analizaban los beneficios po-
tenciales de implantar el EDI en este sis-
tema de abastecimiento. Se estimé que
con 500 millones de entregas efectuadas
en un ano, que cubrian 10.000 millones
de referencias, los minoristas podrian
ahorrar 330 millones de délares y los pro-
veedores 175 millones. Pero incluso se
podrian aumentar estas cifras con los be-
neficios indirectos procedentes de la au-
tomatizacion de la contabilidad y de la
mejora de la gestion del lineal.

Para que este sistema funcione es ne-
cesario, en primer lugar, introducir en las
aplicaciones informéaticas de ambos to-
dos los elementos del acuerdo entre las

partes: codigos de los productos, canti-
dades, precios, descuentos, forma de en-
vio, etc. De esta forma todos los envios y
pedidos seran contrastados con esta in-
formacion; cualquier excepcion a la mis-
ma sera facilmente detectable y es posi-
ble negociar su correccién o aceptacion.

Este sistema, combinado con la lectura
Optica de los codigos de barras, permite
utilizar un sistema de respuesta rapida,
en el que los movimientos en inventarios
son registrados en el momento que los
productos pasan por caja, un ordenador
conectado a ésta lleva el control de inven-
tario, de forma que cuando se llega a un
determinado nivel se emite un pedido al
almacén central o al proveedor para que
se produzca el reabastecimiento.

Entre los beneficios que reporta este
sistema de aprovisionamiento que combi-
na EDI y lectores opticos de codigos de
barras, podemos citar un incremento en
las ventas, estimado en algunos estudios
en un 35% (3). Este incremento se debe,
por un lado a una mejora en la gestién de
los stocks, puesto que se evitan ruptu-
ras, también se reducen los gastos admi-
nistrativos y en personal de la gestion de
los inventarios y de los aprovisionamien-
tos. Finalmente, hemos de hablar, al igual
que hicimos anteriormente, de los benefi-
cios que se obtienen por la generacion de
gran cantidad de informacion y su obten-
cién a gran velocidad. Esto permite a la
empresa poder tomar decisiones mas ra-

pidas y modificar sus politicas en funcion
de los cambios que se produzcan en el
entorno.

OBJETIVOS Y METODOLOGIA DEL
ESTUDIO

Las TIC crean ventajas competitivas tanto
en costes como en diferenciacion (Porter,
2002). Algunas de las razones por las
que la empresa experimenta una dismi-
nucion de costes son: la alta disponibili-
dad de las TIC debido al continuo avance
tecnoldgico que las hace cada vez mas
accesible para la empresa (Cannon,
1984), la posibilidad de mover informa-
cion sin tener que mover fisicamente ni a
los soportes de la misma ni a las perso-
nas que la gestionan (Clemmons y Mcfar-
lan, 1986) o por la ampliacién de la canti-
dad de informacion disponible (Porter,
1990, 2001).

El presente estudio tiene como objeti-
vo fundamental analizar el caso practico
del sector de la distribucién comercial es-
panola en cuanto a los beneficios direc-
tos que se observan en la implantacion
del EDI, asi como de dos de las barreras
para su adopcion definidas anteriormen-
te: “Dificultad de hacer una valoracién
econémica de la inversién” y “Dificultad
para demostrar los beneficios que se de-
rivan de su uso”. Para ello, se realiza una
comparativa entre la facturacién via EDI
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frente a la facturacion por medios tradi-
cionales.

En primer lugar, se intentard demostrar
los beneficios que obtienen las empre-
sas por la utilizacion del EDI dnicamente
centrandonos en el proceso de factura-
cién, en el que se incluyen las tareas rela-
cionadas con la recepcion, el procesa-
miento y la casacion de las facturas. Esto
es debido a que la integracion de la factu-
racion es el primer paso seguido por las
empresas cuando deciden adoptar el
EDI.

En segundo lugar, se compararan los
resultados obtenidos con los beneficios
propuestos por distintos autores en su in-
vestigacion.

Un aspecto fundamental sera conocer
el coste para los distribuidores de recibir
las facturas de los pequenos/medianos
proveedores en papel, frente a la recep-
cién via EDI.

También se efectuara un analisis com-
parativo de dichos beneficios en funcion
del tamano del distribuidor.

En otro orden de cosas, se intentara
conocer la influencia en el nimero de
errores segln la forma en que las factu-
ras sean recibidas, EDI o papel. En parti-
cular, se analizara si la variacion tiene
especial incidencia en algin tipo de erro-
resy silos errores afectan de algin mo-
do a los beneficios previsibles del uso
del EDI.

La metodologia seguida para la obten-
cién de la informacién necesaria para la
consecucion de los anteriores objetivos
ha sido la entrevista en profundidad a los
responsables EDI de empresas de la dis-
tribuciéon comercial (4).

A la hora de determinar el nimero de
empresas de la distribucion a entrevistar,
tuvimos en cuenta dos factores: por un
lado; el tamano de |la cadena de distribu-
cion, por otro, el uso o no uso de la factu-
ra EDI. En la primera de estas variables
consideramos tres casos: hipermercado,
supermercado grande y supermercado
pequeno. Mientras que en la segunda,
tan sélo si usa o no.

A pesar de que esta matriz 3x2 nos de-
beria haber llevado a obtener informacion
de 6 empresas distribuidoras, dado que
practicamente todos los hipermercados y
supermercados grandes ya han adoptado
el EDI, sélo fue necesario obtener infor-
macién de 4 empresas, 3 usuarias, una
de cada tamano (gran superficie (5), su-
permercado grande y supermercado pe-
queno), y un supermercado pequeno no
usuario.

Previamente se disen6 un cuestionario-
guia que orientara a los investigadores en
el transcurso de la entrevista. No obstan-
te, debido a la dificultad que tenfan las
empresas para ofrecer en el momento de
la entrevista personal algunos datos
cuantitativos que resultaban de interés

relevante para el analisis desarrollado en
este estudio, en particular para el anali-
sis de costes, con posterioridad se reali-
zaron entrevistas telefénicas confirmato-
rias. Nos estamos refiriendo a cuestio-
nes relativas a salarios por minuto del
personal en administracion, al nimero to-
tal de trabajadores dedicados a estas ta-
reas, nimero de albaranes y nimero de
comercios.

En el apartado de anélisis de datos
pueden verse diversos cuadros que reco-
gen una serie de datos, algunos de los
cuales fueron aportados por las empre-
sas (senaladas con el simbolo [J) y otros
calculados a partir de éstos.

Cabe resaltar que las empresas no ha-
bian realizado un andlisis exhaustivo de
los costes y beneficios de la utilizacion
del EDI, por lo que ha sido tarea de este
estudio el calculo y la reduccion de éstos
a la misma unidad de medida para las
distintas empresas investigadas.

ANALISIS Y RESULTADOS

En este epigrafe se detallan los resulta-
dos cuantitativos obtenidos del analisis
de la informacién aportada por las empre-
sas tras la entrevistas. En el cuadro 1, se
presentan los datos sobre facturacién en
EDIy papel de cada una de las empresas
analizadas (6).

CUADRQ 1
Presentacion de las empresas

FACTOR GRAN SUPERFICIE SUPERMERCADO GRANDE SUPERMERCADO PEQUENO SUPERMERCADO PEQUENO
NO USUARIO

O Ndmero de comercios 84 353 16% 55
O Persaonas en administracion n.d. 10 3 24
a0 Numero de facturas que recibe al afio (b+c) 7.500.000 1.080.000 50.000 360.000
ol Via EDI 750.000 (10%) 240.000 (22%) 15.000 (30%) 0%
cO En papel (P) 6.750.000 (90%) 840.000 (78%) 35.000 (70%) 360.000 (100%)
O NUmero proveedores nd. 1500 800 1600v
O Numero albaranes 6.500.000 1.080.000 50.000 900.000
O % facturas proveedores directos nd. 11,33% 11,25% 30%
] % proveedores factura EDI (n°) nd. 15,38% (230) 16,25% (130)

O % compras factura EDI n.d. 60% 42,5%

dd Personas en administracién nd. 10 3 24

n.d.: no disponible. * Sin incluir 4 de préxima apertura. Y 70% por central de compras, resto directos.
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Debido a que una de las principales
ventajas que ofrece la facturacion electré-
nica es la eliminacion de errores, se reali-
z6 un andlisis de la cantidad de los mis-
mos, de las diferencias existentes segin
la facturacion fuera en papel o en EDIl y de
los sectores donde se presentaban ma-
yores incidencias. Se consider6 la si-
guiente tipologia:

— Precios y condiciones comerciales.

— Cantidad.

— Articulo erréneo.

— Condiciones financieras.

— Otros.

La informacién sélo pudo ser obtenida
para el supermercado grande y para los
pequenos. Los resultados se presentan
en los cuadros 2, 3y 4.

Se observa que las fuentes mas impor-
tantes de incidencias son los precios y
las condiciones comerciales, seguidas de

CUADRO 2
Supermercado grande

TOTAL TIPOLOGIA PORCENTAJE EDI PAPEL SECTOR
Precios y condiciones comerciales 75 (24.000) Drogueria
de erroresenla - _—
Cantidad 23 (7.200) Directos y drogueria
facturacién s
Articulos erréneos 2 (648) INDIFERENTE Ninguno
3% Condiciones financieras erréneas 0 Ninguno
(31.848 facturas) Otros 0 Ninguno
CUADRO 3
Supermercado pequefio usuario
TOTAL TIPOLOGIA PORCENTAJE EDI PAPEL SECTOR
Precios y condiciones comerciales 85 (12.750) Directos
de erroresenla
Cantidad 5 (750) Directos y lacteos
facturacién
Articulos erréneos 5 (750) INDIFERENTE Ninguno
30% Condiciones financieras erroneas 1 (150) Ninguno
(15.000 facturas) Otros 4 (600) Ninguno
CUADRO 4
Supermercado pequefio no usuario
TOTAL TIPOLOGIA PORCENTAJE EDI PAPEL SECTOR
Precios y condiciones comerciales 70 (17.640) Perecederos (charcuteria)
de erroresenla
Cantidad 15 (3.780) Ninguno
facturacién -
Articulos erroneos 5 (1.260) INDIFERENTE Ninguno
7% Condiciones financieras erréneas 5 (1.260) Ninguno
(25.200 facturas) Otros 5 (1.260) Ninguno
O
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las cantidades. Un caso particular, que
prueba lo anterior, es el del supermerca-
do grande; el cual, al trabajar con precios
netos, ve disminuido considerablemente
el nimero de errores.

Todas las empresas coincidieron en
que la integracion del pedido con el c6di-
go de articulo EAN reduciria el nimero de
errores en precios y condiciones comer-
ciales. No obstante, el problema es el ni-
mero de proveedores con los que se pue-
da establecer este pedido, ya que si és-
tos no estan preparados para ello se pier-
den las ventajas que se derivan del mis-
mo.

Asimismo, las personas encuestadas
coincidieron en que una vez integrado el
pedido resultaria interesante la inversion
en un programa que efectuara la casa-
cién de los documentos de forma auto-
matica. Ello permitiria olvidarse de aque-
llas facturas que estén correctas, con el
consiguiente ahorro en tiempo y, por tan-
to, en dinero. De esta forma sélo se reali-
zaria de forma manual la casacién en el
caso de que hubiera incidencias.

Los errores en cantidad son debidos,
sobre todo, a los proveedores de directo,
por la gran cantidad de referencias con
las que actdan.

A pesar de que, a priori, se pensaba en
que podian ser una fuente importante de
incidencias, las condiciones financieras
no son causa de error en facturas.

En cuanto a la relacién entre el nimero
de errores en las facturas y su transmi-
sién via EDI, la opinién general es que la
factura electrénica EDI, en si misma, no
disminuye los errores, aunque si ayuda a
detectarlos antes, debido a la mayor rapi-
dez en la transmision del documento v,
ademas, ahorra el tiempo de casacién de
la factura. La base para disminuir los
errores es, sencillamente, saber quién
los comete y por qué.

En los cuadros 6 se presentan los re-
sultados obtenidos en cuanto al analisis
de la estructura de costes de la factura-
cion en las empresas, distinguiendo en-
tre coste global (papel y EDI), coste de la
facturacion EDI y coste de la facturacion
manual o en papel. También se presenta

CUADRO 5

Resumen de incidencias
TIPO DE ERROR (%) SUPERMERCADO GRANDE SUPERMERCADO PEQUENO

USUARIO NO USUARIO

TOTAL ERRORES 3 30 7
Precios y condiciones comerciales 75 85 70
Cantidad 23 5 15
Articulo erréneo 2 5 5
Condiciones financieras 0 1 5
Otros 0 4 5

CUADRO 6
Célculo de costes de la facturacién
GRAN SUPERMERCADO SUPERMERCADO PEQUENO
SUPERFICIE GRANDE USUARIO NO USUARIO
0  Minutos/factura (EDIy papel) 1,52 1,0 6,48 72
Minutos/factura (EDI) 0,096 0,15 2,44
Minutos/factura (papel) 1,68 1,24 8,21 72
% de ahorro 94,3 879 70,3
0 Coste mano de obra/factura EDI
(en euros) 0,013 0,018 0,330
0  Coste VAN por documento 0,033 0,0124 0,2705
Euros/factura (EDI y papel) 0,2085 0,120 0,877 1,081
0  Euros/factura (EDI) 0,046 0,030 0,6011
Euros/factura (papel) 0,226 0,149 1111 1,0819
0 Datos.

un analisis de los tiempos dedicados a
cada uno de los métodos de procesa-
miento de las facturas.

El dato mas sobresaliente se obtiene
al analizar en el cuadro 6 los ahorros en
tiempos por recibir las facturas via EDI,
que varian entre 70,3% y el 94,3%, en
funcién del tamano del distribuidor.

Por otra parte, el hecho de que la le-

gislacion actual no considere la validez
legal del documento electrénico transmi-
tido via EDI, salvo en el caso del uso de
la factura telematica, la cual por su com-
plejidad apenas es usada, hace que las
empresas que reciben el documento de
factura por este medio tengan inexora-
blemente que imprimirlas y, por tanto, ar-
chivarlas. Este coste no ha sido conside-

0
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rado en ninguno de los casos analiza-
dos, debido a que muchas empresas,
entre otras algunas de las encuestadas,
trabajan con proveedores que envian re-
laciones de facturas, por lo que seria
muy dificil calcular el coste individual de
archivo.

Los costes de facturacion del super-
mercado pequeno no usuario son simila-
res a los costes en papel de su homélogo
usuario. Ello nos puede dar una idea del
ahorro que podrian experimentar las em-
presas no usuarias de caracteristicas si-
milares. Lo que demuestra la existencia
de los beneficios directos que se presen-
taron en la primera parte de este trabajo,
obtenidos a partir de estudios de distin-
tos autores.

En los datos del cuadro 6, ademas de
la mano de obra, el coste total de la factu-
ra EDI incluye el coste del servicio de va-
lor anadido, VAN. La funcién de las VAN
es similar a la del servicio de Correos, in-
cluso al lugar donde las empresas depo-
sitan sus mensajes se le denomina bu-
zon. Asi, las VAN reciben los mensajes
enviados por las empresas, los clasifican
y almacenan en funcién de los destinata-
rios, hasta que éstos se conectan con la
VAN para retirarlos. Las VAN reciben tam-
bién el nombre de centros de compensa-
cion por el desempeno de esta funcién de
intercambio de mensajes. La Unica, pero
fundamental, diferencia que presenta es-
te proceso con el correo es que en lugar
de ser en formato papel, los mensajes
tienen un formato electrénico. Las VAN
cargan un precio por su uso, asi como por
cualquier servicio adicional utilizado, el
cual varia considerablemente de una em-
presa a otra, en funcién del volumen de
tréfico y de la tarifa que se negocie con la
empresa que ofrece los servicios. Es ob-
vio que a mayor nimero de facturas en-
viadas o recibidas, es decir, a mayor trafi-
€0, menores precios por documento (lo
cual esta estrechamente ligado al poder
de negociacion de la empresa). Esta dis-
crepancia en el precio contrasta con la
unanimidad por parte de los encuestados
al afirmar que el precio que cobran las
VAN es muy elevado. No obstante, y a pe-

sar de las quejas, se admite la importan-
cia de la existencia de la VAN en cuanto a
la seguridad que ofrece en las transaccio-
nes.

A partir de los datos del cuadro 6, po-
demos calcular el ahorro en euros de
mano de obra que experimentan las em-
presas usuarias por recibir las facturas
via EDI, considerando los costes de
amortizacion del software necesario pa-
ra la misma. También se han calculado
los beneficios obtenidos actualmente
por las empresas usuarias y los que pre-
visiblemente se podrian obtener en caso
de una facturacion totalmente automati-
zada, medidos éstos en ahorro en cos-
tes, cuadro 7.

Asi, encontramos que en los supermer-
cados pequenos, el ahorro en mano de
obra por factura asciende a 0,781 euros,
mientras que en los grandes y en la gran
superficie es de 0,131 y 0,213 euros,
respectivamente. Destaca, por su eleva-
do valor, la pérdida de ahorro que estan
experimentando todas las empresas por
no tener todo el proceso de facturacion
automatizado, cuanto mayor es el tama-
no de la empresa mayor es la pérdida de
ahorro que se produce, siendo de
1.248.278,12 euros en el caso de la
gran superficie (cuadro 7).

CONCLUSIONES

Una vez presentadas las cifras de las em-
presas en cuanto a facturacion, costes y
posibles ahorros, en este apartado pasa-

remos a detallar las conclusiones obteni-
das en el estudio asi como las implicacio-
nes para el futuro.

Dividimos las conclusiones en tres blo-
ques: costes, redes de valor anadido
(VANS) y errores para terminar con las
conclusiones generales y recomendacio-
nes futuras.

Costes

— Se observa un importante ahorro en
tiempos por recibir las facturas via
EDI, que varia entre el 70,3% vy el
94,3%, en funcién del tamano del
distribuidor (cuadro 2).

— El ahorro de mano de obra por recibir
las facturas via EDI va desde las
0,781 euros en los supermercados
pequenos alos 0,131y 0,213 en los
grandes y en los hipermercados, res-
pectivamente (cuadro 7).

— El ahorro en mano de obra por la fac-
tura EDI compensa considerable-
mente los costes de amortizacion
del software necesario para la mis-
ma (cuadros 6y 7).

— El ahorro en gestion de archivos exi-
ge el uso de la factura telemética.

— El coste total de la factura EDI estara
compuesto por el coste de la mano
de obra mas el coste del servicio de
valor anadido, el cual varia en fun-
cion del volumen de trafico en que se
encuentre la empresa.

— Los costes del supermercado peque-
no no usuario son similares a los
costes de facturacion en papel de su

CUADRO 7
Ahorros por el uso de la facturacion EDI

CONCEPTO

GRAN
SUPERFICIE

SUPERMERCADO
GRANDE

SUPERMERCADO
PEQUENO USUARIO

Ahorro en mano de obra por factura 0,213 0,131 0,781
Ahorro por factura (incl. VAN) 0,180 0,119 0,510
% de ahorro (incl. VAN) 79,7 79,8 459
Ahorro total actual en euros* 135.543,255 28.560,0952 7.662,90433
Ahorro total posible en euros 1.383.830,37 128.520,428 255.430,144
Pérdida en ahorro en euros 1.248.28712 99.960,3332 24776724

amortizacion lineal en 5 afos.

* Han sido incluidos los costes de los software EDI (3.000 euros) y del programa de casacion (12.000 euros), suponiendo una
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homdlogo usuario. Ello nos puede
dar una idea del ahorro que podrian
experimentar las empresas no usua-
rias de caracteristicas similares
Estos resultados corroboran, para
nuestro caso de estudio, los resultados
alcanzados por distintos trabajos respec-
to a los beneficios que presenta la utiliza-
cién de la facturacion EDI y que describi-
mos anteriormente.

VAN

— El precio a pagar a las redes de valor
anadido por el servicio que prestan
de seguridad y confidencialidad varia
considerablemente de una empresa
a otra.

— A mayor nimero de facturas envia-
das o recibidas (lo cual esta estre-
chamente ligado al poder de nego-
ciacion de la empresa) menores pre-
cios por documento.

— El precio se considera elevado por
parte de todas las empresas.

— Se admite la importancia de la exis-
tencia de la VAN en cuanto a la segu-
ridad que ofrece en las transaccio-
nes.

Errores

— La mayoria de las incidencias se pro-
duce en precios y condiciones co-
merciales.

— EI segundo motivo son las cantida-
des.

— Trabajar con precios netos disminuye
considerablemente el nimero de
errores, sobre todo teniendo en
cuenta que es precisamente en pre-
cios y condiciones comerciales don-
de se producen el mayor nimero de
incidencias.

— Laintegracion del pedido con el codi-
go de articulo EAN reduciria el nime-
ro de errores en precios y condicio-
nes comerciales. El problema es la
cantidad de proveedores con los que
se pueda establecer este pedido; si
éstos no estan preparados para ello,
se pierden las ventajas.

— Una vez integrado el pedido resulta
interesante la inversion en el progra-
ma de casacion automatica. Ello per-
mitiria olvidarse de aquellas facturas
que estan correctas, con el consi-
guiente ahorro en tiempo y, por tan-
to, en dinero. De esta forma sélo se
realiza de forma manual la casacion
en el caso de incidencias.

— El error en cantidad es debido sobre
todo a los proveedores de directo,
por la gran cantidad de referencias
con las que actuan.

— Las condiciones financieras no son
causa de error en facturas.

— La factura electrénica EDI en si mis-
ma no disminuye los errores, pero
ayuda a detectarlos y ahorra el tiem-
po de casacion de la factura. La ba-
se para disminuir los errores es sa-
ber quién los comete y por qué.

El estudio realizado muestra la opinién
unanime, por parte de los usuarios, de la
capacidad del EDI para disminuir los cos-
tes de la facturacion. Sin embargo, su
uso no trae consigo una reduccion de las
incidencias, pero si permite detectarlas
antes y evitar que se vuelvan a producir
en la reintroduccion en el ordenador en el
caso de que la factura sea enviada en pa-
pel.

En lo que respecta a las barreras a la

adopcion propuestas por los autores ex-
pertos en la materia, en particular “Difi-
cultad de hacer una valoracion econémi-
ca de la inversion” y “Dificultad para de-
mostrar los beneficios que se derivan de
su uso”, se observa una cierta dificultad
por parte de las empresas a la hora de
calcular los costes de la facturacion, tan-
to por el procedimiento tradicional, en pa-
pel, como mediante el uso del EDI; no
obstante, todos los entrevistados, usua-
rios o0 no, reconocieron la capacidad del
EDI para generar una amplia gama de be-
neficios a la empresa, incluso los deno-
minados estratégicos. En definitiva, se
constata la barrera relacionada con las
dificultades para hacer una valoracion
econdémica de la inversion pero no la rela-
cionada con las dificultades para recono-
cer los beneficios.

Los responsables del EDI consideran
que parte de las ventajas se pierden por
el escaso nimero de interlocutores, ya
qgue ninguna de las empresas tiene rela-
cion ni tan siquiera con el 20% de sus
proveedores. Sin embargo, el porcentaje
que en compras supone para cada una
de ellas, hace pensar que son las gran-
des empresas las que han decidido adop-
tarlo y que el sistema presenta dificulta-
des para las pequenas empresas. Se
considera el EDI como un sistema muy ri-
gido que permite muy pocas variaciones
en los documentos que admite. Se pide
flexibilidad en el sistema asi como una
mejora y sencillez en las instrucciones de
uso.

También afirman que consideran que
es necesario una integracion del EDI en
la organizacion, es decir, que no sea sélo
una herramienta de gestion en el area de
administracion, sino que también lo sea
para logistica y comercial; se hace nece-
sario la integracion del pedido, albaranes
y programa de casacién automatica.

En resumen, todas las empresas coin-
ciden en la capacidad de esta herramien-
ta para generar beneficios a la empresa,
con independencia del tamano, del nivel
de integracion de la misma en su gestion
y del grado en que hayan experimentado
dichos beneficios. También coinciden en
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el gran potencial del EDI para generar to-
davia mas beneficios, en el supuesto de
que se diera una mayor integracion del
mismo en el esquema de gestion de la
empresa.

A partir de las entrevistas se obtuvie-
ron algunas conclusiones sobre el futuro
de la herramienta. Asi, un aspecto funda-
mental para poder extraer la maxima ren-
tabilidad de la misma seria la utilizacion
del c6digo EAN por parte de todos los in-
terlocutores y con ello el alineamiento de
los ficheros maestros. También seria ne-
cesario que tras implantar la facturacion
se integraran otros documentos, como
son el pedido, el albaran y el programa de
casacion automatica. Tanto el alinea-
miento de ficheros como la introduccion
de nuevos documentos reduciria a cero
los errores en facturacion.

Se considera que el futuro de la trans-
misién de documentos esta, en Internet.
Las ventajas que ofrece Internet respecto
a la tecnologia actual y dadas las quejas
respecto al coste de las VAN son: el pre-
cio, considerablemente menor compara-
do con el coste actual de la red de valor
anadido, y la facilidad en aprendizaje y
manejo del sistema (ver Sdnchez Fernan-
dez, 2001).

A partir de las conclusiones a las que
llegamos retomamos la reflexion que nos
haciamos al principio de este articulo y
consideramos que, si las empresas mani-
fiestan la necesidad de orientarse a Inter-
net, debido a que esta tecnologia es mu-
cho mas barata que el EDI, ademas de
flexible, lo que conseguiria que el nimero
de interlocutores fuera mayor y salvaria
muchos de los obstaculos planteados
por los directivos, los beneficios a alcan-
zar todavia serian mayores que los de-
mostrados en este trabajo por el uso de
el EDI en el proceso de facturacion. Sin
embargo, no debemos quedarnos en me-
ras apreciaciones, se hace necesario un
estudio previo y particularizado para cada
empresa en el que éstas constaten, de la
misma manera que en este trabajo nos
hemos planteado, el beneficio que real-
mente pueden alcanzar derivado del uso
de las nuevas tecnologias de la informa-

cién y comunicacion que se estan desa-
rrollando.

Como ha quedado reflejado en este
articulo, existe una falta de conocimien-
to de los beneficios alcanzables por el
uso de las tecnologias. Es por ello, que
quiza sea ésta la razén de que muchas
empresas no estén a la altura, tecnol6gi-
camente hablando, de las exigencias del
mercado. Por otro lado, esta constata-
cion de los ahorros en costes proceden-
tes del uso de las tecnologias de la infor-
macion en la gestion de la empresa, ten-

dria como consecuencia un mayor grado
de adopcion, de lo que se derivarian no
sblo ventajas competitivas en costes,
como se ha demostrado en este trabajo,
sino también ventajas en diferenciacion,
lo que haria a las empresas mas compe-
titivas. =

JULIO JIMENEZ MARTINEZ

y M? JOSE MARTIN DE HOYOS
Departamento de Economia y Direccion
de Empresas.

Universidad de Zaragoza
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a Responsabilidad Social de la Em-

presa (en adelante, RSE) significa

tomar en consideracion las preocu-
paciones sociales e integrarlas en la ges-
tién y operaciones de la organizacion. Es,
por tanto, requisito esencial para las em-
presas que deseen acometer una estra-
tegia de RSE el establecer cauces de dia-
logo con sus stakeholders con el fin de
averiguar cuales son sus demandas res-
pecto a la empresay como la perciben en
cada una de las dimensiones que confor-
man la RSE.

Para establecer este dialogo la empre-
sa tiene dos opciones a su alcance. La
primera es recurrir a fuentes secunda-
rias, esto es, estudios realizados por
otros agentes. Estos estudios pondran
de manifiesto cuéles son las preocupa-

ciones de la sociedad espanola y su gra-
do de satisfaccion con las politicas de
responsabilidad social de la empresa. La
segunda es recurrir a fuentes primarias,
esto es, establecer canales para el dialo-
go directo con los agentes.

En Espana, la forma de didlogo a través
de fuentes primarias no estd muy desa-
rrollada: pocas empresas estan empren-
diendo este didlogo de forma sistematica
(Garcia de Madariaga y Valor, 2004). Ade-
mas, la informacién secundaria sobre la
evaluacion de los resultados sociales de
la empresa espanola es limitada. Recien-
temente, Forética (2004) realizé un estu-
dio que venia a llenar este vacio. Segin
esta encuesta, un 40% de los ciudadanos
espanoles esta percibiendo una mayor
preocupacion por parte de las empresas

para mejorar sus resultados sociales y
medioambientales. Otro resultado desta-
cable es que 2 de cada 10 consumidores
han “boicoteado” a una empresa por su
falta de responsabilidad social.

Este articulo pretende llenar este va-
cio. El articulo presenta las conclusiones
de un estudio encomendado a CECU y al
Observatorio de la RSC y financiado por
el Ministerio de Asuntos Sociales y el Ins-
tituto de Consumo sobre la percepcion de
la RSE entre los ciudadanos espanoles.
Estas organizaciones impulsaron este es-
tudio con el convencimiento de que para
impulsar la RSE en Espana es preciso,
primero, extender el conocimiento y la
sensibilizacion. Una de las dimensiones
menos exploradas es, precisamente, la
percepcion social de la RSE; en particu-
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lar, hacen falta estudios que pongan de
manifiesto la evaluaciéon de la RSE por
parte de los ciudadanos en su doble face-
ta de inversores-consumidores.

Las conclusiones de este estudio re-
sultan de interés para tres agentes. Pri-
mero, para empresas. La publicacion de
los resultados llevara a que las empresas
tomen conciencia de la posiciéon de los
ciudadanos respecto a la RSE, lo que, co-
mo ha ocurrido en otros paises, es una
motivacién para la realizaciéon de un plan
estratégico en las organizaciones. Para
las empresas que ya estan implantando
este tipo de estrategias, esta informacion
les resulta de méaxima utilidad, para orien-
tar prioridades y definir objetivos en base
a los resultados de la encuesta. De esta
forma, se establece un dialogo con la so-
ciedad que redunda en beneficios para
todos los implicados. Asi mismo, los re-
sultados son especialmente significati-
vos para los gestores de fondos éticos de
inversion e inversiones, y, en general, pa-
ra el sector financiero, que pueden propo-
ner productos ajustados a las demandas
de los ciudadanos espanoles.

También para organizaciones sectoria-
les y agrupaciones empresariales las
conclusiones del estudio son de interés,
toda vez que, apoyandose en la evidencia
empirica, pueden impulsar politicas de
promocién de la RSE entre sus asocia-
dos.

Ademaés, las conclusiones son espe-
cialmente relevantes para legisladores y
la Administracion Publica, a nivel nacional
y autonémico. Los resultados de la en-
cuesta permitiran conocer qué deman-
dan los ciudadanos del Estado, y hacia
dénde se orientan sus demandas a la
empresa. Esta informacion puede guiar la
realizacion de politicas publicas y servir
como punto de partida para la creacién
de una estrategia nacional de fomento de
la RSE.

Finalmente, este estudio es de interés
para los denominados interlocutores so-
ciales. Sindicatos, organizaciones de con-
sumidores, ONGs y organizaciones me-
dioambientales necesitan esta informa-
ciébn como base para la realizacion de

campanas publicas de sensibilizacion e
informacién ciudadana. También les per-
mitira conocer c6mo valoran los ciudada-
nos la informacién que reciben de estas
organizaciones.

Este articulo presenta primero los obje-
tivos y metodologia del estudio. En se-
gundo lugar, se exponen los resultados
en relacion a las variables analizadas.
Por ultimo, se explican las implicaciones
para los agentes antes mencionados.

OBJETIVOS Y METODOLOGIA

El estudio se plantea con el objetivo ge-
nérico de dar a conocer entre la sociedad
de nuestro pais la percepcion que los
consumidores tienen de la RSE y su in-
fluencia en los habitos de adquisicion de
bienes y contratacion de servicios. Este
objetivo se concreta en una serie de obje-
tivos especificos de investigacion, en re-
lacion a las variables recogidas en el cua-
dro 1. El estudio se orienta a tres objeti-
vos fundamentales.

Primero, conocer la valoracién global y
especifica del desempeno social y me-
dioambiental de la empresa espanola.
Ante una valoracién negativa, cabe espe-
rar como consecuencia la llamada a boi-
cots y el boca-oido negativo.

Segundo, determinar si los ciudadanos
espanoles tienen en cuenta los resulta-

dos sociales de la empresa en sus com-
pras o en sus decisiones de inversiones.
Ahondando en este resultado, se preten-
de describir el segmento de consumido-
res/inversores mas proclive a introducir
estos criterios en su proceso de toma de
decisiones. Para los deméas segmentos,
se trata de analizar los frenos a las com-
pras e inversiones responsables.

En relacién a los habitos de compra, es
preciso remarcar que el objeto de estudio
presenta un alto potencial de aparicion
del sesgo de deseabilidad social; esto
es, el sesgo producido porque el encues-
tado no dice “toda la verdad”, sino que
ofrece la respuesta politicamente correc-
ta, tratando de satisfacer las expectati-
vas del encuestador. Este sesgo ha sido
identificado en la investigacion anterior
(Auger et al., 2003; Berger y Kanetkar,
1995; Mohr et al, 2002). Para minimizar-
lo, se suele recurrir a experimentos. En
este estudio, los objetivos de informacion
no permitian el diseno de experimentos.
Por eso, siguiendo las recomendaciones
de Wagner (1997), se opt6 por incluir pre-
guntas sobre el comportamiento pasado
ya que éstas son mas fiables que las pre-
guntas de intencion de compra. Con todo,
fue necesario incluir preguntas de inten-
cién en dos casos, tal como se recoge en
el cuadro 1. Las respuestas de intencion
deben ser enjuiciadas criticamente y des-
contadas a la baja, ya que su correlacion
con el comportamiento futuro no es muy
alta (Alet, 2001).

Los datos fueron recogidos mediante
entrevista personal en las Oficinas de
Atencion al Consumidor de los ayunta-
mientos/mancomunidades. Este proce-
so muestral no es aleatorio. Aunque to-
dos los ciudadanos pueden, de forma
aleatoria, ver perjudicados sus intereses
como consumidores, no todos los ciuda-
danos acuden a estas oficinas con el fin
de resolver sus dudas o interponer una
reclamacion. El hecho de acudir a estas
oficinas puede correlacionar con deter-
minadas caracteristicas personales. Es-
te ha sido el caso. Como se muestra en
el epigrafe de Resultados, la muestra es-
t4 sesgada, de forma que aparecen so-
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CUADRO 1
Variables y dimensiones objeto de estudio

VARIABLE DIMENSIONES

Percepcion de la RSE

« Valoracion global de desempefio de la empresa espafiola.

- Valoracién de desempefio en las dimensiones de la RSE.

Habitos de compra

+ Informacién disponible al realizar la compra.

« Intencion de compra en caso de disponer de esta informacion.

- Notoriedad de productos éticas de inversion.

+ Contratacién pasada.
- Intencién de compra

- Notoriedad del comercio justo.

+ Compra pasada de comercio justo.

+ Notoriedad de los productos de cultivo biolégico.

+ Compra pasada de productos de cultivo biolégico.

Valoracion de la informacion

+ Valoracion de la cantidad de informacién global recibida sobre RSE.

« Valoracién de la cantidad recibida por distintas fuentes.

+ Valoracién de la fiabilidad de cada fuente.

bre-representados los individuos de ma-
yor nivel educativo y los individuos que
pertenecen a asociaciones de la socie-
dad; aparecen infrarepresentados los
ciudadanos mayores de 65 anos. Es pre-
ciso anadir que los datos no se han obte-
nido de todo el territorio espanol, si-
guiendo un proceso de muestreo estrati-
ficado.

Por todo ello, s6lo con muchas reser-
vas se extrapolaran los datos al conjunto
de la poblacién espanola. Al desarrollar
los resultados se hace siempre referen-
cia a la muestra y no a la poblacion (aun-
que se empleen términos generales co-
mo “los de menores ingresos”). Con to-

CUADRO 3
Descripcién de la muestra

Sexo Hombre
52,8%
Edad 18-25
13,7%
Ingresos Menos de 600
18,9%
Estudios Sin estudios
2,9%
Pertenencia a asociaciones * Si
64%
Pertenencia a asociaciones ** Sindicatos
20%

do, estos datos son validos en tanto que
muestran la opinion valida de un conjunto
amplio de la poblacion espanola (los de
mayores estudios y mayor pertenencia a
asociaciones), aunque probablemente no
representen al total de la poblacién. El
cuadro 2 recoge las principales caracte-
risticas del muestreo.

RESULTADOS

Como muestra el grafico 1, la valoracion
media de la RSE en la empresa espanola
es bastante baja. Los ciudadanos sélo
aprueban la gestion responsable en rela-

Mujer
47.2%
26-35 36-50
30,1% 35%
601-900 900-1300
16,4% 31,8%
Primarios Secundarios (Bachillerato)
18,1% 371%
No
26%
ONG Organizaciones de consumidores
18% 22%

* L a pertenencia a asociaciones es mayor entre las myjeres que entre los hombres (chi-cuadrado significativa, pvalue=0,049)

** Respuesta mltiple. Los porcentajes pueden no sumar 100%.

Percepcién de la RSE en Espana.

CUADRO 2
Ficha técnica del estudio

Universo: Individuos mayores de 18 afios

Muestra: 1.004 individuos

Recogida de datos: Por entrevista personal en las
Oficinas de Atencién al Consumidor de los ayun-

tamientos/mancomunidades

Fecha del trabajo de campo: octubre-noviembre
2004

Organismo encargado de la recogida de datos:
CECU

Numero de CCAA dénde se recogieron datos: 8

51-65 Més de 65

36,4% 4,8%
Maés de 1300

21,8%

Universitarios
40,9%

Organizaciones religiosas Recreativo/cultural
8% 32%
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cién a los clientes. Las demas dimensio-
nes de la RSE obtienen puntuaciones in-
feriores a 5 (1).

Tomando el valor mediano, la empresa
llega al aprobado en otras dimensiones:
derechos humanos, empleados y clien-
tes.

Cruzando esta variable con las varia-
bles socioeconémicas recogidas se ob-
serva que hay diferencias significativas
en algunos casos (2):

Los encuestados de ingresos mas ba-
jos otorgan puntuaciones mas bajas. En
concreto, los que ganan menos de 600
euros al mes, valoran de forma significati-
vamente mas baja los resultados de la
empresa espanola en materia de corrup-
cion, proteccion de derechos humanos,
transparencia, accion social y medio am-
biente. Si tenemos en cuenta el grupo de
los que ganan menos de 900 euros, se
observan puntuaciones significativamen-
te mas bajas en corrupcion, derechos hu-
manos y transparencia.

También hay diferencias entre los que
pertenecen a alguna asociacion (del tipo
que sea)y los que no. Los que si pertene-
cen a alguna asociacion otorgan una pun-
tuacion significativamente mas baja a los
resultados de transparencia informativa y
accion social.

Comparado con el total poblacion, cier-
tos segmentos otorgan puntuaciones glo-
bales mas altas:

— Los varones de la Comunidad Valen-

ciana y Andalucia.

GRAFICO 1

Valoracion de la responsabilidad social de la empresa espafiola

VALORACION ~ CORRUPCION

GLOBAL

DERECHOS
HUMANOS

Los del segmento de ingresos “mas
de 1300 euros” de Castilla-La Man-
cha, Canarias y Andalucia, y los del
segmento de ingresos “601-900” de
la Comunidad Valenciana.

— Los que no pertenecen a ninguna
asociacion y residen en la Comuni-
dad Valenciana.

— Los que pertenecen a alguna asocia-

cion y residen en Canarias.

Importancia de las distintas dimensiones
de RSE

Para conocer la importancia atribuida a
cada dimensién de RSE, se realiz6 un
analisis de regresion, tomando como va-
riable dependiente la valoracién global de
RSE y como independientes las distintas
dimensiones consideradas (3). Las di-
mensiones RSE a las que los ciudadanos
conceden mayor importancia son, por es-
te orden: medio ambiente, accion social,
trato a empleados, respeto a los dere-
chos humanos, trato a clientes, corrup-
cién y transparencia informativa.

Habitos de compra

Este bloque incluia distintas preguntas
sobre la RSE y los habitos de compra de
los ciudadanos espanoles. Para empezar,
se les preguntaba si disponian de infor-
macién sobre la responsabilidad social
de la empresa al hacer sus compras.
Mas del 70% de la muestra no dispone

TRANSPARENCIA

ACCION MEDIO
SINDICAL AMBIENTE

EMPLEADOS CLIENTES

de informacién nunca o casi nunca para
guiar sus compras. S6lo un 3,4% dispone
de esta informacion siempre.

Los que disponen de mayores ingresos
y estudios superiores reconocen tener
mas informacion a la hora de hacer sus
compras. Asi mismo, los que pertenecen
a asociaciones reconocen disponer de
mas informacion.

Para ahondar en este resultado, se
present6 a los encuestados una escala
de valoracion de la cantidad de informa-
cion recibida sobre la responsabilidad o
los resultados sociales de la empresa
espanola (4). En general, los ciudada-
nos se muestran criticos, ya que otor-
gan una puntuacién global media de 3
puntos. Descendiendo a los agentes de
informacién, los ciudadanos “aprue-
ban” la cantidad de informacién sobre
RSE recibida de las ONG y los medios
de comunicacion. Los demas agentes
(gobierno, sindicatos y empresas) no lo-
gran puntuaciones medias superiores a
4 puntos.

Se observa, ademas, una coincidencia
entre la valoracion de cantidad recibida y
la fiabilidad otorgada a la fuente. Para los
ciudadanos, las fuentes mas fiables de
informacién son, precisamente, las ONG
(puntuacién media cercana a 6 puntos) y
los medios de comunicacion (sin embar-
g0, con puntuaciones medias entre 4 y
4,5 puntos). Los demas agentes obtie-
nen puntuaciones inferiores a 3 puntos.
Estos resultados coinciden con estudios
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realizados en otros paises. Asi, a nivel
global, las ONG aparecen como el agente
con mayor credibilidad (Sustainability,
2005), por encima de gobiernos y empre-
sas.

Cruzando estas dos variables con los
datos socioeconémicos recogidos se ob-
servan diferencias significativas para de-
terminados segmentos, comparados con
el total poblacion.

Los mas jovenes (entre 18 y 25 anos)
valoran de forma més negativa la cantidad
de informacion recibida de sindicatos.

Los de menores ingresos valoran tam-
bién de forma mas negativa la informa-
cién recibida de sindicatos y la cantidad
total de informacién sobre RSE de la que
disponen. Sin embargo, este grupo otor-
ga puntuaciones superiores a la informa-
cion recibida por medios de comunica-
cion audiovisuales.

El segmento “sin estudios” valora mu-
cho mas negativamente la informacion
recibida de sindicatos, y de forma ligera-
mente inferior la recibida de ONG. Los
dos segmentos de estudios inferiores
(sin estudios/estudios primarios) valoran
de forma mas negativa la informacién to-
tal que disponen sobre RSE, asi como la
recibida por empresas, sindicatos y ONG.

Por ultimo, se observan diferencias sig-
nificativas entre los que son miembros
de asociaciones, ya que éstos valoran
mas negativamente la informacion recibi-
da de empresas y de forma mas positiva

la que reciben por otros medios.

En cuanto a la fiabilidad de las fuentes,
se observan las siguientes diferencias.

Por sexo, las mujeres otorgan una pun-
tuacién mas baja al gobierno como fuen-
te de informacion. Esto también se obser-
va entre los segmentos mas jovenes.

Los segmentos de ingresos inferiores
otorgan mayor puntuacion a los medios
audiovisuales.

Los segmentos con menor nivel de
educacion valoran de forma negativa la
fiabilidad de las empresas, los sindicatos
y ONG como fuentes de informacion.

Finalmente, los que pertenecen a aso-
ciaciones otorgan puntuaciones mas al-
tas a todas las fuentes, menos a la em-
presa.

En segundo lugar, se les preguntaba
por su intencién de compra en caso de
disponer de esa informacion. 4 de cada
10 ciudadanos no estan dispuestos a pa-
gar un precio méas alto. Un 46% estaria
dispuesto a pagar hasta un 10% mas. Te-
niendo en cuenta el sesgo de deseabili-
dad social de estos estudios, este por-
centaje debe descontarse, por lo que no
resulta determinante. Es minoritario el
nimero que esta dispuesto a pagar un
precio méas alto por encima del 10% ante
un mismo producto y en funcién del com-
portamiento de la empresa.

Ademas, se les pedia si habfan oido
hablar de los productos éticos y solida-
rios. La mayoria de la muestra no cono-

ce este tipo de productos. Légicamente,
la contratacion de este tipo de produc-
tos es marginal. La gran mayoria (96%)
no ha contratado ningln producto de es-
te tipo.

Tras explicar el encuestador qué son
los productos éticos y solidarios de inver-
sién, se les preguntaba a los encuesta-
dos por su intencién de contratacion. La
mayoria de los encuestados soélo estarian
dispuestos a contratar un producto ético
o0 solidario de inversion si éste le ofrecie-
ra la misma rentabilidad que un producto
no ético. 3 de cada 10 estarian dispues-
tos a contratarlos sélo si le dieran una
rentabilidad algo menor.

En cuanto al comercio justo, mas de
dos tercios de la muestra ha oido hablar
de este tipo de productos. Esto puede de-
berse a las recientes campanas de intro-
duccién de productos de comercio justo
en grandes superficies (Caprabo, Eroski,
Alcampo, Carrefour, Condis, BonPreu, Ga-
disa). Son significativas las diferencias
en notoriedad del comercio justo por per-
tenencia a organizaciones: los que perte-
necen a alguna asociacién es mas fre-
cuente que conozcan qué es el comercio
justo. Sin embargo, la mayoria (59,3%) no
los han comprado nunca; 1 de cada 10
los ha comprado una vez, y 2 de cada 10
encuestados algunas veces.

Por ultimo, el cultivo bioldgico es méas
familiar para los encuestados: el 87,6%
ha oido hablar de este tipo de productos.

0
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Sin embargo, como en el caso anterior, la
mayoria no los ha comprado nunca
(55,4%). Los porcentajes de encuesta-
dos que han comprado estos productos
alguna vez son similares a los que com-
praron productos de comercio justo.

En general, los encuestados con mayo-
res ingresos y estudios tienden a conocer
mas los productos mencionados en este
epigrafe. Ademas, se debe remarcar que
la notoriedad del comercio justo es mayor
entre los mas jovenes. Se observan, asi
mismo, niveles asociados de notoriedad:
esto es, los que saben qué es un produc-

to ético o solidario de inversion saben
también qué es el comercio justo o el cul-
tivo bioldgico.

Segmentos de poblacién por valoracién
de laRSE

Para finalizar, se realizaron dos anélisis
cluster (5). El primer analisis agrupa a
los encuestados de acuerdo con su valo-
racion del desempeno social de la em-
presa espanola. Se obtuvieron cinco
segmentos, cuya descripcion se incluye
en el cuadro 4.

Segmentos de poblacién por compras de
productos éticos o socialmente
responsables

Por dltimo, se realiz6 un analisis para
segmentar a los ciudadanos en funcion
de sus habitos de compra. Con este ana-
lisis, se obtienen tres segmentos. El pri-
mero agrupa a la mayoria de la poblacion.
El dltimo es claramente marginal
(3,31%). Sin embargo, este dltimo se ha
mantenido porque las puntuaciones otor-
gadas a las variables muestran diferen-
cias con el resto de la muestra. Por eso,
aunque marginal, este segmento presen-
ta diferencias en sus héabitos de compra
que merecen ser resaltadas (6).

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Los ciudadanos participantes en el estu-
dio valoran negativamente la actuacion de
la empresa espanola en relacioén con las
diferentes variables que conforman la
RSE, salvo en su relacion con los clientes.

De las formas de compra responsable
sobre las que se les preguntaba, el culti-
vo biolégico goza de mayor notoriedad y

CUADRQ 4
Descripcion de los segmentos en funcién de la valoracién RSE

PORCENTAJE MUESTRA VALIDA
10,24

DESCRIPCION

Este es un segmento muy critico, ya que otorga puntuaciones muy bajas (inferiores a 3; en medio am-

NOMBRE GRUPO

Insatisfechos
biente y transparencia no llega a 1 punto) a todas las dimensiones. Este grupo es, ademés, el que otorga
puntuaciones mas bajas a las medidas tomadas por el gobierno para impulsar la RSE.

Moderadamente insatisfechos Este segundo grupo solo aprueba a la empresa espafiola en la dimensién de “trato a clientes”. Ademas, 63,18
da puntuaciones medias de 4 a las dimensiones de “empleados” y “derechos humanos”. El resto de las
dimensiones no supera los 3 puntos.

Optimistas Este segmento valora méas positivamente a la empresa espafiola y le “aprueba” en todas las dimensio- 11,16

nes. Predominan en este segmento los de ingresos entre 601 y 900 euros. Para este grupo, todas las

fuentes de informacion son muy fiables. Este grupo valora muy positivamente las medidas tomadas por

el gobierno para impulsar la RSE.

“Contracorriente” Este grupo otorga puntuaciones inferiores a 5 a todas las dimensiones, exceptuando la dimensién “trans- 3,14

parencia”. Predomina el segmento de edad 25-50 afios y los de ingresos superiores, con niveles de edu-

cacién de bachillerato o méas. Para este grupo, las ONG y los sindicatos son especialmente poco fiables

como fuentes de informacion.

Valoracion desigual Este dltimo segmento valora positivamente la gestion de la empresa espafola en materia de trato a 12,27

clientes (puntuacién media de 7 puntos), corrupcién, derechos humanos y trato a empleados. Sélo le sus-

pende en gestién medioambiental, transparencia y accién social. Predominan los que tienen mas de 50

anos.
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CUADRO 5

Descripcién de los segmentos de poblacion en relacion a los habitos de compra “socialmente responsable”

NOMBRE GRUPO
Desinterés por los productos
éticos y el consumo socialmente

responsable

Compradores éticos actuales y
potenciales de productos
“socialmente responsables”

Compradores éticos con alta
sensibilidad a incrementos de

precio

DESCRIPCION

Este grupo no se muestra dispuesto a adquirir productos éticos de inversion ni tendrfa en cuenta la RSE
en sus compras si eso le supusiera un aumento de precio. En cuanto a sus compras pasadas no ha ad-
quirido productos de comercio justo ni de cultivo biolégico ni ha contratado un producto ético de in-
version. En este segmento predominan los de menor edad (18-25 afios).

Este grupo se muestra dispuesto a invertir en productos éticos aunque eso suponga sacrificar parte
de la rentabilidad. Sin embargo, hasta el momento no han contratado ninguno de estos productos. Son
también los més dispuestos a premiar la RSE, aceptando incrementos de precio de hasta un 15%. Por
ltimo, este segmento ha comprado alguna vez productos de comercio justo o de cultivo biolégico. En
este segmento predominan los de edades comprendidas entre 25 y 50 afios, y los de estudios univer-
sitarios. Son también mas frecuentes los que pertenecen a algdn tipo de asociacion (85% del total de
este segmento). Para este segmento, sindicatos y ONG son, con mucha diferencia, fuentes fiables de
informacion (7). Asi mismo, este segmento da una puntuacion més positiva a las medidas tomadas por
el gobierno para impulsar la RSE.

Este segmento afirma haber comprado alguna vez productos éticos (de comercio justo, cultivo biol6-
gico o de inversion). Sin embargo, no esta dispuesto a “premiar” la RSE con aumentos de precio. En este
segmento son mas frecuentes los individuos de entre 35 y 50 afos de edad y los varones méas que las
mujeres. Asf mismo, predominan los de estudios de “bachillerato”. También aqui predominan los que per-
tenecen a algn tipo de asociacion (87% del total de este segmento). Por Gltimo, este grupo también
tiene como fuentes fiables a sindicatos y ONG y valora mas positivamente las medidas impulsadas por

PORCENTAJE MUESTRA VALIDA
88,25

el gobierno.

frecuencia de compra, seguido de los pro-
ductos de comercio justo. Los productos
éticos y solidarios de inversion son des-
conocidos para la mayoria de la poblacion
y, por tanto, su contratacion es claramen-
te marginal.

Los encuestados declaran que no dis-
ponen de informacién para tener en cuen-
ta los resultados sociales de la empresa
en su decision de compra e inversion.
Asimismo, se muestran reacios a premiar
con un precio superior a las empresas
con mejores resultados sociales.

Los entrevistados demandan mas y
mejor informacion de los aspectos socia-
les y medioambientales de la empresa,
tanto en cantidad como en fiabilidad.

Es de destacar el papel de las ONGs
como principales fuentes de informacion,
tanto en cantidad como en fiabilidad (son
consideradas las fuentes mas fiables)
Este resultado deberia despejar las du-
das sobre la legitimidad de estas organi-
zaciones en lo que se refiere a la promo-
cion de la RSE.

A la vista de estos resultados, se su-

gieren lineas de trabajo para los agentes
citados al inicio de este estudio.

Segln los encuestados, la empresa es-
panola no ha conseguido los niveles de
desempeno social suficientes. Aunque la
relacion con los llamados stakeholders
primarios (empleados, clientes y accio-
nistas) parece mas desarrollada, a juzgar
por las puntuaciones de los encuesta-
dos, la valoracién de las otras dimensio-
nes de la RSE (medo ambiente, derechos
humanos y transparencia) es negativa.
Por lo tanto, la empresa debe fijar objeti-
vos estratégicos en relacion a estas di-
mensiones e implantar sistemas de ges-
tién que le permitan conseguir un nivel de
desempeno aceptable en relacion a sus
stakeholders secundarios.

La empresa debe asimismo esforzarse
en mejorar los canales de comunicacion
con la sociedad. Los ciudadanos no dis-
ponen de suficiente informacién sobre re-
sultados sociales y, ademas, la forma de
presentacion de esta informacion no con-
sigue obtener unos niveles minimos de
fiabilidad. Es preciso, por tanto, invertir
en la comunicacion de resultados socia-
les.
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Hacer de los resultados sociales el eje de la comunicacion
corporativa deberia ser una prioridad para las empresas que
cuentan con mejores resultados y que podrian obtener una ven-
taja competitiva frente a sus competidores, dirigiéndose a los
segmentos que introducen criterios no econémicos en la com-
pra (los llamados compradores éticos y responsables).

Sin embargo, se observa una fuerte resistencia por parte de
la mayoria de encuestados a soportar los costes que pudieran
derivarse de la adopcion de un plan de RSE. Aproximadamente
9 de cada 10 encuestados no estan dispuestos a pagar méas por
marcas de empresas con los mejores resultados sociales. Por
lo tanto, la empresa en su comunicacion debe enfatizar el carac-
ter de valor anadido de los resultados sociales, para no desin-
centivar a los potenciales compradores responsables.

Finalmente, y desde un punto de vista mas estructural, este
estudio ha identificado algunos de los principales problemas pa-
ra el fomento del consumo responsable como herramienta de
desarrollo de la RSE. En particular, destaca la limitada sensibili-
zacion de los ciudadanos, especialmente en lo que respecta a la
dimensién de “ciudadanos en el mercado”. La solucién a este
problema pasa por una accion coordinada entre agentes socia-
les (sindicatos y ONG), gobiernos y empresas. La formacion del
ciudadano para que traslade al mercado sus preocupaciones
sociales es vital si se pretende fortalecer el argumento econémi-
co a favor de la RSE. Las bajas tasas de notoriedad obtenidas
sobre comercio justo, cultivo biolégico o inversién socialmente
responsable muestran que se deben y pueden fijar objetivos en
este sentido.

Ademas de la formacion, es preciso que el consumidor cuen-
te con mayor informacién. De nada sirve formar ciudadanos en
el mercado si éstos, delante del lineal, no cuentan con la infor-
macién necesaria para tomar una decision de compra con crite-
rios sociales. Los ciudadanos no cuentan con informacién so-
bre el desempeno social de la empresa; mas aln, exceptuando
la informacion que reciben de las ONGs los ciudadanos no otor-

0
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gan credibilidad a la informacion disponi-
ble en el mercado. También aqui, la solu-
cion al problema pasa por una accién ex-
terna a la empresa; probablemente im-
pulsada por gobiernos, como ha ocurrido
en otros paises europeos (cuestay Valor,
2004).

En conclusion, este estudio ha puesto

NOTAS

(1) Para evitar la fatiga del encuestado, se redujo el niimero de dimensiones de RSE a
7. Esta variable conforma una escala Likert de 11 posiciones (0-10). Los analisis de
fiabilidad de esta escala ofrecen resultados muy aceptables, segun las indicaciones
de Nunnally (1987) (alpha de Cronbach = 0,8597; Spearman-Brown de dos mita-
des = 0.8518). Tomando los autovalores mayores que 1, las variables se agrupan en
un Unico factor, explicando un 55% de la varianza total. Por lo tanto, este analisis
muestra la fiabilidad de las variables: las diferentes dimensiones consideradas estan
midiendo de forma adecuada el concepto RSE, ya que explican mas del 55% de este

fenémeno.

(2) Se indican en el texto Ginicamente las diferencias significativas (pvalue < 0,05) en-
contradas en el contraste de hipotesis correspondiente.

(3) El pvalue del ANOVA indica que el modelo es significativo (pvalue=0,000). El valor
de r2 es aceptable (50%) y todas las variables introducidas son significativas con un

nivel de confianza del 99%.

(4) Las escalas creadas para medir la cantidad de informacion y la fiabilidad de las
fuentes que ofrecen informacion sobre RSE son bastante fiables. Para la escala de
cantidad de informacion, el alpha de Cronbach es de 0,8171 (no aumenta eliminando
algtin item) y el coeficiente Spearman-Brown de 0,7413. En cuanto al constructo “fia-
bilidad de la informacion”, las escalas empleadas son también aceptables. El alpha de
Cronbach es de 0,8075 y el coeficiente de Spearman-Brown es de 0,7452. Estas dos
escalas estaban formadas por 6 ftems de 11 posiciones (0-11).

(5) Método de agrupacion: vecino mas lejano; algoritmo de calculo: distancia euclidea
al cuadrado. Las diferencias solo son estadisticamente significativas (pvalue < 0,005)
en el caso del nivel de ingresos, no por las demas variables sociodemogréficas.

(6) No se han encontrado diferencias entre los grupos por razon de sexo 0 ingresos.
Las diferencias sdlo son estadisticamente significativas (pvalue < 0,005) en el caso de
la pertenencia a asociaciones y el nivel de estudios.

(7) Diferencia estadisticamente significativa cruzando los dos factores descritos en el
apartado fiabilidad con los grupos compradores no éticos y los compradores éticos

(pvalue=0,002).

de manifiesto las dimensiones de la RSE
peor valoradas por los ciudadanos, de for-
ma que puede utilizarse como fuente se-
cundaria para la elaboracién de planes
estratégicos en el seno de la empresa.
Ha identificado y descrito, asimismo, los
segmentos de consumidores responsa-
bles, asi como el principal obstaculo para

el desarrollo de la ciudadania en el mer-
cado. Por todo ello, este estudio podria
servir de ayuda tanto a los agentes socia-
les como a los gobiernos comprometidos
con el desarrollo de la RSE en Espana.

CARMEN VALOR

Universidad Pontificia de Comillas-ICADE
Miembro investigador de

Economistas Sin Fronteras
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TURRONES, MAZAPANES, MANTECAdO

y otrRos dulces NAvideNos

Los mahometanos trajeron consigo a Espa-
fa una gran aficion al consumo de dulces, in-
cluso en épocas histéricas donde el azlicar
apenas si era conocido en Europa y Norte
de Africa. Durante las celebraciones religio-
sas (bodas, circuncisiones, Ramadan, entie-
rros...) se distribuian (y todavia se siguen
distribuyendo) pastelillos, datiles y otros
dulces y golosinas.

La costumbre arabe pasa a muchos pueblos
europeos, sobre todo a los que eran fronte-
rizos con los reinos de taifas que se forma-
ron en la Peninsula Ibérica. Pronto el consu-
mo de este tipo de dulces comienza tam-
bién a formar parte de las costumbres gas-
tronémicas cristianas, especialmente du-
rante las festividades religiosas mas sefiala-
das.

Se calcula que hacia finales del siglo XVI co-
mienzan a consumirse cantidades significa-

tivas de estos dulces en Espaiia (especial-
mente turrones), precisamente durante las
Navidades. Se trata de productos caros, ya
que contienen frutos secos, miel y azicar;
por ello su consumo solia quedar restringi-
do a las clases sociales mas pudientes y ello
tan so6lo durante las Navidades y otras fies-
tas solemnes. Posteriormente se populariza
algo mas su consumo, pero sin llegar a per-
der su caracter eminentemente navidefio.
Entre las clases sociales mas humildes, du-
rante los afios mas duros de la posguerra ci-
vil se consumian preferentemente otros
productos con ingredientes mas baratos
(manteca de cerdo, harinas...), pero hoy dia,
con una oferta muy diversificada, con calida-
des y precios muy distintos, la demanda de
turrones y mazapanes se ha generalizado en
nuestro pais, persistiendo -no obstante- una
fuerte estacionalidad del consumo.
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UNA CLASIFICACION, NO DEMASIADO RIGUROSA,
DE DULCES NAVIDENOS

A lo largo de los siglos el nimero de dulces navidefios ha ido au-
mentando y hoy dia forman legién. La maquinaria moderna ha ve-
nido en ayuda de la elaboracién artesanal, aunque basicamente se
trabaja con la misma técnica y los mismos ingredientes de siem-
pre.

Una clasificacion, un tanto arbitraria, de la dulceria navidefia en Es-
pafia podria ser la siguiente:

— Turrones.

— Mazapanes.

— Mantecados, polvorones, alfajores y roscos de vino.

— Yemas.

— Pastelillos navidefios rellenos de confitura.

— Almendras y pifiones glaseados.

— Almendrados.

— Panetones.

— Roscon de Reyes.

— Otros dulces navidefios.

TURRONES

La reglamentacion técnico-sanitaria espafiola define el turrén co-
mo la masa obtenida por coccién de miel y azticares, con o sin cla-
ra de huevo o alblimina, con incorporacién posterior y amasado
de almendras tostadas, peladas o con piel. La miel podra ser susti-
tuida total o parcialmente por azicares o sus derivados.

Basicamente, los tnicos turrones que cumplen esta definicion son
los turrones de Alicante (almendras enteras) y de Jijona (almen-
dras molidas), pero en la reglamentacion se definen también los
turrones diversos como aquellos en que las almendras pueden
sustituirse, total o parcialmente, por cualquier fruto seco (avella-
nas, macadamias, nueces, pifiones, pistachos, cacahuetes, anacar-

dos, coco...), pelado o con piel y por otros ingredientes (manteca
de cacao, café, leche o nata, licores, yema de huevo, frutas tritura-
das...) que se incorporaron a la masa.

Para abaratar el turrén se recurre, a veces, a la incorporacion de
harinas o féculas alimenticias con una proporcién maxima del 5%
de almidén, expresado en extracto seco. El reglamento llama a es-
tos productos “turrones con féculas”.

MODALIDADES PRINCIPALES DELTURRON

Duros.- Con la almendra sin moler o poco molida. Ejemplo tipico:
el denominado “Turrén de Alicante”, aunque no se fabrique en la
ciudad de Alicante y si en la de Jijona.

Blandos.- Con la almendra molida. Ejemplo tipico: el “Turrén de
Jijona”, elaborado normalmente en dicha ciudad.

CALIDADES DEPENDIENDO DEL PORCENTAJE
MiNIMO DE ALMENDRA

PORCENTAJE MiNIMO DE ALMENDRA

CALIDAD EN EL PRODUCTOTERMINADO
Blandos

Suprema 64
Extra 50
Estandard 44
Popular 30
Duros

Suprema 60
Extra 46
Estandard 40
Popular 34
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En las Indicaciones Geogrificas Protegidas (IGP) solo se sue-
len comercializar las calidades suprema y extra. Sin embargo,
existen en el mercado turrones tipo Alicante o tipo Jijona
que no son IGP y que cubren todas las calidades.

Muchas marcas acreditadas aumentan voluntariamente la
proporcion de almendras respecto a los minimos obligato-
rios.

ELABORACION DEL TURRON DE ALICANTE

Se cuece la miel en una especie de caldero grande de doble
fondo (malaxadora), donde se le afiade el azticar y la clara de
huevo. Sobre el liquido denso resultante se vierten capazos
de almendras tostadas y sin piel, formandose una pasta que
se remueve (malaxa) constantemente. El maestro turronero
decide de forma intuitiva —debido a su gran practica— cuan-
do debe darse por concluida la operacién, por haberse al-
canzado el punto adecuado.

En la fabricacion de turrén casero el punto adecuado puede
determinarse cuando una gota de la masa dejada caer en un
recipiente con agua forma una bolita perfectamente defini-
da.

La masa se vierte sobre moldes y se cubre con una oblea.
Posteriormente se corta en barras (“ladrillos”) o se le da
forma de torta circular (torta imperial). Se enfrian los “ladri-
llos” o las tortas y se envasan, generalmente al vacio o en nitroge-
no, lo que favorece su conservacion posterior. El envasado puede
realizarse con papel de aluminio o en latas herméticas.

La forma comercial mas popular son las “pastillas” o "tabletas”, pe-
quefos “ladrillos” cuyos pesos suelen ser de 100, 150,200 y 300
gramos;aunque también se comercializan tabletas con pesos supe-
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riores o inferiores. Entre ellos, pequefios trozos de turrén con en-
voltorio individualizado. A veces en la misma cajita o estuche se in-
cluyen dos tabletas.

Las almendras utilizadas suelen ser de las variedades “mallorca”,
“mollar” y “planeta”, pero indudablemente la de mejor calidad tu-
rronera es la “marcona”.

IMENTOS
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El elevado precio de la almendra nacional ha obligado a
muchos fabricantes a utilizar almendra californiana, que
suele ser de la variedad mollar “non pareil”.

En los afios 50 y 60 del siglo XX, algunos fabricantes fal-
sificaban el turrén de Alicante con anacardos en vez de
almendras, pero la reglamentacién técnico sanitaria, si
bien admite la utilizacion de anacardos, obliga a clasificar
estos turrones entre “turrones diversos”.

ALGUNOS DATOS ECONOMICOS

La produccion espafiola de turrén asciende (2004) a
23.000 toneladas de las cuales |1.000 corresponden al
turrén duro tipo, Alicante. El valor de la produccion to-
tal de turrones se estima en 180 millones de euros, de
los cuales 70 millones corresponden aproximadamente
al turrén duro.

La IGP Turrén de Alicante vendié en 2004 un total de
4.440 toneladas, por un valor de 37,2 millones de euros;
de esta cantidad, 3.916 toneladas se destinaron al mer-
cado nacional, | I'| toneladas a la UE-25 y el resto, unas
413 toneladas, a terceros paises. Los turrones espanoles
cuentan con una gran tradicién de consumo navidefio en
Cuba y otros paises latinoamericanos.

En la UE resulta bastante dificil la introduccién de turro-
nes espafoles porque existen productos similares en
Alemania, Italia y sobre todo en Francia (donde los tu-
rrones se llaman “nougats”).

COMPOSICION QUIMICA DEL TURRON DE
ALICANTE

Agua 3%
Hidratos de carbono 46%
(Fibra 8%)
Proteinas 13%
Grasas totales 29%
Calcio 127 mg/100 g
Magnesio 137 mg/100 g
Potasio 279 mg/100 g
Fosforo 262 mg/100 g

ELABORACION DEL TURRON DE JIJONA

Similar a la del turrén duro; tras la malaxacion y el batido se mue-
le nuevamente la masa, quedando asi las almendras totalmente pul-
verizadas. Durante este proceso se desprende parte del aceite

Turrdn de Al
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contenido en las almendras, por lo que la masa queda algo aceito-
sa. El producto molido se extiende sobre una superficie plana y se
deja reposar durante unas 48 horas para que se endurezca. Des-
pués se corta en forma de tabletas o de tortas y posteriormente
se envasa en cajas de papel parafinado para evitar que siga exudan-
do y pase a la cajita de carton el aceite de almendras. Se envasa al
vacio o se guarda en cajas de hojalata.

Algunos fabricantes (afortunadamente un reducido nimero de
ellos), para abaratar el producto, utilizan turrones de Alicante o de
Jijona del afo anterior que incorporan a la masa de las calidades
inferiores del turrén de Jijona.

ALGUNOS DATOS ECONOMICOS SOBRE EL
TURRON DE JIJONA

La produccién anual (2004) asciende a unas 10.000 toneladas, cu-
yo valor es de 60 millones de euros. La IGP Jijona vendié en 2004
un total de 4.220 toneladas por valor de 34,5 millones de euros.
De esta cantidad, 3.900 toneladas se comercializaron en el merca-
do nacional, 90 en la UE y 230 se exportaron a terceros paises.

O
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COMPOSICION QUIMICA DELTURRON DE JIJONA variantes del turrén de chocolate. La fabricacion del turrén de

chocolate se inicia en Espafia durante las Navidades de 1943 y

Agua 2% desde entonces ha crecido su produccion, diversificindose en
Hidratos de carbono 46% las mencionadas especialidades.

(Fibra 8%) - Turrén de coco.- Lleva coco rallado (45% minimo, clase supre-
Grasa total 31% ma; 38%, extra; 25%, estandard, y 9%, popular).

Proteinas 13% - Turrén de nieve.- Textura similar al mazapan. Color blanco de-
Calcio 166 mg/100 g bido a la clara de huevo. Lleva almendras (45% minimo, clase su-
Magnesio I51 mg/100 g prema; 38%, extra; 25%, estandard, y 9%, popular).

Potasio 292 mg/100 g - Turrén de yema.- Lleva almendras y yema de huevo en polvo
Fosforo 262 mg/100 g (minimo de 40% de almendra y 1% de yema; la suma de ambos
Vitamina E (tocoferol) [0 microg./100 g ingredientes no serd inferior al 45% en la clase suprema; 33, | y

38% para la suma en clase extra; 20, |,y 9% en popular).
- Turrén de Agramunt.- Elaborado con avellanas y almendras.

OTROS TURRONES Esta amparado por una Indicacion Geografica Protegida (IGP).
Zona de produccion: Urgell. Categoria suprema 60% (almendras
- Turrén de guirlache.- Es similar al turrén de Alicante pero + avellanas); extra, 46%.
con azlcar caramelizado, lo que le da un color oscuro especial. - Turron de praliné.- Con avellanas y chocolate. Puede llevar
= Turrén de chocolate.- Utilizando chocolate como materia ba- nata.
se se consigue, incorporando a la masa almendras, arroz inflado, - Turrén de frutas.- Contiene trozos de fruta, generalmente

coco, avellanas, giiisqui, ron, pasas, brandy..., obtener multiples confitados en la masa del producto.
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Mazapanes

El mazapan tiene como principales ingredientes las almendras cru-
das peladas y molidas asi como el azicar, aunque primitivamente
debid haberse elaborado en Persia (sigloVIIl d.C.) con miel.Llega a
Espafia con la dominacion arabe y al resto de Europa con los cru-
zados.

En Toledo, actualmente el primer centro productor del mazapan
espafiol, existe la leyenda (probablemente falsa) de que durante un
asedio de Toledo las monjas clarisas elaboraron una masa con al-
mendras crudas y azlcar para alimentar a la poblacién. Esta masa
horneada se la denominé “pan de maza” o “mazapan”.

El procedimiento industrial actualmente utilizado para elaborar el
mazapan consiste en moler finamente las almendras crudas, mez-
clandolas con azicar. La mezcla se bate y se moldea manual o me-
canicamente. Luego se hornea para dorar la superficie y para esta-
bilizar la forma dada al producto.

La proporcion de almendras y azicar suele ser del 50% para cada
uno de estos dos ingredientes.

En la reglamentacién técnico sanitaria del mazapan se exige un mi-
nimo del 8% de proteinas y del 24% en grasa para la calidad supre-
ma y del 6% junto con el 18,5% para la extra. Admite esta regla-
mentacion las féculas, hasta un maximo del 15% de almidon expre-
sado como extracto seco.

El mazapan puede estar relleno o recubierto de diversos prepara-
dos de confiteria, pasteleria o frutas confitadas. La cobertura o re-
lleno debera diferenciarse perfectamente de lo que es el mazapan
propiamente dicho.

ANALISIS QUIMICO DEL MAZAPAN ORDINARIO

Agua 2%
Hidratos de carbono 59%
(Fibra 6%)
Grasa total 25%
Proteinas 8%
Calcio 43 mg/100 g
Magnesio 120 mg/100 g
Potasio 210 mg/100 g
Fosforo 220 mg/100 g

Vitamina E (tocoferoles) 10 microg/100 g

ALGUNOS DATOS ECONOMICOS SOBRE LOS
MAZAPANES ESPANOLES (2004)

La produccién anual (2004) es de unas 5.500 toneladas, con un va-
lor aproximado de 40 millones de euros. Bajo el amparo de la IGP
Mazapan de Toledo se comercializan unas 650 toneladas, con un
valor de 7 millones de euros. El 90% de la produccion se destina al
mercado interior y el 10% restante se reparte en cantidades simi-
lares entre la UE-25 y terceros paises. Existen unas 20 empresas
acogidas a la IGP Mazapan de Toledo.

PRINCIPALES MODALIDADES DE MAZAPANES

- Figuritas de mazapan, con formas de almendras, conchitas,
estrellas, animales, medias lunas. .., horneadas para estabilizar la
forma y dorar ligeramente la superficie.

- Anguilas. Se retuerce la masa hasta darle forma de anguila y
luego se hornea. Rellenas de yema, batatas, frutas confitadas, ca-
bello de angel (calabaza hilada con aziicar). Externamente se de-
cora con clara de huevo montada, frutas confitadas, cremas y
otros preparados de confiteria. Se expende en cajas redondas.

- Pasteles de gloria. Mazapan moldeado en trozos pequefos re-
lleno con batata confitada y horneado.

- Pasteles de yema. Mazapan relleno con pasta hecha de yema
confitada. Horneado.

- Delicias. Mazapan relleno con yema confitada y recubierto con
una capa de mazapan ligero (“pasta de delicias” = mazapan reba-
jado con huevo). Horneadas.

- Mazapan de Soto. Denominacion de calidad. Elaborado en So-
to de Cameros (Rioja) con almendras, azlicar y esencia de li-
mon. La pasta fria se moldea y tras darle un bafio de jarabe de
azlcar se hornea. Sélo se vende la calidad suprema.

- Pasta para sopa de almendra. Mazapin moldeado en forma
de barra. Se diluye con leche o agua para elaborar la llamada so-
pa de almendras, plato tipico navidefio.
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- Pan de Cadiz. Masa de mazapan rellena con confitura de yema
de huevo y batata confitada. Posteriormente se hornea.

- Pastelitos de Navidad levantinos. Elaborados sobre una ba-
se de mazapan. Forma de media luna o de disco perforado por
el centro (casques). Rellenos de yema de huevo, cabello de an-
gel, boniato, fruta picada... Cocidos al horno o secados al aire.

- Marquesas. Mazapan batido con huevo y harinas hasta obtener
una masa que se vierte sobre una capsula (cajita) de papel. Lue-
go se hornea. Contenido maximo de almidén: 8,5% expresado
en extracto seco.

- Empifionadas. Mazapan eventualmente rebajado con clara de
huevo, moldeado, recubierto de pifiones y horneado.

- Marzipan. Mazapin elaborado en la UE (principalmente en
Alemania; Liibecker Marzipan, con DO).

MANTECADOS, POLVORONES, ALFAJORES
Y ROSCOS DEVINO

La fabricacion de mantecados se inicia en Estepa hacia 1870.De alli
pasa también a Antequera. Se populariza rapidamente debido a la
relativa baratura de sus ingredientes comparados con los del tu-
rrén. Llevan harina, manteca de cerdo, canela,almendras y/o avella-
nas molidas y ajonjoli (semillas de sésamo). La mezcla se hornea
(tuesta) hasta darle una consistencia de tipo medio.
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MODALIDADES

Desde el primitivo mantecado artesano han surgido multiples mo-
dalidades. Entre ellas destacan:

- Mantecado ordinario artesano. Realizado a mano. Envueltos
en papel de seda.

- Mantecado ordinario industrial. Realizado con maquinaria.
Envueltos en filmes de polietileno.

- Mantecado de almendra. Lleva trozos o lascas de almendra.

- Polvoroén. Similar al mantecado, pero cubierto con azicar mo-
lido o azlcar glas.

- Mantecado de chocolate. Espolvoreado con cacao o choco-
late.

- Mantecado de chocolate y almendra.

- Mantecado de avellana, en vez de almendra.

- Mantecado de coco. Con ralladuras de coco.

- Mantecado de limoén.

- Mantecado de canela.

- Cortadito de almendra.

- Bolitas de coco y chocolate. Rellenas de coco y envueltas en
chocolate.

- Alfajores. Producto de origen y nombre netamente arabe. Ela-
borado con miel, avellanas, almendras, granos de anis (matalahu-
va), azlicar y harina. En la elaboracién moderna, aparte de los
granos de anis, se le suele echar un chorrito de aguardiente. De-
nominacion de Calidad: “Alfajor de Medinasidonia”.

- Roscos de vino. Masa formada a base de huevos, raspaduras de
limén, aztcar, leche, vino dulce y algo de aceite. Se frien y poste-
riormente se le afiaden unas gotas de aguardiente y se espolvo-
rean con azlcar finamente molido.

DATOS ECONOMICOS DE MANTECADOS Y
SIMILARES

La produccién de mantecados y productos similares en Espafia as-
ciende a unas 20.000 toneladas anuales (datos de 2004), con un va-
lor aproximado de 47 millones de euros. Existen unos 25 fabrican-
tes.

EVOLUCION RECIENTE DE LOS MANTECADOS

El problema del colesterol de la manteca de cerdo y de los hi-
dratos de carbono de asimilacion rapida han llevado a algunos
fabricantes a preparar lo que llaman polvorones “light”, en los
que se sustituye la manteca de cerdo por aceites vegetales y el
azlcar por fructosa o edulcorantes sintéticos. Su difusién es
muy reducida.

g
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YEMAS

Se elaboran a partir
de yemas de huevo
batidas con azcar.
Existen muchas va-
riantes, generalmen-
te todas ellas artesa-
nales.Algunas yemas
aumentan su “tirada” en Navidad, pero suelen venderse todo el
afo. Destacan:

Yemas de San Leandro. Monjas de un convento de Sevilla. Se
elaboran con un relleno de huevo hilado o de cabello de dngel.
Yemas de Avila o de Santa Teresa. Pequeiio tamaiio. Son boli-
tas pequefias que se aplastan ligeramente en alvéolos. No suelen
llevar relleno.

Yemas de Almazan. En Soria.

Yemas de Ecija. En Sevilla.

PASTELILLOS NAVIDENOS RELLENOS DE
CONFITURA

Existen multiples variantes; unas veces la masa contiene almendras
y otras estd hecha solamente con harina. Rellenos de: batata, cabe-
llo de dngel, puré de castafias, frutas confitadas... En cada region
existen especialidades con alcance local bastante limitado.

ALMENDRASY PINONES GLASEADOS

Tanto las almendras como los pifiones se someten a un proceso
semiindustrial de grajeado con azlicar molido y goma arabiga que
recubren totalmente el fruto seco, dandole una apariencia blanca
especial. También se fabrican hoy dia almendras (peladillas) de co-
lores, pero en Navi-
dad los productos
mas comercializa-
dos son la peladilla
(almendra) blanca y
el pindn recubierto.

ALMENDRADOS

Similar al mazapan, pero suele elaborarse en pequefos envases pa-
rafinados y adornarse con una almendra en la superficie antes de
hornearlo.

PANETONES

Dulce navidefio italiano que actualmente se estd introduciendo en
Espafia. Se comenz6 a elaborar en una panaderia italiana (panade-
ria de Toni) y por eso se le llamé “panettone”.

Es un bollo con forma de clipula fabricado a base de harina, levadu-
ra (para que puje), huevos, mantequilla, azlicar, pasas (generalmen-
te sin pipas) y frutas confitadas. Recuerda los “plumcakes” ingleses.

ROSCON DE REYES

Constituye el remate de las fiestas navidefas. Se elabora a princi-
pios de enero para comer en la fiesta de la Epifania (6 de enero),
aunque su fabricacién y consumo se extienden durante casi todo
el mes de enero. Suelen llevar “sorpresas” (pequefios mufiecos,
monedas, etc.) embutidos en la masa. Los principales ingredientes
son: harina, levadura, azlcar, leche, huevos, mantequilla, frutas es-
carchadas incrustadas en la superficie, licores, ralladuras de naran-
jay limén,y agua de azahar.

El sabor y olor caracteristicos lo deben principalmente al agua de
azahar, que durante el proceso de horneado expande su aroma
por todo el roscon.

Se elaboran con diferentes variantes de rellenos: simple (sin relle-
no), con nata y con chocolate trufado.

OTROS DULCES NAVIDENOS

Dentro de una amplia variedad de dulces, en muchos casos de pro-
duccion local muy limitada, cabe destacar como mas significativos
los siguientes:

- Frutas escarchadas (confitadas), que suelen ser trozos de pe-
ra, de naranja, de calabaza, ciruelas, guindas... Unas variantes
son las frutas de Aragon, recubiertas de chocolate en vez de
azlcar.
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- Marron glacé. Castaias impregnadas de azlcar y recubiertas
de azlcar glaseado. La cosecha de castafias suele obtenerse en
Espafa poco antes de Navidad y existe una leyenda sobre el
producto que asocia su consumo con los rigores del invierno,
aunque también se comerecializan en otras épocas del afio.

- Pifionate de Huelva. Caramelo con pifiones enteros, incrus-
tados en la masa endurecida.

- Otros dulces cuya produccién y consumo se intensifican en
Navidades:

— Pestifios (también tipicos de Semana Santa).
— Perrunillas (similares a los mantecados).

— Tirabuzones.

— Cocas de frutas.

— Carlotas navidefias.

El nimero de especialidades de cada regién va en aumento y,ade-

mas, cada vez llegan a Espafia mas especialidades de otros paises

de la UE.
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El consumidor menor de edad y su estatuto legal

Doctor en Derecho

El consumidor menor de
edad y su estatuto legal

= VICTOR MANTECA VALDELANDE

n este articulo se examina la pro-
teccion del consumidor menor de
edad, un concepto que relne dos
aspectos sobre los que el derecho ha pro-
yectado especial proteccién. Por una par-
te, el menor siempre fue objeto de trata-
miento especial por las leyes, en la capa-
cidad de obrar o en la realizacion de de-
terminados contratos para los que no se
halla capacitado; por ejemplo, no puede
comprar pero si aceptar una donacion.
Por otra parte, la proteccion a los consu-
midores se encuentra regulada por una
normativa que tiene caracter expansivo y
que ha roto con la tradicional teoria libe-
ral de la libertad de pactos y contratos,
dado que en el mundo actual la parte
mas poderosa en el mercado, por lo ge-
neral, impone sus condiciones y la otra
tiene que limitarse a aceptar o rechazar,
por lo que la negociacién no existe real-
mente y la igualdad de las partes del con-
trato se ha diluido.
Sobre esta base de desigualdad se ha

construido una normativa de proteccion
de los consumidores que se han conside-
rado la parte mas débil; por ello, si a la
condicion de consumidor se anade la de
menor, la situacion de debilidad e inferio-
ridad en el mercado es manifiestay la ne-
cesidad de proteccion palmaria. Por ello
el examen que llevamos a cabo se centra
en dos aspectos sucesivos: la prevencion
y el resarcimiento en caso de perjuicio.
Se trata de dos facetas paralelas pero no
unidas porque, a pesar de tener un objeto
comin, sus finalidades son diferentes.
Ademas, ambos aspectos se tratan refi-
riéndose al consumidor menor, dejando al
margen lo que al tratarse de proteccion
genérica de consumidores no aporta na-
da novedoso a la protecciéon del menor
consumidor.

Hay ciertas normas preventivas que re-
gulan los requisitos que deben cumplir
determinados productos que se ponen
en el mercado, pero el cumplimiento de
las mismas no garantiza que el fabricante

no vaya a tener reclamaciones de danosy
perjuicios; es decir, un fabricante para co-
mercializar sus productos debe cumplir
una serie de requisitos y si no lo hace no
podra comercializarlos o, en caso de ha-
cerlo, estard cometiendo una infraccion
que dara lugar a una sancién. Ademas,
en los productos que ya cumplen toda la
normativa, si causan danos, puede surgir
la obligacion de resarcirlos aunque hayan
cumplido la normativa de carécter preven-
tivo y general.

NORMAS PREVENTIVAS

El aspecto preventivo debe referirse a los
productos que consuman los menores.
En este sentido, el Real Decreto
880/1990, modificado en parte por el
204/1995, sobre normas de seguridad
de los juguetes dispone que se entende-
ra por juguete todo producto destinado a
ser utilizado con fines de juego por ninos
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de edad inferior a 14 anos; ademas, esta
norma incluye un anexo que incluye un lis-
tado de productos excluidos del ambito
de su aplicacion y dispone que los jugue-
tes sb6lo podran comercializarse si no
comprometen la seguridad y o la salud de
los usuarios o terceros cuando se utilicen
para su destino normal o se utilicen con-
forme a su uso previsible habida cuenta
del comportamiento habitual de los ni-
nos.

En esta normativa se establecen las
exigencias esenciales de seguridad de
los juguetes disponiendo como principios
generales que los usuarios de juguetes y
las terceras personas deben quedar pro-
tegidos, en circunstancias de uso normal
0 previsible de los mismos, contra los
riesgos para la salud y las lesiones corpo-
rales.

Son riesgos debidos a:

— El diseno, construccién o composi-

cion del juguete.

— Al'uso y la imposibilidad de eliminar-
los modificando la construccién o
composicion de éste sin que resulte
alterada su funcion o privarle de sus
propiedades esenciales. El grado de
riesgo de un juguete debe estar en
proporcién con la capacidad de los
usuarios y de las personas que los
cuidan para hacer frente al riesgo, es
el caso de juguetes que por sus fun-
ciones, dimensiones o caracteristi-
cas se destinen a uso de ninos me-
nores de treinta y seis meses.

— Para respetar este principio debe es-
pecificarse la edad minima de los
usuarios del juguete y la necesidad
de que se usen siempre bajo la vigi-
lancia de un adulto.

— Las etiquetas o envases de jugue-
tes, asi como las instrucciones de-
ben alertar, de manera eficaz y com-
pleta, a los usuarios y sus cuidado-
res acerca de los riesgos que puede
entranar su uso y forma de evitarlos.

Esta normativa regula asimismo los
riesgos particulares atendiendo a los si-
guientes criterios:

— Propiedades fisicas y mecanicas.

— Inflamabilidad.

— Propiedades quimicas.

— Propiedades eléctricas.

— Higiene (de manera que se eviten
riesgos de infeccion, enfermedad y
contacto).

— Radiactividad.

En otro anexo se establecen adverten-
cias e indicaciones sobre precauciones
de uso 0 manejo que deben acompanar a
los juguetes.

Todos estos requisitos son precisos
para la comercializacion de los juguetes
y, Si no se cumplen, no podran ni vender-
se ni distribuirse gratuitamente; ademas,
dentro del sistema de proteccion comuni-
taria existe el sistema de marca CE que
supone la conformidad con las normas
nacionales que incorporan las normas ar-
monizadas correspondientes y que supo-
ne el cumplimiento de las exigencias le-

gales. Se trata de un marcado instrumen-
tal, para que cuando las autoridades
competentes comprueben que juguetes
provistos de la marca CE y utilizados con
arreglo a su destino o a la utilizacion le-
galmente prevista pueden comprometer
la seguridad o salud de los consumidores
o de terceros, adopten las medidas nece-
sarias para retirarlos del mercado, prohi-
bir o restringir su comercializacion.

NORMAS PROTECTORAS

En el examen del régimen de responsabi-
lidad civil a que estan sometidos los da-
nos que puedan recibir los menores co-
mo consumidores hay que detenerse en
la normativa de aplicacion.

La Ley General de Defensa de Consu-
midores y Usuarios contiene dos regime-
nes diferentes. Uno de caracter subjeti-
vo, contenido en el articulo 26, en funcién
de la culpabilidad que pueda acreditarse,
y otro, regulado en los dos primeros pa-
rrafos del articulo 28, que hace respon-
der de los danos originados en el correc-
to uso y consumo de bienes y servicios
por su propia naturaleza o estar asi regla-
mentariamente establecido.

La Ley de Responsabilidad Civil por Da-
nos Causados por los Productos Defec-
tuosos, de 1994, establece una respon-
sabilidad objetiva, con causas de exone-
racién tasadas, por danos causados por
los productos defectuosos entendiendo
por producto defectuoso aquel que no
ofrezca la seguridad que cabria legitima-
mente esperar, teniendo en cuenta todas
las circunstancias y especialmente su
presentacion, el uso razonablemente pre-
visible del mismo y el momento de su
puesta en circulacion.

LA RESPONSABILIDAD DE LOS PADRES Y
LA COMPENSACION DE CULPAS

En la teoria de la responsabilidad civil se
utiliza hace tiempo la llamada compensa-
cién de culpas para fijar las cantidades
de dano de que resulta responsable el
agresor, se trata de solucionar el viejo di-
lema sobre el camino a tomar cuando la
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victima ha contribuido a su propio dano,
superadas las obsoletas doctrinas como
la clean hands, de origen anglosajon, se-
gan la cual para poder iniciar una deman-
da de responsabilidad civil el demandan-
te deberia tener las manos limpias, es
decir, no haber contribuido en nada a su
propio mal.

Cuando la victima contribuye a la causa
de su dano puede haber tres situaciones
desde la culpabilidad:

— Absorcion de la culpa por parte del
agresor, cuando la conducta de la vic-
tima es insignificante para la causa
del dano.

— Absorcion de la culpa por parte de la
victima, de tal modo que se exonera
de responsabilidad civil al agresor,
pues quien se ha causado el dano
es la victima a si misma.

— Compensacioén de culpas si las con-
ductas de ambas partes, agresor y
victima, han sido relevantes para la
causa del dano.

Si bien se habla de compensacion de
culpas, en realidad se trata de concausa
de danos, que en el caso de concurrencia
de menores la situacién se complica con
la presencia de padres o representantes
legales. Estos padres o responsables tie-
nen un deber legal de vigilancia y educa-
cién de los hijos que en el terreno de la
responsabilidad se sustancia en una dili-
gencia exigible in vigilando e in educando
cuando sus propios hijos son los agreso-
res, de modo que si un menor causa da-
nos son los padres los que responden
por la infraccion de estos deberes lega-
les, pero cuando el menor se causa dano
a si mismo puede ser porque ha sido ne-
gligente en caso de que tenga suficiente
madurez o que sus padres hayan sido ne-
gligentes.

Cuando los padres reclaman danos y
perjuicios que sus hijos hayan sufrido al
consumir un determinado producto o ser-
vicio, no es extrano que el demandado
oponga la culpa exclusiva de la victima o
al menos la compensacion de culpas,
¢pero, de quién es la culpa? Pues dificil-
mente se opondra la culpa al menor por
la poca diligencia que se le puede exigir

atendiendo a sus circunstancias; sin em-
bargo, si se le opondra la culpa in vigilan-
do o in educando de los padres; es decir,
se pretende compensar la culpa de fabri-
cante con la de los padres del menor que
debian haber vigilado el consumo o ha-
berle educado para el mismo. Sin embar-
g0, si no hay padres de por medio en el
caso concreto, al no poder oponerse la
culpa del menor la responsabilidad del fa-
bricante sera plena.

De acuerdo con esto, conviene distin-
guir dos supuestos diferentes: cuando el
menor es consumidor de modo inmediato
y cuando el menor consume de manera
mediata a través de sus padres como po-
nen de relieve los siguientes pronuncia-
mientos judiciales:

Caso en que el consumidor sea consu-
midor directo:

— Se produjo un accidente en un esta-
blecimiento de servicios para diver-
sién de menores, dentro del recinto
destinado a juego de los ninos, en la
zona en que los menores quedan a
cargo del personal de la empresay a
la que no tienen acceso los padres.
Se considerd que la lesién resultan-
te no era imputable a la menory que
el servicio prestado era defectuoso
al no ofrecer ninguna seguridad a las
personas que legitimamente tenian
derecho en ese momento. Sentencia
de la Audiencia Provincial de Nava-
rra.

— Una menor, que se encontraba jugan-
do al pilla-pilla en las instalaciones

de la empresa demandada, sufrié
una caida al subir por una escalera-
rampa de malla de cuerda y tuvo co-
mo consecuencia una fractura de ra-
dio. Como la empresa demandada
se dedica a la actividad empresarial
de tipo ladico con animo de lucro y
dispone de monitores en las instala-
ciones que velan por la seguridad de
los ninos, asumiendo las funciones
de guarda y vigilancia, ademas de
que el juego no se encuentra prohibi-
do, ni se impide a los nifos practicar-
lo, la empresa resulta condenada a
indemnizar. Sentencia de la Audien-
cia Provincial de Lleida (Secci6n 22)
103/2002 de 2 de febrero.

— Se demanda al fabricante y vendedor
de una bomba fétida que ha produci-
do lesiones a un menor al manipular-
la. El vendedor queda eximido al ve-
nir la capsula en una caja cerrada y
etiquetada, mientras que se conde-
na al fabricante que no logra acredi-
tar el uso incorrecto del producto por
parte del menor consumidor. Senten-
cia111,/2000, de 23 de marzo, de la
Audiencia Provincial de A Coruna
(Seccion 12).

Caso en que el menor consume a tra-

vés de sus padres:

— En una atraccion ferial, un menor su-
fre lesiones al golpearse la boca con
el auto de choque que montaba tras
una colisién frontal con otro auto. El
tribunal considera insuficiente la
simple instalacion de carteles que
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anunciaban la prohibicién de choque
frontal, apreciando culpa de la madre
por no haber sujetado al nino en de-
bida forma, por lo que se procede a
una disminucién de la indemnizacion
solicitada en una cuarta parte. Sen-
tencia de la Audiencia Provincial de
Zaragoza 725/1999, de 27 de sep-
tiembre.

— Un menor de tres anos resulta muer-
to por asfixia, provocada por la obs-
truccién de vias respiratorias debido
a la ingestion de una gominota: se
aprecia la responsabilidad del sumi-
nistrador en virtud del articulo 28 de
la Ley General de Defensa de Consu-
midores y Usuarios y se compensa
con la del padre que compré la gomi-
nota. Sentencia del Tribunal Supre-
mo (Sala de lo Civil) 556,/2002, de
10 de junio.

— Una menor fallece dentro de la cuna
de dormir por una defectuosa fabri-
cacion del somier y se aprecia culpa
del fabricante, que concurre con cier-
ta negligencia de los padres. Senten-
cia del Tribunal Supremo (Sala de lo
civil) 540/1996, de 25 de junio.

A la vista de los anteriores pronuncia-
mientos judiciales se aprecia la diferen-
cia entre el supuesto en que el menor es
el consumidor directo y cuando consume
a través de sus padres. En el primer caso
hay una responsabilidad que es dificil-
mente compensable, porque habria que

apreciar la culpa del menor en la causa
del propio mal; en cambio, si estan los
padres, éstos si pueden ser sujetos de la
culpa pues si el menor se encuentra solo
en la atraccion, responde la empresa, si
estd con sus padres, se modera la res-
ponsabilidad; por ello la diferencia exis-
tente entre la responsabilidad de un me-
nor consumidor y un adulto esté dentro
de la esfera de responsabilidad de los pa-
dres, por ello no es el fabricante quien de-
be extremar las precauciones sino los pa-
dres.

PROTECCION DE LOS MENORES FRENTE
A CONSUMOS ILIiCITOS 0 NOCIVOS

La lucha contra los contenidos ilicitos o
nocivos surgié ligada al movimiento inter-
nacional a favor de los derechos de la in-
fancia impulsado por la aprobacion de la
Convencion de Naciones Unidas sobre
Derechos del Nifo. La Convencion y la
propia actividad posterior de Naciones
Unidas y de otras entidades, como el
Consejo de Europa y la propia Unién Euro-
pea, asi como diferentes organizaciones
no gubernamentales, se propusieron fo-
mentar una reaccion de la opinién pdblica
frente a los retos que impiden la eficacia
de los derechos de la infancia, haciendo
incidencia especial en lo que se refiere a
los productos con contenidos nocivos o
ilicitos. La preocupacion por el tratamien-

to que han de recibir estos contenidos
perjudiciales ha ocupado un lugar respec-
to al conjunto de la sociedad, de manera
que pueden ser considerados delictivos
atendiendo a los intereses lesionados y a
la gravedad de sus efectos. Entre otros,
se incluyen en esta categoria aquellos
que infringen las normas de propiedad in-
telectual, los que constituyen un atenta-
do contra la intimidad, el honor o la buena
fama de las personas, la publicidad enga-
nosa, la incitacion a la discriminacion, el
odio o laviolenciay la induccién ala comi-
sion de delitos.

Los contenidos nocivos son aquellos
capaces de herir o perjudicar la sensibili-
dad de determinadas personas que, por
razones ideolégicas, culturales, éticas o
religiosas, los estiman inofensivos. Es el
caso de determinados contenidos que
pudiendo ser aceptables para personas
adultas, no son adecuados para menores
debido a que éstos se encuentran adn en
periodo de formacién y no poseen todavia
capacidad suficiente para comprender
adecuadamente su sentido y verdadero
alcance.

Por otro lado, la descentralizacion que
caracteriza a muchas de las nuevas tec-
nologias y procesos de produccién com-
plica la labor de determinacion del verda-
dero responsable de un concreto conteni-
do, en la medida que desde su elabora-
cion hasta que el usuario final tiene acce-
so a él intervienen miltiples intermedia-
rios cuyo grado de conocimiento y de con-
trol es dificil de determinar.

A esto hay que anadir que con Internet
esta surgiendo un nuevo sistema de co-
municacion interactiva en que los propios
usuarios pueden constituirse, a su vez,
en proveedores de la informacion, lo cual
exige de las autoridades un mayor esfuer-
zo de control sobre contenidos ilicitos;
ademas, si no se adoptan las medidas de
prevencion adecuadas, el anonimato
existente en determinados servicios po-
dria servir para dar cobertura a muchas
actividades ilicitas, al facilitar impunidad
a los responsables haciendo imposible
su identificacion.

El Informe de 27-2-2001 y la Comunica-
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cién de 22-3-2002 de la Comision Euro-
pea reflejan el avance experimentado en
relacion con los contenidos ilicitos:

— Constitucion de asociaciones de pro-
veedores de servicios y apoyo a la
elaboracién de normativa legal y de
buenas practicas relacionadas con
el sector.

— Adaptacion de las legislaciones na-
cionales a las nuevas formas de de-
lincuencia y caracteristicas de los
nuevos servicios audiovisuales y de
informacion.

Sin embargo, aln queda mucho cami-
no por recorrer en la defensa de los dere-
chos del menor en esta materia, pues la
rapidez de los avances tecnolégicos plan-
tea cada dia nuevos retos que precisan
un respuesta adecuada.

REGULACION ADMINISTRATIVA ESTATAL

La Ley 15/2001, que regula el fomento y
promocioén de la cinematografia y el sec-
tor audiovisual, dispone el marco legisla-
tivo general para la calificacion oficial de
peliculas y otras obras audiovisuales.
Ademas, como normativa de desarrollo
estan vigentes el Real Decreto 81,/1997,
que desarrollé la Ley 17/1994, asi como
la Orden de 7 de julio de 1997 que esta-
blecié normas para la aplicacion del real
decreto anterior.

Antes de proceder a la comercializa-
cion, difusion o publicidad de una pelicula
u obra audiovisual debe ser objeto de ca-
lificacién para algin grupo de edad por el
Instituto de Cinematografia y Artes Audio-
visuales. En el certificado de calificacion
debe constar la clase de sala en que po-
dra ser exhibida la obra y el grupo de
edad al que vaya destinada:

— Especialmente recomendada para la

infancia.

— Para todos los publicos.

— No recomendada a menores de siete

anos.

— No recomendada para menores de

trece anos.

— No recomendada para menores de

dieciocho anos.

— Pelicula X.

Las calificaciones deben hacerse llegar
al conocimiento del pablico, debiendo si-
tuar en lugar visible de la taquilla a titulo
orientativo la calificacion de edades inclu-
yendo cortometrajes y avances que for-
men parte de la exhibicién. Si las obras
se comercializan, las copias deben incor-
porarse a un estuche y tanto en este co-
mo en el soporte deben figurar de modo
bien visible los datos de calificacion.

La radiodifusién televisiva se encuen-
tra regulada por la Ley 25/1994, modifi-
cada por la Ley 22/1999, que transpuso
al ordenamiento espanol la directiva so-
bre coordinacion de disposiciones lega-

les, reglamentarias y administrativas de
los Estados miembros relativas al ejerci-
cio de actividades de radiodifusion televi-
siva. La ley prohibe las emisiones que in-
cluyan programas, escenas 0 mensajes
que puedan perjudicar seriamente el des-
arrollo fisico, mental o moral de los meno-
res. También establece una doble garan-
tia en relacion con los programas suscep-
tibles de perjudicar al menor.

Las calificaciones orientadoras de peli-
culas y emisiones de television fueron re-
guladas por el Real Decreto 410/2002,
que establece diversas calificaciones: es-
pecialmente recomendada para la infan-
cia, para todos los publicos, no recomen-
dada para menores de siete anos, no re-
comendada para menores de trece anos,
no recomendada para menores de diecio-
cho anos y programa X.

Siguiendo la directiva de television sin
fronteras, la ley establece un sistema ex-
cepcional mediante el cual pueden sus-
penderse las emisiones cuando se pro-
duzca una infraccion seria, grave y reitera-
da de las normas de proteccion del me-
nor.

Respecto a los videojuegos hay que
destacar el nuevo c6digo de autorregula-
cion Pan European Game Information
(PEGI), que establece una clasificacion
por edades para videojuegos y juegos de
ordenador que abarca a dieciséis paises
de Europa occidental y proporciona a los
padres y educadores informacién que fa-
cilita la elecciéon de los productos mas
adecuados para los menores introducien-
do, junto a la clasificaciéon por edad, una
serie de iconos descriptivos del conteni-
do de la programacion con seis categori-
as: violencia, tacos, miedo, sexo, drogas
y discriminacion.

Esta normativa esta completada en al-
gunas comunidades auténomas median-
te normativa propia sobre derechos y
bienestar de la infancia y la juventud jun-
to al derecho a la educacién e informa-
cion del menor, que debe tutelar en todo
caso la Administracion. =

VICTOR MANTECA VALDELANDE
Doctor en Derecho
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MERCADO DE ABASTOS DE ARANJUEZ

Fatih

JORGE BRAVO FERNANDEZ

dia le ocurrié6 a un muchacho llamado Fatih. Alabado seas, Sefor de los Mundos, Clemente, Misericordioso,
Duefio del dia del Juicio, a quien adoramos y pedimos ayuda.

Fatih lleg6 una tarde de verano a la villa. Vino con su padre y su madre en un coche con una baca cargada de bultos,
desde el sur, mas alla del estrecho de Tarifa, mas allé de la cordillera del Atlas, donde estan a punto de comenzar las
dunas del desierto y un calor justiciero acobarda a algunos hombres del norte sin que él, Fatih, ahora mismo, pudiera
entenderlo, ya que el calor que hacia aqui le parecié igual de fuerte.

Su tio, hermano de su padre, les esperaba en el portal de un edificio con tres pisos. Como era preceptivo, ambos
hombres se besaron en las mejillas, pero dio la impresiéon de que la forma del saludo se quedaba corta ante el anhelo
interior de ambos de una mayor efusividad, porque el tiempo transcurrido desde que no se veian era de tres afos, y
en ese gran lapso sus corazones se habian ablandado mas de lo que podian restafar simplemente unos labios rozando
los rostros. El tio hizo después un gesto de cortesia a la madre de Fatih y por fin le miré a él. En el abrazo que le regalé
se desataron todos los nudos, se desquitd toda su emocién reprimida, y Fatih pudo desechar el miedo que durante el
viaje le habia inundado de que su tio le hubiera olvidado, o hubiera menguado el amor que sabia que sintiera siempre
por él.

Subieron hasta el dltimo piso del edificio en el que una puerta entornada daba paso al interior de la vivienda.
Encontraron en el saloncillo, sentada en un sofé en solicita actitud de espera, a una mujer que nada mas verlos se
levanté invirtiendo los saludos del portal: unos besos a la madre de Fatih y una inclinacién de cabeza para su padre.
Era la esposa del tio, con la que se habia casado aqui, y que todos sabian que era una rumi indiferente en temas de

E n el nombre de Dios, el Clemente, el Misericordioso, bajo su benefactora égida, me dispongo a contar lo que un
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religién. El misterio, para toda la
familia, era cémo el tio, tan piadoso,
tan puro que incluso ya habia
realizado el hajj, podia haberse
casado con ella.

Después de mostrarles la habita-
cién en la que iban a instalarse, de
mostrarles la casa que todos iban a
compartir, de efectuar algunos co-
mentarios en torno al trabajo que el
padre de Fatih iba a realizar en la re-
cogida del ajo, tan prestigioso mas
alla de la comarca, el tio dijo:

—Os rogaria que rezasemos por
vuestra llegada, ya que es su hora, la
oracién del magreb. También os
ruego que disculpéis a mi esposa por
ausentarse durante el rezo, pero -y
esbozé, mirdndola, una leve sonrisa— ella no cree demasiado en estas cosas.

Nadie dijo ya nada mas. La esposa del tio enfilé a la cocina y bajo la direccién de él se quedaron los cuatro en el
saloncillo para preparar las abluciones y realizar la oracién del magreb.

'D'D'D'

Al dia siguiente, mientras almorzaban una harira y un cuscis con carne de ternera que la esposa del tio,
sorprendentemente por su condicién de rumi, habia preparado de un modo delicioso, el tio se dirigié a Fathi y le dijo:

—Fatih, me gustaria decirte algo. El colegio no empieza todavia y tienes tiempo de intentar conocer el sitio en el que
vas a estar. Yo sé que en la plaza se concentran bastantes muchachos para jugar al fitbol. El idioma, es cierto, puede
ser un inconveniente, pero si hay un momento de la vida en el que lo pueda ser menos, td estas en él. Vete alli y juega
con ellos, no le tengas miedo a nada y échate unos cuantos amigos. No seria bueno que estuvieras todo el dia al lado
de tu madre.

Fatih miré a sus padres, que asentian.

La observacion del tio ya era un asunto al que el nifio le habia estado dando més de una vuelta. La ausencia de
personas de su edad con las que entretenerse le producia inquietud. Esa inquietud, aunque él no lo supiera porque
nunca hasta entonces la conociese, era un miedo larvado a la soledad.

Fatih hizo caso al tio y fue a la plaza. En ella, observandola desde el portén del mercado de abastos, se dio cuenta
con perspicacia de que todo se plegaba a un limpido orden geométrico. Seis farolas, que Fatih nunca hubiese
catalogado como fernandinas, se enfrentaban a otras seis formando un paseo en el que simulaban escoltar la estatua
de un hombre alzado sobre su pedestal en un avance siempre imposible a un edificio de cuyo balcén pendian tres
banderas. A cada hilera de seis farolas la secundaba por detras una de seis tilos, y a éstos una méas del mismo niimero
de magnolios. El conjunto era cerrado por tres quioscos laterales en los que indistintamente se vendian prensa,
helados o golosinas. A partir de ahi, anchas calles también arboladas se alargaban con edificios casi siempre de dos
plantas y abuhardillados, pintados en una amplia gama de colores que iban tanto del azul al verde como del ocre al
amarillo, cortdndose las unas a las otras deferente y escrupulosamente de una forma perpendicular.

El mercado, un armazén rectangular de ladrillo y piedra cuyo tejado coronaba una cubierta metélica, deparaba en su
composicién la misma légica que el entramado callejero. A la laberintica disposicién del zoco de la ciudad que habia
cerca de su pueblo, en la que orgullosos guias se preciaban de poder acompaiiar a un visitante desde una de sus
entradas, ver con detalle todo el mercado y sacarlo por otra en el lado opuesto, en el que muchos paisanos incluso se
extraviaban y llegaban a un hartazgo de preguntas para hacer el regreso, este mercado de aqui se le oponia como una
simple cajita de zapatos. A alguien como Fatih se le angostaba el alma de monotonia cada vez que lo tenia que recorrer.
En el zoco cada paso que se daba podia ser una sorpresa, entrar en un feudo lleno de tribulaciones sensitivas en el
que se ignoraba el misterio que aguardaba tras los recovecos y aristas del camino. ¢Cémo era posible que cuando sélo
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se tenian ante la vista grandes piezas de vaca, los ojos saltones
incrustados en las cuencas de la cabeza de un cordero, los
cuerpecillos enjutos de los conejos despojados de su piel,
viniese de repente a la nariz un olorcillo sutil de canela o el
embargo, denso pero fugaz, de un perfume a clavo? Fatih
pensaba que esto sélo era posible como un descabellamiento, un
desconcierto o una confusién. De igual modo, frente a un puesto
de especias en el que uno se aturdia entre los colores y los olores
distintos de la albahaca, a la que se fantaseaba ya aderezando los
tomates, del romero enalteciendo el cordero asado, o del
cardamomo exaltando el sabor de unos pasteles muy dulces, una
vaharada seca, un tufo amargo de sangre, exiliaba de los mejores
ensuenos de aquel pequefio remedo de paraiso.

El mercado, sin embargo, era lineal en su literalidad. Un puesto
era un punto en el espacio y se continuaba el paso hacia el
siguiente hasta que al final se podia llegar de nuevo al primero en
medio de una asepsia en rarisima ocasién subvertida por algtin
matiz. Frente a la panaderia olia igual que frente a la polleria. La
presencia de las moscas muy bien podria haber sido desterrada a
través de un edicto por parte de la autoridad. Que no tocase el
comprador ninguno de los productos a la venta parecia una
prescripcion sagrada, porque todo el mundo que sefialaba algo
esperaba impévido a que lo tomara antes que nadie el vendedor.
Su correcta frescura se la daban unos aspersores colocados
encima, que soltaban de forma intermitente duchas de agua
difuminada a pescados y mariscos. Los suelos del mercado estaban bastante limpios, ni un solo ratoncillo hubiese
osado atravesarlos, siendo en el zoco més que asiduos fornidos especimenes de rata, con reguerillos bajo cada puesto
que desaguaban con pulcritud en un sumidero. El techo se cerraba con tablones de madera perfectamente ajustados
del que colgaban verticales y periédicos unos ventiladores de tres aspas y, para iluminar cada paseo, lamparas
emitiendo un potente foco de luz. Y lo que mas llamé la atenciéon de Fatih, los precios eran incontrovertibles e
innegociables, sin juego ni tanteo, unas cifras despéticas por su rigidez y lapidarias como un decéalogo por su callada y
general aceptacion.

Todo un poco extrafio, pensd Fatih, también con un punto de tristeza y de melancolia. Lo que no lo fue, tenia razén
su tio, era la presencia en la plaza de unos muchachos jugando al fatbol que formaban, entre los pelotazos y sus voces,
una tremenda algarabia. Se les quedé mirando con mucha indecisién y se dijo que no le iba a ser facil encontrar una
via de acceso hacia ellos. Una cierta inquietud volvié a carcomerlo. No obstante, se conjurd a si mismo para darse
fuerzas y se prometié que todos los dias imprecarfa la ayuda de Dios en el salat para conseguirlo. Alabado fuese El por
su misericordia.

'D'D'D'

La pérdida del canto del muecin desde el alminar de la mezquita para llamar al salat llevé a Fatih a una cierta
confusidn. Las referencias externas de costumbre se habian terminado. Tan sélo si su madre estaba cerca le podia
indicar exactamente cudndo debia ponerse a orar. Pero esto no siempre era asi. Su madre a veces se ausentaba para
llevarle comida caliente a su padre al trabajo, o incluso ella misma buscaba alguna tarea remunerada que
implementase la economia familiar. Por ello su tio le pidié a Fatih que hiciese un ejercicio de responsabilidad y de
maduracién y se encargase por si mismo de atender las obligaciones de su rezo. Esta peticién le hizo sentirse mas
mayor y ver que su familia depositaba en él una confianza que no podia defraudar. Por ello, al surgir la primera
oportunidad de responder a la expectativa, cuando aquel mediodia llegé la hora del suhr, Fatih hizo sus abluciones,
extendié su alfombra, bendijo a Dios, le pidi6 perdén por sus insignificantes culpas, todo repetido en un ciclo de
cuatro rakas, y aproveché ademas para solicitar su ayuda para socializarse con los chicos de la plaza. Una vez hubo
finalizado, estaba verdaderamente henchido de danimo. Realizado todo desde si mismo, sin incitacién de nada o de
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nadie, se sentia como mas fuerte y seguro, como si su voluntad tuviera més potencia para plegar a la realidad con
mayor anuencia a sus designios.

Se aprestd a salir a la calle en direccién a la plaza. Los chavales estaban reunidos en un banco ante la puerta del
mercado. Hoy no parecian ir a jugar al fitbol. Se quedé parado mirdndolos a una prudente distancia. A ellos no les
debié pasar inadvertido su escrutinio, porque uno de ellos se levanté morosamente y se acercé a él.

—Hola. Me llamo Khaled.

—Lo siento. No te entiendo. Sélo hablo en arabe.

-Yo ya sélo lo hablo en casa. Llevo ya bastante tiempo por aqui. Decia que me llamo Khaled.

-Yo soy Fatih.

—Se preguntan mis colegas si te querrias incorporar a nuestro grupo.

—De acuerdo. Jugdis al ftitbol y me gusta.

—-Yo que td no me alegraria tan pronto. Te van a hacer pasar una prueba. A mi me la hicieron pasar.

—¢Por qué?

—Supongo que son ganas de fastidiar de los rumis. Ven conmigo.

Se allegaron al grupo. Todos observaron a Fatih con atencién, mientras Khaled y el que parecia una especie de lider
intercambiaban unas palabras que terminaron provocando el asentimiento, la sorna y también la risa de los presentes.
Fatih atendia sin entender, esperando que los dos chicos rematasen la conversacién.

—Ya se han decidido -hablé Khaled-. Se trata de que entres en el mercado, vayas a una de las pescaderias que hay
al fondo del pasillo de la izquierda desde esta entrada y robes una de las pescadillas que tengan a la venta. Ta veras.

Fatih podia haber esperado que le sucediese cualquier cosa, pero desde luego la que menos podia esperar era una
de tal calibre. Se quedé pasmado y perdié por unos instantes el crédito de lo que le pasaba. Nunca en la vida se le
hubiese ocurrido a él robar nada. Pensé que los muchachos estaban absolutamente chiflados. Se acordé de su madre,
de su padre y de su tio, y lo que le habian propuesto se le antojé si cabe mas inverosimil todavia. Si ellos ni siquiera
imaginaran que €l era capaz de hacer tal fechoria, quedaria a sus ojos para siempre completamente deshonrado, no
tendria valor ni para echarles un vistazo de refilén por la espalda. Iba a replicarle a Khaled que lo sentia, que él no
estaba dispuesto a hacer eso para poder entablar amistad con semejante patulea de desalmados, cuando una idea le
detuvo.

Fatih se sabia el Coran de memoria. A todos los nifios, desde muy pequefos, les hacian los maestros mostrarse
aplicados en la medersa a la hora de aprender a recitar el Libro Sagrado y raro habia sido quien no salia de ella con
un conocimiento casi total del texto. Desde luego, él si lo sabia. Y por saberlo se acordé de las aleyas de la azora
dieciocho que hablaban de Moisés y el siervo de Dios.

El sentido de las aleyas venia a decir lo siguiente: Moisés, impaciente por encontrar el sentido de las cosas del
mundo, acompaiiaba al siervo de Dios sin ser capaz de inteligir nada de lo que el hombre hacia: barrené y hundié un
barco lleno de viajeros que perecieron ahogados; maté a un muchacho con el que se cruzé; y finalmente, después de
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que en un lugar les negaran el
hospedaje, apuntalé un muro en
ruina perteneciente a duefios tan
impios. El siervo de Dios, ante un
Moisés perplejo por sus actos
inmundos, le explicé todo: el barco
iba a ser apresado por un rey ladrén
que iba a aniquilar a todos los
pasajeros; el muchacho era un ser
inmisericorde y desafecto que
causaria el deshonor y ruina de los
padres, y debajo del muro habia un
tesoro de dos menores inocentes,
que gozarian de él en su mayoria de
edad, pero que si era descubierto
por otros les seria enajenado. Moisés
entendid. Los designios de Dios son
inescrutables. El mundo, el universo,
es una tremolina repleta de nieblas y misterios. En la plaza, Fatih, ensimismado, llegd a pensar lo mismo. ¢Por qué no
lo iba a pensar? Su tio era un hombre piadoso y de un modo increible habia contraido matrimonio con una rumi atea.
Otro misterio. ¢Pero era atea? Habia escuchado alguna vez la palabra, pero tampoco sabia a ciencia cierta lo que
significaba. Una indiferente, ésa era mas o menos la idea que su tio les habia trasladado respecto de la posicién
religiosa de su conyuge. Por un momento Fatih pensé que todos teniamos bastante de Moisés, que todos éramos una
especie de pequefios herederos suyos manoteando para abrirnos camino entre la espesura de la niebla. Fatih,
entonces, decidié que si, que lo haria, que robaria el pescado. Y asi se lo hizo saber al grupo de muchachos, de los
cuales, por descontado, aunque sélo fuese porque le gustaba mucho jugar al fitbol, queria ser amigo.
—Estoy de acuerdo —sentencid.

'D'D'D'

Se estipul6 para la jornada siguiente la sustraccién de Fatih en el mercado. Khaled le acompaiiaria hasta la puerta 'y
el resto del grupo esperaria a ambos en el césped de la explanada que se abria en la trasera del Palacio Real de la
villa.

Khaled, librandolo ya al albur de sus habilidades, le deseé suerte. Como le viese un poco remiso, parado, le dio un
empujoncito carinoso al interior del mercado que pretendia ser también una bocanada de aliento. Fatih se encamind
hasta el corredor al fondo del cual, a mano izquierda, se hallaba la pescaderia. No estaba especialmente nervioso, ni
agitado. Solamente estaba temeroso. Pero el temor que sentia nada tenfa que ver con la gente que estuviera en el
mercado, con el hecho de que alguien pudiera capturarle o con el fracaso en la consecucién de su presa. El temor le
atenazaba como una zarpa feroz, paraddjicamente, en las dudas que le producia la capacidad prensil de sus manos. Al
pensarlo, de nuevo, Fatih sintié que el corazdn se le alzaba varios centimetros en su caja, que le empezaba a palpitar
mas fuerte y que su respiracién perdia cualquier ritmo sosegado que hubiera podido tener. El tGinico miedo radicaba
en él mismo, en la aptitud de sus manos. Fatih sabia que el pescado reposaba sobre cajas con pedacitos de hielo y
que era muy escurridizo. La clave estaba en acercarse al puesto con disimulo, elegir la pieza, y en un movimiento de
rapidez vertiginosa cogerla como una garra que al echar él a correr la hiciera de una reductibilidad imposible.

Ya no habia vuelta atrés. Un pelotén de personas se arremolinaba en torno a la pescaderia. Abriéndose paso entre
ellas, alguna de las cuales se quejé por la impertinencia avasalladora del muchacho, Fatih alcanzé la primera fila y, cual
si su brazo fuese un resorte mecéanico que actuaba al margen de la mas minima reflexién, sus dos manos se encontraron
contactando con un lomo frio y viscoso que abrazé como un amor loco contra su pecho. Cuando la cabeza del pez
estuvo a la altura de la suya, pareciendo con su boca abierta y sus dientes pequefos y afilados la de una serpiente que
le iba a dar un mordisco fatal, la reacciéon que le causé fue emprender una carrera desatada. La sorpresa de los
presentes por el absurdo que observaban, seguro que de indole tal por primera y dltima vez en su vida, facilité a Fatih
abrirse paso a trompicones y transitar el pasillo. Nadie decia nada, o él no oia que nadie dijese nada. Si bien esto le
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aporté tranquilidad, la ley de
gravedad comenzé a hacer de las
suyas. El pescado se le resbalaba de
las manos muy poco a poco, pero se
le resbalaba. No siendo sus manos
eficaces en la sujecion, ello le
obligaba a apoyar al bicho mas contra
su cuerpo, lo cual dificultaba la
rapidez del movimiento de sus
piernas. Todo se consumé cuando vio
al guardia en la puerta. Nunca antes
habia visto a ningiin guardia en la
puerta, pero alli estaba, fumandose
placidamente un cigarro mientras
departia con un descargador. Un tirén
invisible desde el suelo, o un
aumento en la pesantez de su carga,
hizo que el pescado escapase fulgurante como una gacela de la prensién de sus manos.

En el centro de la plaza los ojos de Fatih miraron hacia arriba a un sol cenital que irrumpié en ellos, igual que un
latigazo, con su luz. Le barrieron la vista y Fatih percibié que se tambaleaba.

'D'D'D'

Tienen todos practicamente la misma edad, entre nueve y diez afios, y les gusta juntarse todos los dias, tras las horas
criticas de despotismo de unos rayos verticales, en una era que se va transformando en secarral. Pero Fatih se dice que
hoy ha quedado en la explanada con césped del palacio. Juegan sin interrupcién, en una especie de obstinacién
futbolistica, con un balén hecho de trapo, porque no tienen otra cosa, y tres palos.

Terminadas las correrias de uno de los partidos que disputan, hoy los muchachos se sientan en grupo en la pradera.
Los juegos y las chanzas se han interrumpido. El cansancio los lleva a disfrutar la frescura que proviene de esa hierba
tan verde y tan muelle que, al rato de sentarse en ella, los resarce de cualquier esfuerzo, extendiéndose mansamente
por los cuerpos. Quedos, recuperado el fuelle, al mismo tiempo lo hacen con la ganas de charla.

—Fatih, tienes que ponerte de portero como todo el mundo. A nadie le apetece, pero tenemos que seguir una ronda
en la que nos toque a todos —dice alguien, un tal Faresh, que parece hacer las veces de lider y portavoz.

Sin querer, en un gesto instintivo, Fatih echa las manos muy rapidamente detréas de la espalda, despegandolas de la
hierba en que las tiene apoyadas, como si a la frescura del suelo le siguiera de pronto una quemazdén. La percepcién
para los chicos que alli estén es que se ha acongojado, sin saber muy bien por qué: tal vez por las palabras que le ha
dicho Faresh, o tal vez haya sido la brusquedad del movimiento de manos que lo ha dejado en evidencia.

Le ven escrutar las caras de unos y de otros como queriendo leer en ellas. Sus colegas, en cambio, sin desasosiego
ninguno y mas perspicaces, piensan que ya han leido en la suya, muy especialmente en sus ojos, que no distan mucho
de ser los de un animal atrapado en un cepo, un raposo por ejemplo, que algo secretea y esta a punto de gritar. Lo
visto les sirve de estimulo. Estan convencidos de que no deben dejar las cosas asi porque sucede algo mas que
sospechoso. Lo que Fatih teme, la actitud sibilina de los camaradas, se produce.

—No tengo guantes para ser el portero —protesta.

—iQué tonteria, Fatih! {Que no tienes guantes! ¢Escuchasteis, chicos? jVenga, Fatih! Nadie lleva guantes cuando se
pone de portero. ¢De dénde ibamos a sacar, pobres de nosotros, unos guantes? ¢O es que ti los necesitas porque
tienes manos de senorito? jEnséfianoslas! Queremos ver esas manos tan delicadas que un balén, sin guantes, nos las
puede daiar —responde Faresh envalentonado.

—No. No voy a ensefiar nada.

Se pone de pie de un salto y sigue con las manos a la espalda. La disposicién de que queden escondidas que les
quiere transmitir es irrenunciable, tanto como la del sol que se va hundiendo sin remisién tras las iridiscentes ctpulas
de palacio, tras las enhiestas jorobas de los meharis que inclinan su cerviz mordisqueando un ralo matorral. Los demés
muchachos le imitan y se yerguen, acercandose después a él. La imagen del animalito apresado y herido por el cepo
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es todavia si cabe mas real. Estan un instante
todos inméviles como en una fotografia,
expectantes, incluso en formacién de acecho.

—Has despertado nuestra curiosidad, Fatih. No
nos digas que no, anda, y muéstranoslas. Nos
hemos dado cuenta de que las escondes.

—iDejadme en paz!

Faresh hace una indicacién con la cabeza y todos,
tentacularmente, se echan encima de Fatih. Los
paseantes de costumbres fijas que se orean en los
vergeles reales o salen a tomarse por la zona un
refresco o un helado, podrian pensar que el rugby
empieza a coger predicamento entre la nueva
chiquilleria que juega a componer una laocéntica
melé sobre el césped. Nada mas apartado de la
verdad. Lo que alli se estd ventilando es una
soberbia disputa. Fatih se defiende en la
barahtinda con las rodillas y las ufias, con los codos
y las punteras, con los hombros y los nudillos...,
con la ira, el asco, la rabia, arafiandose la piel con su arrastre por la superficie de lija del secarral.

Todos contra uno, el juicio de tan particular contencioso no puede augurar nada mas que una sentencia. Tirado boca
arriba en el suelo, preso de los compafieros, sujeto con firmeza por las mufiecas y los tobillos, Fatih se ve vencido e
inmovilizado por una céfila de retrasados mentales. El mismo no reconoce ni su manera de hablar.

—iSois unos hijos de puta!

No le hacen mucho caso. La atencién de los campeadores se centra en otro lugar.

—iEh! —dice el tal Faresh, que lo sujeta clavado de rodillas por la mufieca derecha y mirando hacia abajo- jSi me lo
dicen antes no me lo creo! jTios, venid aqui y mirad! jEsto no os lo podéis perder!

Se acercan algunos y miran a lo que se refiere el chaval.

—iCono!

—iLa madre que me parid!

—iHostias!

—¢Pero esto qué cofos es?

—iEh, que aqui también pasa lo mismo! —grita el que le inmoviliza la mufieca izquierda, haciendo ante su incredulidad
una doble comprobacién.

Todos se fijan de una a la otra, de la otra a la una, en las manos de Fatih y pueden percatarse de que sélo tienen
cuatro dedos. No lo encajan bien al principio, pero si vuelven a mirar si, verdaderamente es asi, jsdlo tienen cada una
cuatro dedos! Tres de ellos, el central, el anular y el mefiique se diria que conservan la semejanza con los del resto de
los mortales. Sin embargo, el cuarto dedo no es sencillo de describir. Tiene un poco de pulgar e indice, pero no llega
a ser ninguno de los dos. Es una mezcla, una especie de sintesis amorfa materializada en un apéndice, ni tan siquiera
con facilidad figurable en una pesadilla, que sugiere una morbosidad que durante aquellos instantes capta de lleno la
atencién de los muchachos.

El ambiente se espesa. Del mismo modo que han estado esclavos de la observacién, incluso exclamativos, después,
inesperadamente, se vuelven silenciosos, sin mirarse entre si, yéndose despacio alejando de Fatih y dejandolo libre.
Les ha acometido una sefial de respeto sobrevenido, caido fulminantemente del cielo, sin que sean capaces de
oponerse a ella o hacer nada. {Cuatro dedos en cada una de las dos manos! Se han pasmado como ante la
contemplacién de un milagro, pero éstos suelen ser gozosos, mientras que lo que acaban de ver es... no hay
palabras... es... una lastima, una perfidia, una fealdad de la naturaleza.

—Perdona, Fatih. No sabfamos...

Se levanta en cuanto se lo permiten.

—Pues ya lo sabéis, desgraciados. Estaréis muy contentos después de esto. Ya habéis adivinado por qué no puedo ni
quiero ser portero. Pero no os preocupéis. Tampoco quiero ser delantero, ni entrenador, ni nada..., ja la mierda con
vuestros partidos!
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Da unas zancadas y echa a correr tan deprisa como se lo consienten las piernas. No es por supuesto la primera vez
que algo asi le pasa, que protagoniza una escena similar. Le ha pasado ya alguna més. Lo que no comprende sin
embargo es por qué su reaccién sigue siendo la misma: de vergiienza, de una vergiienza tan enorme, tan simplemente
inabarcable.

—iFatih! jFatih! —intenta atajarlo Faresh.

Se deshace de él. No escucha. Quiere llegar a su casa.

—iFatih! —medio adlla el muchacho.

No quiere saber nada. Corre. Escapa con todas las fuerzas que le quedan tras la pelea saliendo del césped,
condenando su blandura y frescura embusteras que engafian la mente y el cuerpo, pisando el suelo de empedrado
seco de las calles de la villa, que es més cierto, més sincero, menos falaz. Mientras casi vuela en la carrera se convence
de que la pelea no le ha menguado las energias, ni el vigor, que todo esto lo tiene todavia bien entero. Lo que no tiene
desafortunadamente es otra cosa que le hace mucha més falta, aunque sélo sea porque los demés la tienen y él no, y
esta cosa son dos pequefios apéndices en las manos, una estupidez, una insignificancia, que nunca hubiese molestado
a nadie que él poseyera. Y no es capaz de saber por qué su ausencia le produce un agujero tan hondo en el pecho,
como si se lo hiciese una alimafia incomprensible que lo habitara y que ahora mismo le roia, le rofa inmisericorde, sin
lastima, como un doloroso testigo de un anhelo que le consumia y que no le dejaba adecuadamente respirar.

JORGE BRAVO FERNANDEZ

MERCADO DE ABASTOS DE ARANJUEZ

El Mercado de Abastos de Aranjuez fue construido
en 1890 por Enrique Sanchez Sedefo y fue uno de
los primeros edificios de la arquitectura de hierro
que se hicieron en Espafa. Esta localizado en el
centro de la ciudad, frente al Ayuntamiento. Su
estructura ocupa una manzana entera, con un gran
patio central, que se reparte los puestos de venta
con las galerias del interior.

Diistribucion y Consumo 134 SEPTIEMBRE-OCTUBRE 2006



