EVOLUCION SECTORIAL Y ACTUACIONES PUBLICAS
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escribir cual es la situacién

del sector comercial en

Catalufia supone, por una

parte, un trabajo de aproxi-
macion a través de datos parciales,
informaciones fragmentadas y fuentes
diversas, con lo que obtendriamos una
visibn mas o menos aproximada de
cual es la realidad estructural del sector
y un peso especifico en el contexto de
la economia catalana. Pero, también,
escribir hoy sobre el sector de la distri-
bucién es hacerlo sobre un estado de
crisis, entendiendo la palabra “crisis”
no en el habitual sentido peyorativo
con que suele utilizarse, sino como una
situacion de cambio y transformacion,
de la que, probablemente, surgird un
sector mas eficaz y competitivo.

De hecho estamos asistiendo a un
auténtico proceso de reconversion no
tan llamativo y ruidoso como el ocurri-
do en otras ramas de la actividad eco-
némica, mas lento si se quiere, pero no
por ello menos espectacular. Es sufi-
ciente dar un paseo por nuestras ciuda-
des para poder apreciarlo.

De una situacion caracterizada por
el predominio absoluto de un comercio
tradicional coexistiendo con algln gran
almacén y/o algunos almacenes popu-
lares hemos pasado a la proliferacion
de grandes superficies de periferia vy,
como contrapartida, a la generacién de
concentracion de oferta intraciudad
(islas de peatones, galerias comerciales)
o reestructuracién y mejora de las exis-
tentes (remodelacion de mercados
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municipales) y todo ello en el marco de
una disputa enormemente dinamica
por definir la tendencia de la compra
hacia la periferia urbana o bien mante-
nerla en los centros histérico-comercia-
les de las ciudades.

Nos encontramos ante una situa-
cién compleja en la evolucién de la
cual influyen factores que van mas alla
de aquellos que podiamos considerar
estrictamente simplistas y que nos lle-
varian a centrar el problema de la evo-
lucién del sector en el enfrentamiento
grandes-pequenos.

Obviamente, la existencia de aque-
llos condiciona el funcionamiento de
estos, pero no es menos cierto que lo
que debera preguntarse el comercio
tradicional es cudles son las causas que
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han originado la aparicion de los otros,
qué es lo que ha cambiado en su entor-
no y en qué medida tiene capacidad de
adaptarse.

Porque al respecto, y no conviene
enganarse, una de las falacias que com-
porta el analisis al uso del enfrenta-
miento grandes-pequenos es que pare-
ce que “todo” el sector comercial tradi-
cional esta listo para perecer en esa
batalla y nada hay mas lejos de la reali-
dad.

Todo parece apuntar a que en un
préximo futuro conviviran diversas for-
mas comerciales tanto de periferia
como de centro-ciudad. También es
posible una reduccién del sector tradi-
cional de comercializacion (no “todo”
el sector, ni mucho menos), pero, eso
si, se tratara de establecimientos gestio-
nados empresarialmente y de empresa-
rios comerciales capaces de incremen-
tar estrategias empresariales de compe-
titividad y de adaptacién a un entorno
cambiante.

MAGNITUDES ECONOMICAS

Cuando se trata de evaluar la parti-
cipacién del sector comercial en el
conjunto de la economia, bien sea en
el ambito estatal o en el de las Comuni-
dades Auténomas, se plantean algunos
problemas que lo hacen casi imposible
a menos que se quiera prescindir de un
elemento, que en la informacién eco-
némica es clave, como puede ser la
proximidad del dato en el tiempo.

Por otra parte, y aunque el hecho es
sobradamente conocido no debe
obviarse su mencion, los datos disponi-
bles de la Contabilidad Nacional no lle-
gan a un nivel de desagregacion tal que
nos permitan conocer cual es la contri-
bucién del sector de la distribucion a la
formacién del Producto Interior Bruto.

Por tanto y en este contexto, la
fuente de datos disponibles se circuns-
cribe a las publicaciones del Banco de
Bilbao sobre la Renta Nacional con el
inconveniente ya sefialado del desfase
temporal entre las fechas de referencia
de los datos y las de su publicacion.

Para el afio 1989 (cuadro n? 1), la
aportacion del sector comercial a la for-

Cataluna

CUADRO N 1

EVOLUCION DE MAGNITUDES MACROECONOMICAS

(MILLONES DE PTAS. CORRIENTES)

ESPANA
P..B.(1)  V.AB.COMERCIO (2) %(2)(1) P.B.(3)
1981 16.698.773 2.055.752 123 3.327.463
1985 27.859.655 3.345.145 12,0 5.379.082
1989 46.267.286 5.519.248 1.9 9.290.054

FUENTE: BBV. Renta Nacional de Espana. Varios arios

CUADRO N# 2

CATALUNA
V.A.B. COMERCIO (4) %(4)/(3)

439.158

687.596

1.168.035

EVOLUCION DE LICENCIAS FISCALES COMERCIALES

(MAYORISTAS Y DETALLISTAS)

1983 1984 1985
DETALLISTAS 128.633 136.607 137.146
MAYORISTAS 24893 26945 28297
TOTALES 153.526 163.552 165.443

FUENTE: COCIN de Barcelona

macién del PIB catalan se sitda en
torno al 12,5%, ligeramente por encima
de la media estatal (11,9%).

Pero tal vez el dato mas interesante
que nos ofrece el cuadro sea el de la
pérdida de participacion del sector en
la formacion del PIB que, aunque
pueda parecer poco relevante (7 déci-
mas en 9 afos) tal vez resulte significa-
tivo en cuanto refleja un estancamiento
relativo frente a otros sectores.

Parece abonar esta idea el hecho de
que (cuadro n® 2), paradéjicamente, ese
es un periodo en el que el sector ve
como se incrementa el nimero de
licencias comerciales entre 1983 y
1989 en aproximadamente un 30%,
con una tasa media anual acumulativa
de un 3,8%.

Conviene senalar, ademas, que se
trata de un periodo, practicamente toda
la década de los 80, en el que se regis-
tran todas las fases del ciclo econémi-
co, con lo que podria afirmarse, sin
riesgo de equivocarse, que se trata de
un sector en el que los operadores
entran, tal vez con distintos ritmos,
tanto en épocas de expansion economi-
ca, lo que parece normal, como en

1986 1987

147.194  150.223

34688  37.872

181.882 188.095

CUADRO h* 3

1988

152.396
41148
193.544

1989

155.218
44.602
199.820

1990

154.945
47.021
201.966

P.1.B. Y V.A.B. COMERCIO POR
COMUNIDADES AUTONOMAS
(C.F. MILL. DE PTAS. CORRIENTES)

P.LB.
ANDALUCIA 5.728.883
ARAGON 1.544.104
ASTURIAS 1.169.731
BALEARES 1.145.407
CANARIAS 1.756.943
CANTABRIA 583.246
C.-LAMANCHA  1.079.841
CAST.YLEON  2.740.627
C. VALENCIANA  4.808.896
EXTREMADURA 804.086
GALICIA 2.680.832
MADRID 7.485.783
MURCIA 1.012.196
NAVARRA 730.670
PAIS VASCO 2.752.913
LA RIOJA 349.010
CEUTA Y MELILLA 104.164

V.AB.COM. %
680.365 119
155439 101
133366 114
137.063 120
281527 16,0

64.227 110
154.240 9.8
258.750 94
691479 143

87.004 108
2872716 107
904.665 121
139530 138

60.909 83
261.841 8.5

36725 10,2

17817 171

FUENTE BBY. Renta Nacional de Espana. Varios artos.
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CUADRO N* 4 »
P.L.B. Y V.A.B. COMERCIO EN CATALUNA
(MILLONES DE PESETAS)
P.LB. (1) V.A.B. COMERCIO(2) % (2)/(1) % (2)/TOTAL

BARCELONA 7.151.749 922.700 129 79,0
GERONA 838.185 106.311 12.F 9.1
LERIDA 476.879 56.636 1.9 48
TARRAGONA 823.241 82.388 10,0 Tl
CATALUNA 9.290.054 1.168.035 12,5 100,0
FUENTE B8V Renta Nacional.
CUADRO N* 5
EMPLEO EN EL SECTOR COMERCIAL

1981 % 1985 % 1989 %
BARCELONA 238.325 788 236.876 770 284.872 773
GERONA 24.779 8,2 28.907 9.4 34.708 9.4
LERIDA 18.146 59 17.615 5,6 20.141 85
TARRAGONA 21.562 71 24211 8.0 28.787 7.8
CATALUNA (1) 302.812 100,0 307.609 100,0 368.508  100,0
TOTAL E!ﬂPLEO
CATALUNA (2) 2.068.111 = 2.005.733 = 2.332.909 =
% (1)/(2) 14,6 = 15,34 = 15,80 -

FUENTE: BBV. Renta Nacional

aquellas de recesion, en los que se con-
vierte en refugio para la destruccién de
empleo en otros sectores, con lo que
ello supone en cuanto a incremento de
la atomizacién, carencias de profesio-
nalidad, etcétera. Sobre esta cuestion
volveremos mas adelante.

En definitiva se podria decir que, en
la actualidad, la participacion de la
actividad comercial en la formacién del
PIB catalan se sitda alrededor del 12-
12,5%, ligeramente por encima de la
media espafiola y, por otra parte, la
escasa dispersion que esa participacion
ofrece respecto al valor medio para el
conjunto de todas las comunidades
(cuadro n® 3).

A la vista del cuadro parece que, a
veces, la tradicion no encuentra respal-
do en los nimeros vy, en este sentido, la
identificacion de Cataluna como pafs
de comerciantes, que también lo es,
deberia matizarse.
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En cuanto a la distribucién provin-
cial del VAB del sector, el peso de Bar-
celona es determinante, generando con
el 80% del mismo, y con un peso rela-
tivamente mayor que el que aporta su
PIB de toda Catalunya (76,9%).

EMPLEO

Tal y como puede apreciarse en el
cuadro n? 5, el nimero de empleos en
el sector comercial alcanzaba en 1989
casi el 16% del total de empleos de
Catalufia, un porcentaje superior a la
media espafiola (14,2%), y que ha mos-
trado una tendencia ligeramente cre-
ciente a lo largo de toda la década.

Si relacionamos el volumen de
empleo con la aportacion del sector a
la formacion del PIB, parece claro que
nos hallamos ante un problema de
insuficiencia relativa o baja productivi-
dad en relacién con otros sectores.

CUADRO NY 6
V.A.B. POR SECTORES DE SERVICIOS
(C.F.) (MILES DE PESETAS)

ESPANA CATALUNA

RECUFE. Y REPARAC. 4.353 4,685
HOSTELE. Y RESTAUR. 3,639 3.869
TRANSP. Y COMUNIC 4,199 4.432
CREDITO Y SEGUROS 5.969 9.113
ENSENA. Y SANID. PRIV.  4.025 4.293
SERV. COMERCIALES 2.941 3196
TOTAL SERVICIOS 3.812 4.156

FUENTE: BBY. Renta Nacional.

En efecto, tal y como puede apre-
ciarse en el cuadro n? 6, el subsector
“servicios comerciales” es el de menos
aportacién de VAB por empleo dentro
del sector servicios tanto en Catalufia
como para el conjunto de Espana.

Y el problema de la productividad,
precisamente en unos momentos COMo
los actuales en que se esta convirtiendo
en un factor clave de competitividad,
no es una cuestién baladi ni un simple
dato estructural sobre el sector, sino
que tiene y va a tener repercusiones
sobre la evolucién previsible a corto
plazo, en la medida en que una baja
productividad en algin escalén del
proceso de distribucion es el reflejo de
problemas mas amplios, de adecuacion
a su funcién de elemento de union, de
contacto, entre la produccion y el con-
sumidor final y, por tanto y en Gltimo
término, estd condicionando tanto los
comportamientos de la industria como
de los propios consumidores.

Fundamentalmente, la distribucion
tiene dos papeles asignados. El primero
y mas tradicional es colocar el produc-
to en el momento justo, el lugar preciso
y a un precio adecuado. Y un segundo
cometido, no menos importante, es un
canal clave de informacién para la
industria sobre comportamientos, nece-
sidades y habitos de compra de los
consumidores. En la medida en que se
adecte 0 no a las necesidades de unos
y otros, ambos reaccionaran buscando
alternativas.
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En fo que se refiere a la industria, y
ante una situacion de mercado en que
predomina claramente la oferta, el pre-
cio puede llegar a convertirse en el ele-
mento clave de competitividad en los
proximos anos, especialmente en algu-
nos sectores como el alimentario. Por
tanto se va a exigir a todos y cada uno
de los componentes de la cadena de
valor la maxima eficiencia relativa, por-
que de lo contrario el propio canal aca-
bara expulsandolos.

En lo que se refiere al consumidor,
todo parece indicar que se va volviendo
mucho mas selectivo, mas racional a la
hora de comprar y que, junto con el pre-
cio del producto, tendra en cuenta otros
componentes, COMo marca, envase, sur-
tido, comodidad, trato, condiciones de
pago, etc. parece claro que optara por la
forma de distribucién que mas “valores”
incorpore al precio.

En este proceso de ajuste entre las
necesidades a la industria y la satisfac-
cién de los consumidores es donde la
distribucion tiene que ubicar su propio
proceso de transformaciéon que, de
hecho, ya se esta produciendo.

Ya no se compite sélo de forma
horizontal sino que estamos asistiendo
a fenémenos de competencia vertical,

dentro del mismo canal, siendo el
ejemplo més claro lo que esta ocurrien-
do en el escalon mayorista, cada vez
mas comprimido entre fabricantes y
detallistas que pugnan por establecer
una relaciéon lo mas directa posible a
partir de la fuerza y capacidad de nego-
ciacién adquirida por los dltimos a par-
tir de procesos de asociacionismo hori-
zontal o vertical, que incluso estan
reduciendo cada vez més la funcién del
mayorista tradicional.

Es previsible, a corto y medio plazo,
la acentuacion de esta tendencia hacia
el acortamiento de los canales a través
de procesos de asociacion-integracion
vertical y serd en este contexto donde
el sector comercial tendrd que prose-
guir su proceso de reconversion.

SITUACION ACTUAL

La situacion del sector comercial en
Cataluna, y mas concretamente la del
comercio minorista, tiene muchos ras-
gos en comin con la del resto del Esta-
do -caracteristicas de las empresas,
dimension de los establecimientos,
etcétera- pero también algunas especifi-
cidades debidas a las caracteristicas
propias de la economia catalana, la dis-
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CUADRO N* 7

EVOLUCION DE LAS LICENCIAS
COMERCIALES MINORISTAS DE
ALIMENTACION EN CATALUNA
(1983-1990)

LICENCIAS LICENCIAS ALIMENTA.
ANO ALIMENTACION TOTAL LICENCIAS

1983 53.339 41,47
1984 55.479 40,61
1985 55229 40,27
1986 58.230 39,56
1987 §7.795 38,47
1988 57.710 37,90
1989 57.559 37,08
1990 55.718 3595

FUENTE: Esaboracion propia a partir de informacion de ia
Cémara de Comercio, industria y Navegacion de Barcaiona

tribuciéon de la poblacion en el territo-
rio, la existencia de amplias zonas turis-
ticas o de segunda residencia, etcétera.

Como ya se ha comentado anterior-
mente, uno de los escollos importantes
a la hora de abordar el anélisis del sec-
tor es la falta de informacién estadisti-
ca, continuada y actualizada.

De todas maneras, en Cataluna se
dispone de una serie de estudios reali-
zados a lo largo de los afos 80, cuyos
datos, sorprendentemente, han refleja-
do una gran estabilidad en el tiempo. A
partir de estos trabajos y con la ayuda
de informaciéon complementaria, como
las licencias fiscales, se pueden acotar
los principales problemas que padece
el sector del comercio minorista en
Cataluna actualmente. En este sentido,
cabe destacar los aspectos siguientes:

— EXISTENCIA DE UNA OFERTA COMERCIAL
POCO DIVERSIFICADA.

El comercio alimentario ha pasado
mucho en el sector por lo que se refiere
a nimero de establecimientos. Asi, las
altimas cifras disponibles de licencias
fiscales indican que en 1990 el 36% de
las licencias minoristas eran de alimen-
tacion.

Esta oferta poco diversificada afecta
fundamentalmente, por una parte, a las
Zonas con un cierto retraso econémico
(méas concretamente, a las zonas catala-
nas de montana) y por otra, a algunos
municipios de la periferia barcelonesa,
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CUADRO N* 8
ESTABLECIMIENTOS INSCRITOS EN EL REGISTRO DE AUTOSERVICIOS (1989-1993)

Cataluna

AUTOSERVICIOS
SUP.TOTAL SUP.MEDIA
Ne (M?) (M)
1989 42 3.250 77
1990 33 2.475 75
1991 28 2210 79
1992 23 1.903 83
1993 24 2035 85
TOTAL 150 11.874 79

FUENTE: Direccion General de Comercio interior y Servicios.

donde pesan las fugas hacia Barcelona
en relacién a las compras de no ali-
mentario. Por otra parte, es un fenéme-
no que se esta corrigiendo, ya que en
siete anos (1983-1990) el peso de las
licencias de alimentacion sobre el total
de licencias minoristas ha bajado 5,5
puntos, como se puede observar en el
cuadron?7.

— ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES

POCO DIMENSIONADOS.

El comercio catalan es pequefo. En
este sentido, las estimaciones globales
obtenidas a partir de los estudios dispo-
nibles indican que el 64% de los
comercios tiene menos de 40 m? de
superficie de venta y en un porcentaje
superior al 80% no superan los 80 m2,

Las repercusiones de esta peculiari-
dad no son, en lineas generales, dema-
siado positivas. Asi, una superficie
pequeda implica una baja productivi-
dad tanto por m2 como por trabajador;
tampoco se dispone de suficiente capa-
cidad para negociar con los proveedo-
res y comporta una dificultad de cara a
la incorporacién de nuevas técnicas de
venta, como puede ser el autoservicio.
- PocCA INCIDENCIA

DE ASOCIACIONISMO.

Estd comprobado que en términos
globales el comercio asociado, en com-
paracién con el independiente, respon-
de a puntos de venta de mayor superfi-
cie, técnicas de venta més avanzadas y
mejores precios como consecuencia de
la mayor capacidad de negociacion
con los proveedores.

SUPERSERVICIOS SUPERMERCADOS TOTAL
SUP.TOTAL SUP.MEDIA SUP.TOTAL SUP.MEDIA SUP.TOTAL SUP.MEDIA
Ne (M2 (M?) Ne (m?) (M) Ne M?) (M?)
122 28.419 233 a7 35.862 763 211 67.532 320
93 21966 236 40 30275 757 166 54.717 330
55 13.459 245 39 28,602 733 122 44272 363
72 16.202 225 31 23643 763 126 41748 331
60 14.430 241 32 26.129 817 116 42594 367
402 94.477 235 189 144.512 765 741 250.863 339
CUADRO N*9
ASOCIACIONISMO COMERCIAL Y FORMAS DE VENTA
VENTA TRADICIONAL VENTA EN AUTOSERVICIO
COMERCIO INDEPENDIENTE 18
COMERCIO ASOCIADO 25,4

FUENTE: Estudio det comercio en el “Maresme-Nord". Direccién General de Comercio Interior y Servicios (1988).

Sin embargo, en Cataluia superan
el 90% los establecimientos que care-
cen de vinculos asociativos con otros
agentes del sector.

Como punto de referencia es intere-
sante resaltar la fuerte presencia de las
distintas formas de asociacionismo en
otros paises europeos y su reflejo en la
cuota de mercado que absorben. Cabe
destacar el caso de Alemania que ya en
1987 —fecha de los datos disponibles—
mas del 75% de las ventas detallistas
las realizaban establecimientos con
algln tipo de vinculo asociativo, mien-
tras que la cifra para el conjunto del
Estado espaiol no llegaba al 25%.
—LENTA INTRODUCCION DE TECNICAS DE

VENTA ALTERNATIVAS A LA TRADICIONAL.

El sistema de venta més extendido
en Catalufa es el tradicional. Concreta-
mente, el 90% de los establecimientos
lo utiliza, mientras que Gnicamente el
2% utiliza el autoservicio. En el comer-
cio de alimentacién se detecta un
mayor peso de la técnica de autoservi-
cio, aunque todavia los niveles son bas-
tante bajos (3% del total).
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Por otra parte, en los Gltimos afos
se observa una disminucion de los
comercios tradicionales de alimenta-
cién -los denominados coloquialmente
“colmados”-, mientras crecen anual-
mente los establecimientos en régimen
de autoservicio. Asi, es de resaltar, de
acuerdo con el cuadro n® 8, que en los
Gltimos 5 anos se han registrado 741
aperturas de las que mas de la mitad,
concretamente 402, corresponden a
superservicios, si el punto de referencia
son las superficies, el 58% de la nueva
superficie corresponde a supermerca-
dos que, a su vez, incrementan su
superficie media cada afo.

Por otra parte, uno de los estudios
antes citados, concretamente el de la
comarca del Maresme-Nord, confirma
la interrelacién existente entre el grado
de asociacionismo y el sistema de
venta utilizado. En este sentido y tal
como se observa en el cuadro n? 9, un
25,4% del comercio asociado utiliza la
técnica de autoservicio, mientras que
para el comercio independiente el por-
centaje es de 1,8%.
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mercabarna,

Area de formacion

=N [-I[.Jd operacion:

mercabarna
formacié

la formacion

B Coémo presentar
los productos. Aprender a cortar,
limpiar o preparar. Cémo atender
al cliente. Descubrir nuevas téc-
nicas de venta. Cémo conservar
y almacenar las mercancias. Cal-
cular costos y precios de venta.
Actualizar procesos.

En Mercabarna les ofrecemos
un amplio abanico de cursos de
formacién y reciclaje para que
usted prepare su futuro y ponga
al dia sus conocimientos, o los de
sus trabajadores. Pidanos infor-
macion y le daremos soluciones.
= Escuela del Pescado.

= Escuela de la Carne.

= Escuela de la Flor.
= Escuela de Frutas

y Hortalizas.

= Anélisis de riesgos y control de
puntos criticos.

= Cursos de reciclaje a la carta
para profesionales y empresas.

Mercabarna: somos expertos

en formacion.

Mercabama
Tel. 93/335 53 00 = Fax 93/335 29 40
Barcelona
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— PUNTOS DE VENTA POCO EQUIPADOS.

Las cifras correspondientes a estos
indicadores no son demasiado optimis-
tas: mas del 50% de los establecimien-
tos no disponen de caja registradora vy
no llegan al 2% los que tienen ordena-
dor.

— POCA FORMACION DEL
EMPRESARIO COMERCIAL.

Los datos disponibles ratifican el
bajo nivel de formacién catalan: el
70% de comerciantes sélo tiene estu-
dios primarios.

PEQUENOS “VERSUS”
GRANDES

Las caracteristicas descritas hasta
aqui, que definen la problematica del
sector comercial minorista catalan, per-
miten hacer un “retrato-robot” del
mismo. Nos encontramos con un sector
muy atomizado, cuyas empresas son de
tipo familiar y sin vinculos asociativos,
los establecimientos son pequefos y
poco equipados y el factor humano
tiene escasa preparacion.

Paralelamente a la situacién descri-
ta anteriormente, la dindmica propia
del sector esta generando un crecimien-
to continuado de nuevas estructuras
comerciales (centros comerciales, fran-
quicias, superficies especializadas no
alimentarias), que operan con una ges-
tién muy profesionalizada. Estas nuevas
estructuras son importantes especial-
mente por la cuota de mercado que
atraen. En este sentido, el panel Niel-
sen, a pesar de las limitaciones que
representa -ya que su muestra no inclu-
ye a los especialistas-, indica que los
hipermercados han absorbido en 1993
el 30% de las ventas alimentarias del
conjunto de Espafia. También es intere-
sante destacar que la cuota de mercado
de los establecimientos —medianos y
grandes— en régimen de autoservicio, se
mantiene practicamente constante,
mientras va decreciendo desde el pri-
mer ano estudiado la correspondiente a
los establecimientos tradicionales.

En este contexto, al sector comer-
cial existente —se estima que en Catalu-
fia existen aproximadamente 140.000
comercios minoristas— se le ha plantea-

do el reto de “resituarse”, haciendo
frente a las aportaciones que incorpo-
ran las grandes superficies: horarios
amplios, innovacion tecnoldgica, apar-
camiento, precios mas competitivos,...

La respuesta del sector comercial se
materializa de distintas maneras: cierre
de los menos competitivos —fendmeno
constatado tanto en la evolucién de las
licencias como en las cifras del panel
Nielsen-, especializacion -atendiendo
a segmentos de mercado muy defini-
dos-, potenciacién de los servicios al
cliente, asociacionismo —especialmente
por lo que se refiere a la franquicia- y,
desde el punto de vista de la localiza-
cibn, ubicacion en el centro de la ciu-
dad o formando parte de grandes cen-
tros comerciales, ya sean de caracter
urbano o periférico.

CONCENTRACION DEL
COMERCIO

En Cataluna funciona una divisién
territorial en 41 comarcas, basada en el
diseno que el gedgrafo Pau Vila hizo en
1932. La capital de comarca, en lineas
generales, ha funcionado tradicional-
mente como centro de actividades ter-
ciarias. En este sentido, se ha consoli-
dado a lo largo del tiempo una concen-
tracion de comercios en las capitales de
comarca, especialmente por lo que se
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refiere al comercio no alimentario.

A nivel local, ademas de los merca-
dos municipales, resulta significativo el
peso de los mercados ambulantes que
se celebran una o incluso dos veces por
semana en buena parte de los pueblos
catalanes.

Por otra parte, el litoral maritimo
catalan, paralelamente al desarrollo de
su industria turistica, ha generado una
estructura comercial en muchos casos
estacional y en alguno con verdaderas
caracteristicas de polaridad comercial
como es el caso de Platja d'Aro.

Cabe destacar que es en Barcelona
y su entorno donde se concentra buena
parte de la actividad comercial de Cata-
lufa. Este fendmeno se ha ido incre-
mentando en los Gltimos afios a raiz de
la mejora de las comunicaciones
—construccion de las Rondas,...—, del
impulso de los Juegos Olimpicos y de
la apertura de grandes superficies
comerciales en la zona.

Finalmente, como muestra de la
concentracion de las grandes superficies
comerciales en Catalufa, destacar la
existencia de 34 hipermercados en fun-
cionamiento con una superficie de venta
de 202.493 m2 situada, basicamente, en
Barcelona y sus alrededores, y las ciuda-
des de Lleida, Tarragona y Girona. Es
interesante indicar que todavia se esta
en una situacién muy alejada respecto a
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otros paises de nuestro entorno. En este
sentido, en Cataluna existen 33,5 m? de
superficie de venta de hipermercado por
1.000 habitantes, cifra en la linea de la
media nacional, pero muy alejada de
Francia donde este indicador es de 65
m? por 1.000 habitantes (cuadro n® 10).

GRANDES SUPERFICIES Y
URBANISMO COMERCIAL

La expresion “urbanismo comer-
cial” es muy utilizada, especialmente
en los dltimos anos, vy, sin embargo, no
hay una definicién exacta de lo que
significa. En este sentido, una aproxi-
macién posible seria considerar el
urbanismo comercial como la forma
que tiene el comercio de encajar en el
territorio, es decir, como se localiza el
tejido comercial.

CUADRO N"10

La relacién de este urbanismo, de
alguna manera parcial, con el urbanis-
mo integral, que es el que ordena el
territorio en su conjunto, valorando
todas las actividades que en él se desa-
rrollan, es un punto a tener en cuenta.
En este sentido, la previsién de las loca-
lizaciones de las actividades comercia-
les en el territorio tendrian que formar
parte de la planificacién correspon-
diente al conjunto de las actividades v,
por tanto, el urbanismo comercial no
deberia quedar desconectado del urba-
nismo integral.

Las posibilidades de incidir en la
relacién comercio-territorio a partir de
los procesos de planeamiento se pue-
den analizar desde un punto de vista
“macro”, —-planeamiento territorial- y
desde una déptica “micro” —planeamien-
to urbanistico-.

El objeto del planeamiento territo-
rial es promover un crecimiento orde-
nado de las implantaciones en el terri-
torio que favorezca la eficacia de las
actividades econdémicas, fomentar una
mejor calidad de vida en todo el territo-
rio mediante una utilizacién racional
del mismo, la gestién responsable de
los recursos naturales, la proteccion del
medio ambiente y el desarrollo equili-
brado de las ciudades.

Por lo que se refiere al desarrollo
del planeamiento territorial, actualmen-
te, el Plan Territorial General de Cata-
luna, que abarca todo el territorio de la
Comunidad Auténoma y todas las acti-
vidades que en ella se desarrollan, esta
redactado y pendiente de aprobacion.
El Plan Territorial de la Region 12, que
afecta a Barcelona y las comarcas mas
proximas, esta en fase de elaboracién.

INDICADORES COMPARATIVOS SOBRE HIPERMERCADOS EN ALEMANIA, FRANCIA Y CATALUNA

ALEMANIA

MENOS DE 2.500 M” DE SUP. DE VENTA

NUMERQ DE HIPERS 996
SUP. TOTAL DE VENTA (M?) 6221175
SUP. MEDIA DE VENTA (M?) 6.246
INDICADORES (1):

SUP. MEDIA DE VENTA (M7) 7.988
SUP. DEDICADA ALIMENTACION % 36
NUMERQ MEDIO DE EMPLEADOS 116
EMPLEADOS A TIEMPO PARCIAL % 48
SUP. VENTA POR PERSONA (M?) 69
NUMERO MEDIO DE CAJAS DE SALIDA 19
NUMERO MEDIO DE REFERENCIAS 40.225
. ALIMENTACION 11.411
. NO ALIMENTACION 28.813
M? SUP. DE VENTA/1.000 HABITANTES 80,2
N* HABITANTES/HIPERMERCADO 17.833

FUENTES Y NOTAS:

FRANCIA

DE 2,500 A 4.000 M2 DE SUP. DE VENTA 417
MAS DE 4.000 M? DE SUP. VENTA 561
INDICADORES (2):

SUP. TOTAL DE VENTA (M?) 5.493.015
SUP. MEDIA DE VENTA (M2) 5617
NUMERO MEDIO DE EMPLEADOS 186
NUMERO MEDIO DE CAJAS DE SALIDA 27
NUMERO MEDIO DE CARROS 186
NUMERO MEDIO PLAZAS PARKING 861
M2 SUP. VENTA/1.000 HABITANTES 9.5
N* HABITANTES/HIPERMERCADO 58.173

(1) Estos indicadores sélo hacen referencia a los hipermercados de mas de 4.000 m2 de superticie de venta.
DISTRIBUCION ACTUALIDAD, n° 189, Octubre 1992. Datos correspondientes a 1/1/90.
(2) PANORAMA 94/POINTS DE VENTE. Datos referentes a la globalidad de los hipermercados a 1/9/93.
(3) Cataluna: DISTRIBUCION ACTUALIDAD, n” 214, Enero 1994,
Datos correspondientes a 1.12.93 (incluidos MAXOR Martorell, Marzo 1994; MAXOR Vic, Septiembre 1994; ENAXO Amposta. Junio 1924)
(4) La media se ha calculado en funcién de los establecimients que suministran la fecha correspondients:
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CATALUNA

DE 2.500 A 4.000 M? DE SUP. DE VENTA 18
MAS DE 4.000 M’ DE SUP. DE VENTA 16
INDICADORES (3):

SUP. TOTAL DE VENTA (M?) 202.493
SUP. MEDIA DE VENTA (M2) 5.956
NUMERO MEDIO DE EMPLEADOS (4) 1658
NUMERO MEDIO DE CAJAS DE SALIDA  (4)29.8

NUMERQO MEDIQ PLAZAS PARKING (4) 822,7

M? SUP. DE VENTA /1.000 HABITANTES S

N* HABITANTES/HIPERMERCADO 177.165,2



GRAFICO N* 1

Cataluna

SUPERMERCADOS (*), HIPERMERCADOS Y GRANDES ALMACENES EN CATALUNA (A 30/9/94)
(*) SOLO SE INCLUYEN LOS APROBADOS POR LAS "CTEC" CON UNA SUPERFICIE DE VENTA ENTRE 1.500 Y 2.500 M!

También hay una serie de planes
sectoriales, que abarcan todo el territo-
rio catalan y regulan un sector concre-
to, que estan aprobados (espacios natu-
rales, carreteras, puertos...).

La incidencia del comercio en el
territorio, a nivel de planificacién terri-
torial, se valora basicamente de cara a
la prevision de grandes superficies
comerciales, en consonancia con el
disefio de las redes de comunicacion
-especialmente viaria, pero también
ferroviaria— con el desarrollo de las
actividades econémicas en el territorio
y en funcién de los cambios demografi-
cos previstos. El Departamento de
Comercio, a raiz de la consulta sobre el
Plan Territorial General, propuso la rea-
lizacién de un Plan Territorial Sectorial
Comercial.

La relacion comercio—territorio pasa
a convertirse en relacién comercio—ciu-
dad a través del planeamiento urbanis-

tico —planes generales, parciales, de
reforma interior—. Esta conexion se con-
creta mediante la asignacion de usos
del suelo hecha desde el planeamiento.
Histéricamente, el planeamiento
urbanistico ha considerado los usos
comerciales como residuales, lo que ha
dado lugar a la localizacién generaliza-
da de comercios en los bajos de edifi-
cios residenciales. La alternativa del
planeamiento a esta situacion ha sido la
delimitaciéon de zonas de las ciudades
destinadas, especificamente, a usos ter-
ciarios entre los que se incluyen, ade-
mas de los comerciales, oficinas, usos
recreativos, culturales,... sin concretar
los parametros urbanisticos correspon-
dientes a las actividades comerciales.
En los dltimos afos en Cataluna, vy
especialmente desde que esta vigente la
Ley de Equipamientos Comerciales, el
planeamiento urbanistico define cada
vez mas las posibles localizaciones de
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HIPERMBRCADOS CON SUPERFICIE DE
VENTA SUPERIOR A 4.000 m2

@  Enfuncionamicsto
. En fasc de ejecucién
@

Aprobados por Ia CTEC

@  Sohcitudes pendientes

HPERMFRCADOS CON SUPBRFICIE DF
VENTA BNTRE 2.500 Y 4.000 m2

Bl Bn funcionamiento

B Bn fase de cjecucion
] Aprobados por la CTEC
I Solicitudes pendientes

SUPERMERCADOS CON SUPKRFICTE DE
VENTA ENTRR 1.500 Y 2.500 m2

En funcionamiento
En fase de ejecucién

Aprobados por ia CTEC

P

Solicitudes pendientes

ORANDES ALMACENES

En Amcionamicnio
En fase de cjecucién

Aprobados por Ja CTEC

eX X X J

Solicitudes pendientes

grandes equipamientos comerciales
con calificaciones del suelo expresa-
mente definidas —comercio concentra-
do- asi como los pardmetros urbanisti-
cos aplicables -techo edificable, dota-
cién minima de aparcamiento,...—.

Ademas del Plan General, también
el planeamiento derivado puede incidir
en la localizacién de las actividades
comerciales dentro de la ciudad. En
este sentido vale la pena destacar el
Plan Especial del Comercio Alimentario
de Barcelona (PECAB), aprobado en
1985.

DISTRIBUCION GEOGRAFICA
DEL EQUIPAMIENTO
COMERCIAL

La configuracién del sector comer-
cial catalan, desde el punto de vista de
su localizacién geogréfica, esta condi-
cionada por diversos factores: el ya

g
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mencionado caracter residual del uso
comercial, la estructura parcelaria de
los centros urbanos —que no ha permiti-
do ampliar los locales cuando la evolu-
cién del mercado asi lo ha exigido- y,
también, el incremento desproporcio-
nado del precio del suelo en las ciuda-
des, hecho que ha provocado el des-
plazamiento de parte del tejido comer-
cial hacia la periferia.

En Catalufia existe actualmente, por
tanto, un equipamiento comercial con
un marcado carédcter periférico situado
junto a importantes vias de comunica-
cién, ubicado en parcelas independien-
tes 0 en recintos unitarios, donde la
actividad comercial cuenta con unos
servicios comunes, incluso con una pro-
mocién, gestion y explotacion conjunta.

Sin embargo, no hay que olvidar
que existe también un equipamiento
comercial de marcado caracter urbano
en el que se pueden distinguir tres tipo-
logfas bien diferenciadas:

- El comercio de centro ciudad,
generalmente enmarcado en una pro-
blematica global de rehabilitacién de
centros histéricos. En este sentido,
desde la Generalitat, como ya se con-
cretard mas adelante, se trata de poten-
ciar la actividad comercial a partir de la
estructura existente, —generalmente

combinando con otras actividades ter-
ciarias-, fomentando el caracter peato-
nal de los centros historicos de las ciu-

dades.

- El comercio que genera polarida-
des comerciales en determinadas zonas
de la ciudad, a partir de establecimien-
tos que funcionan como “locomoto-
ras”, como pueden ser los mercados
municipales.

- El comercio al servicio del barrio,
disperso en la trama urbana, sin voca-
cion de centralidad.

- lLas grandes implantaciones que,
inmersas en la trama urbana, constitu-
yen por si solas puntos de atraccion
que incrementan los propios de la ciu-
dad. En muchas ocasiones surgen a
partir de procesos de readaptacion de
usos generalmente industriales.

LEY DE EQUIPAMIENTOS
Y CREACION DE LAS “CTEC”

La segunda gran linea de actuacién
del Gobierno cataldan en materia de
urbanismo comercial se pone en mar-
cha en 1987, momento en el que
empezaban a implantarse de manera
generalizada en el territorio catalan las
grandes superficies y, mas concreta-
mente, los hipermercados.
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El Parlamento catalan aprueba la
Ley de Equipamientos comerciales y
con ella se crean las Comisiones Terri-
toriales de Equipamientos Comerciales
(CTEC), 6rganos colegiados en los que
estan representados la Generalitat, los
municipios, el sector comercial -Cama-
ras de Comercio y asociaciones de
comerciantes—, los consumidores y téc-
nicos especialistas en la materia. Las
CTEC son pioneras a nivel del Estado y
las Unicas comisiones de este tipo que
funcionan con regularidad actualmente.

La Ley de Equipamientos Comercia-
les, en la linea de normativas similares
que funcionan en Europa, es un instru-
mento creado para actuar en materia
de urbanismo comercial desde un
punto de vista ordenancista. Su objeti-
vo es contribuir a mejorar y racionali-
zar la estructura comercial, regulando
los usos comerciales y més concreta-
mente, la implantacién de grandes
superficies; y todo ello en beneficio
tanto del sector, como de los consumi-
dores.

La Ley permite actuar, mediante las
CTEC, en tres direcciones:

1) Valoracién de los programas para
el equipamiento comercial (POEC) ela-
borados por los ayuntamientos y basa-
dos en los siguientes aspectos:

- Informacién sobre el comercio
existente, habitos de consumo y de
compra y su evolucién.

— Andlisis comparativo de la oferta
y la demanda.

- Condicionantes para superar los
desequilibrios existentes.

- Criterios a aplicar en las nuevas
implantaciones teniendo en cuenta el
posible impacto supramunicipal.

2) Planeamiento urbanistico.

En Cataluna el proceso de elabora-
cién del planeamiento urbanistico es
bifasico: los ayuntamientos aprueban el
planeamiento de manera provisional y
la Generalitat, mediante la Comisién de
Urbanismo, aprueba los planes definiti-
vamente.

Las CTEC emiten informe sobre el
planeamiento en fase de aprobacién
inicial cuando aquel tiene implicacio-
nes comerciales significativas y, con-
cretamente, cuando se prevén reservas
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CUADRD N* 11

ACTUACIONES DE LAS COMISIONES TERRITORIALES
DE EQUIPAMIENTOS COMERCIALES. _
EXPEDIENTES DE PLANEAMIENTO URBANISTICO (A 30/9/94)

ESTUDIADOS POR LAS CTEC SILENCIO
ANO ENTRADOS (*) APROBADOS DENEGADOS ABSTENCIONES POSITIVO
1089 1 — 1 =r
1990 20 13 1 — 6
1991 44 18 1 = 21
1992 a5 20 3 2 16
1993 39 9 6 8 14
1994 (1)20 13 1 13
TOTAL 169 74 13 10 70

{1) Cuatro du Ios cuales quedan pendientes de ser estudiadas por la CTEC
(") E! nomerc de expedienies enirados en un afo determinado no concuerda con ¢l de eslumados,
ya que ga necesanio afadir a eglos los expedientas pandientes del afo antarior

FUENTE: CTEC

de suelo para grandes centros comer-
ciales. Esta posibilidad de incidir en los
planes, a pesar de que el informe de la
CTEC no es vinculante, permite ordenar
los usos comerciales (m? de techo, tipo
de actividad comercial,...), asi como
indicar las condiciones que se han de
cumplir relativas a la accesibilidad,
dotacion de aparcamiento, etcétera,
para la implantacién de estos usos.

3) Proyectos de implantacion de
grandes superficies comerciales.

La Ley de Equipamientos Comercia-
les establece que las CTEC emitiran
informe sobre aquellos proyectos de
establecimientos comerciales que supe-
ren 2.500 m? de superficie de venta ¢
3.000 m? construidos en municipios de
mas de 25.000 habitantes, y 1.500 m?
de superficie de venta 6 2.000 m¢ cons-
truidos en municipios de menos de
25.000 habitantes.

Los informes de las CTEC en estos
casos son vinculantes, si son desfavora-
bles, para el ayuntamiento, que es la
instancia que ha de otorgar las licencias
de obras y de apertura.

Los criterios en los que reglamenta-
riamente las CTEC han de basar sus
informes son los siguientes:

~ Que el POEC recoja la necesidad
de un proyecto de estas caracteristicas.

- Que el emplazamiento y las
caracteristicas del establecimiento pro-

yecto contribuyan a una aportacién
efectiva a las estructuras comerciales de
la zona.

- Que la implantacién pueda tener
efectos favorables sobre el nivel de
ocupacion.

- Que se favorezca la accesibilidad
mediante la utilizacion de transportes
colectivos.

- Que el incremento de trafico
generado por la implantacion pueda ser
absorbido por la red viaria.

- Que la dotacién de aparcamiento
sea adecuada.

Los POEC constituyen el aspecto de
la Ley que menos se ha desarrollado.
Actualmente, no hay ningdn POEC
aprobado, aunque algunos municipios
estan trabajando en este sentido.

SIETE ANOS DE EXPERIENCIA

En cuanto al planeamiento urbanis-
tico, la actividad de la CTEC respecto a
los planes urbanisticos no se empezé a
normalizar hasta mediados de 1990
—tal y como se ve en el cuadro n® 11—,
tres anos después de la aprobacién de
la Ley. En las secretarias de las CTEC
entran cada afio una media de 40 expe-
dientes de planeamiento. Las CTEC han
emitido informe favorable en el 75% de
los casos, pero generalmente los infor-
mes contienen recomendaciones refe-

Distribucion y Consumo 67  DICIEMERE 1804ENERO

rentes a los parametros urbanisticos
correspondientes a la regulacién de los
usos comerciales, con el fin de que la
comisién de urbanismo las tenga en
cuenta a la hora de aprobar definitiva-
mente los planes.

Por lo que respecta a las implanta-
ciones, la actividad mas intensa de las
CTEC se ha desarrollado en el dambito
del estudio de proyectos concretos de
implantacion y ampliacién de estable-
cimientos comerciales. En el periodo
que va de marzo de 1987 a septiembre
de 1994 han entrado en las secretarias
de las CTEC 178 proyectos, de los que
se han aprobado 108, lo que supone
una superficie de venta aprobada de
650.000 m?, tal como se observa en el
cuadro n® 12,

Es conveniente matizar esas cifras,
ya que incluyen tanto las nuevas
implantaciones como las ampliaciones
y hacen referencia a todo tipo de esta-
blecimientos: hipermercados, super-
mercados, superficies especializadas,
galerias comerciales, “cash and carry”,
y también estan incorporadas las super-
ficies aprobadas correspondientes a
proyectos que, por diversas causas, no
se han materializado.

Centrandonos en los hipermerca-
dos, que son los establecimientos cuya
implantacién suele resultar mas polémi-
ca, las CTEC han emitido informe favo-
rable sobre 14 hipermercados peque-
fios —con una superficie de venta entre
2.500 m? y 4.000 m>-, de los cuales 13
estan ya en funcionamiento y también
han aprobado 12 hipermercados gran-
des -mas de 4.000 m? de superficie de
venta—, de los cuales sélo 6 estan en
funcionamiento. Estos proyectos, gene-
ralmente locomotoras de centros
comerciales, necesitan periodos mas
largos que los primeros para su puesta
en marcha.

Los proyectos comerciales denega-
dos por las CTEC en estos siete anos
han sido 32, lo que supone una superfi-
cie comercial no materializada de
243.000 m-. Esta superficie incluye pro-
yectos que han sido estudiados més de
una vez y algunos, posteriormente se
han aprobado, tal como también se
observa en el cuadro n® 12.

o
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El hecho de que el peso de los pro-
yectos denegados -un 15% del total-
no sea paralelo al de la superficie no
autorizada —un 37% del total- tiene su
explicacion en que aqui se encuentran
generalmente los grandes centros
comerciales, mientras que las CTEC
han valorado positivamente préctica-
1087 9 4 11599 1 12.4 5 mente la totalidad de las ampliaciones
de centros existentes o establecimientos

CUADRO NF 12

ACTUACIONES DE LAS COMISIONES TERRITORIALES
DE EQUIPAMIENTOS COMERCIALES.

EXPEDIENTES DE SUPERFICIES COMERCIALES (A 30/9/94)

ENTRADOS APROBADOS DENEGADOS TOTAL
ANO (1) N SUP. VENTA (M2) N®  SUP.VENTA (M2) ESTUDIADOS

1988 19 10 32.103 6 39.198 16 ‘ _
no basados en la alimentacion.

1989 29 12 105,247 8 61,304 20 ‘ Ll
Por lo que se refiere a la evoluciéon
1990 % 18 106.132 5 42.389 23 del nimero de proyeclos, se detecta en
1991 2% 14 78716 1 73 15 estos dos Gltimos anos la repercusion
1992 3 8 135 966 5 44,644 B de la crisis globql de !a economia en
i = & o : S = los proyectos de inversién de este tipo.
: : o : También las actuaciones de las CTEC
e (913 6 62910 3 13:629 9 en este periodo han sido mas restricti-
TOTAL 178 108 656.298 32 243.156 140 vas, teniendo en cuenta, por una parte,

, _ el fuerte crecimiento de oferta comer-
(1) Las expedientes entrados v no estudiadas correspenden Lisicamente a proyectos relinsdos ial e L
par &l solicitante y,en algln caso, a los aprobadcs por slencio positivo. cial operado en los Gltimos afios y, por

(2) Dos de los cuales estin pendientes de ser estudiados por fa CTEC otra, el estancamiento experimentado
RENTEGTES: por la demanda interna.

Territorialmente, las grandes super-
ficies autorizadas, abiertas o no, se
localizan basicamente en los Gltimos
anos en la ciudad de Barcelona y su
entorno, bien consolidando concentra-
ciones comerciales histéricas —como
ocurre en la comarca del Valles Occi-
dental-, bien creando nuevas zonas
comerciales —es el caso de Montigala
(Badalona)-, o aprovechando las trans-
formaciones que experimenta la ciudad
—es el caso de Barcelona—. También,
como ocurre en la comarca del Baix
Llobregat, a raiz de importantes actua-
ciones urbanisticas.

También se ha producido alguna
implantacién de gran superficie en el
resto de Cataluna, pero ha sido con
caracter esporadico, si que se han ido
abriendo, con cierta continuidad,
pequenos hipermercados o supermer-
cados grandes.

Como ya se ha comentado, uno de
los instrumentos de planificacién
comercial creados por la Ley de Equi-
pamientos Comerciales, los programas
de ordenacion para el equipamiento
comercial, practicamente no se han
desarrollado, bien por falta de financia-
cién de los proyectos concretos, bien
por la dificultad de definir actuaciones
cuyo impacto supera el &mbito munici-

-~
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pal. Por otra parte, no hay que olvidar
que la propia dindmica del mercado va
por delante de este tipo de trabajos,
que comportan necesariamente un
tiempo para su materializacion.

El aspecto mas novedoso de la Ley
es el estudio del planeamiento urbanis-
tico desde el punto de vista de a previ-
sion de usos comerciales. En este senti-
do, a pesar de que la completa normali-
zacion de éste procedimiento ha costa-
do unos anos, actualmente todo plan
urbanistico que contenga previsiones
significativas de usos comerciales es
estudiado por las CTEC, que tienen la
posibilidad de indicar la conveniencia,
o0 no del planeamiento y de seralar, en
su caso, los aspectos mejorables del
mismo de cara a las futuras implanta-
ciones comerciales.

Cabe senalar que aunque el informe
de las CTEC no es vinculante —como ya
se ha apuntado-, la Comisién de Urba-
nismo tiene en cuenta generalmente, a
la hora de valorar el planeamiento, las
recomendaciones hechas por la CTEC.

Por lo que se refiere al impacto que
ha tenido la Ley de Equipamientos
Comerciales sobre las implantaciones,
a pesar de que los criterios que la CTEC
tiene establecidos para valorar los pro-
yectos presentados no son todo lo con-
cretos que fuera deseable, la Ley ha
cumplido en parte sus objetivos, ya que
se ha conseguido filtrar de alguna
manera las nuevas implantaciones. En
este sentido, se han frenado nuevos
proyectos, pero también se ha contri-
buido a mejorar la calidad técnica de
algunos de ellos que en primera instan-
cia las CTEC habian denegado, apro-
bandolos una vez mejoradas su accesi-
bilidad, su dotacién de aparcamiento,...

Otro efecto de la puesta en marcha
de la Ley es la implantacion de una
serie de establecimientos que bordean
por debajo los limites establecidos en la
misma y que forman parte de la oferta
comercial creada en estos Gltimos afos,
correspondiente basicamente a estable-
cimientos de alimentacién en régimen
de autoservicio.

Finalmente, se ha de tener en cuen-
ta a la hora de analizar algunos de los
informes favorables de las CTEC que

hay proyectos de grandes superficies
comerciales que se enmarcan en el
seno de operaciones urbanisticas
mucho mas amplias y que necesaria-
mente se han de valorar desde un
punto de vista global y no estrictamente
comercial.

EL MODELO DE COMERCIO

Es dificil, a nuestro juicio, hablar de
un modelo de comercio, tanto para
Catalufa como para cualquier otra
Comunidad, principalmente porque no
existen referentes, es decir, no hay ni
existe un modelo ideal que se pretenda
alcanzar, o al menos aproximarse, sino
que cada pais ha decantado unas
estructuras comerciales determinadas
en funcién de algunas variables que
pueden ir desde la climatologia al urba-
nismo pasando por la estructura de las
piramides de poblacion, los niveles de
renta el indice de motorizacion, etcéte-
ra, dandose, ademds, la paradoja de
que coincidiendo o aproximéndose
algunas de ellas entre diversos paises,
estos han decantado sistemas de distri-
bucién absolutamente dispares.

Definir un modelo supone, por otra
parte, un cierto grado de atrevimiento
en cuanto que debe ser construido a
partir de los materiales conocidos. La
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aparicion, en cualqguier momento, de
un nuevo sistema de distribucion, de un
avance tecnolégico en la produccién o
en las comunicaciones, un cambio en
los habitos de los consumidores, etcéte-
ra, dard al traste con el modelo.

Serfa por tanto, temerario que las
Administraciones Publicas pretendieran
definirlo, precisamente en un sector tan
dindmico como el comercial y en el
que juega un papel tan relevante a la
iniciativa privada.

Otra cuestion es la de en qué senti-
do pueden y deben actuar las Adminis-
traciones en cuanto a ordenacién y
regulacién del sector para mejor aten-
der los intereses generales, incluidos
obviamente los de los consumidores y
creando o coadyuvando a crear las
condiciones necesarias para evitar
estrangulamientos y disfunciones que
perjudicarian, en definitiva al conjunto
de la economia.

En este sentido si podriamos hablar
de “modelos” de actuacion y en lo que
se refiere a la Generalitat de Cataluiia a
través del Departamento de Comercio,
Consumo y Turismo, ha tenido tres
orientaciones fundamentales.

a) Cubrir el vacio legislativo exis-
tente en cuanto a la definicién y regula-
cion de determinadas practicas comer-
ciales.
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b) Bisqueda del equilibrio entre las
diferentes formas de distribucién.

¢) Defensa de los intereses de usua-
rios y consumidores.

En cuanto al primer punto y como
ejemplo paradigmatico cabe mencionar
la Ley 1/1983, de 18 de febrero, de
regulacién administrativa de determina-
das estructuras comerciales y ventas
especiales. Tan largo titulo fue recorta-
do por el uso cotidiano y acabé siendo
conocida como la Ley de Rebajas.

En ella se regulaban, como su nom-
bre indica, los requisitos administrati-
vos para el ejercicio de la venta no
sedentaria, la venta domiciliaria, la
venta a pérdida, la venta en rebajas, las
liquidaciones y la venta de saldos,
junto al régimen de infracciones, san-
ciones y procedimiento.

Era una Ley pionera en Espafia en la
regulacion de estas cuestiones y tal vez
por su osadia le llegd la penitencial:
Fue recurrida tanto por el Gobierno
como por la oposicién ante el Tribunal
Constitucional, dejandose en el tramite
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algunos jirones de sus potenciales vir-
tualidades, entre otras los relativos a la
fijacion de fechas para los periodos de
rebajas, la prohibicién de ejercer la
actividad comercial con productos
similares o iguales con los que previa-
mente se ha efectuado una venta en
liquidacion antes de transcurridos 3
afos y alguna cuestion mas a nuestro
juicio no demasiado relevante.

Transcurridos ocho anos de vigen-
cia de la Ley 1/83, el Parlamento de
Cataluna aprobaba una nueva disposi-
cién, concretamente la Ley 23/91 de 29
de noviembre de Comercio Interior,
que tenia como objeto, tal y como se
sefala en la exposicion de motivos, “la
regulacion, desde el punto de vista
administrativo, de aspectos basicos del
comercio interior, con el fin de ordenar
las reglas de juego para el ejercicio de
la actividad comercial en el &mbito de
Cataluna”.

En ella se definen la actividad
comercial, tanto detallista como mayo-
rista, y los requisitos para su ejercicio,

regulandose ademaés, la cuestion de
horarios comerciales, la informacion
sobre precios de los productos, las dife-
rentes modalidades de venta, etc., que-
dando derogado el Capitulo V de la Ley
1/83 que hacia referencia a la venta en
rebajas.

Otro aspecto interesante de la
nueva Ley es que creaba el Registro de
Comerciantes donde deben inscribirse
todas las personas fisicas que ejerzan o
quieran ejercer la actividad comercial.

Al igual que la Ley 1/83, fue objeto
de recurso, tanto por parte del Gobier-
no como por el primer partido de la
oposicion, ante el Tribunal Constitucio-
nal, el cual, fundamentalmente, estimd
inconstitucional la regulacién de hora-
rios y el periodo de reflexion que se
otorgaba al consumidor, en el caso de
venta domiciliaria, para decidir la
devolucién del producto en caso de
inconformidad con el mismo.

Finalmente, en 1993, el Gobierno
de la Generalitat aprobé un Decreto
Legislativo que refundia aquellos pre-
ceptos de las Leyes 1/83 y 23/91 que
no habian sido declarados inconstitu-
cionales.

La cuestion de los horarios se solu-
cionarfa mas tarde. La discrepancia en
rasgos generales, radicaba en que se
entendia que la cuestién de horarios
comerciales que enmarcaba en un con-
texto que afectaba a la politica econé-
mica general y que por tanto era una
competencia del Estado que en el arti-
culo 52 del Real Decreto-Ley 2/85 de
30 de abril sobre medidas de politica
econdémica, declaraba la libertad de
horarios para locales comerciales en
todo el territorio nacional.

Ante una situacion de insatisfaccion
generalizada por parte del pequefio y
mediano empresario comercial, que
exigia que esta cuestion debia ser regu-
lada en el sentido de acotar esa libertad
de horarios que, a su juicio, solo favo-
recia a los grandes, el Gobierno Central
aprob6 un Real-Decreto Ley, el 22/93
de 29 de diciembre en el que se esta-
blecian las bases para la regulacién de
horarios comerciales, cosa que el
Gobierno de la Generalitat haria
mediante el Decreto 41/94 de 22 de
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febrero en que se establecian 72 horas
de apertura semanales y también un
maximo de 8 aperturas al afo en jorna-
das festivas.

En lo que se refiere al apartado b),
blsqueda del equilibrio entre las dife-
rentes formas de distribucion cabe
mencionar, por un lado, la aprobacién
por parte del Parlamento Catalan de la
Ley 3/87 de 9 de marzo, de Equipa-
mientos Comerciales, también con
caracter novedoso en el conjunto del
Estado, que tiene como objetivo la
ordenacion espacial de la actividad
comercial y en la que merecen desta-
carse, a nuestro juicio, tres virtualida-
des importantes:

— Por primera vez, en las tramitacio-
nes y revisiones del planeamiento urba-
nistico general, hay que prever las
reservas de suelo necesarias tanto para
el equipamiento comercial publico
como para los grandes centros comer-
ciales de interés social en funcién de
las necesidades de la poblacién actual
y potencial, debiendo darse audiencia a
las Comisiones Territoriales de Equipa-
mientos Comerciales.

- Se trata de una Ley que permite
regular la implantacién de grandes
superficies de acuerdo con unos crite-
rios objetivables, acabando con el peli-
gro de una implantacién “salvaje” de
este tipo de establecimientos.

— En tercer lugar se contempla en la
Ley la posibilidad para los Ayuntamien-
tos de formular Programas de Orienta-
cién para el Equipamiento Comercial
(POEC), de acuerdo con los criterios
que se establecen en la Ley, que han de
ser sometidos a la aprobacion del
Departamento de Comercio.

Es un mecanismo, como ya se ha
sefialado, que no ha sido suficiente-
mente desarrollado y que encierra gran-
des potencialidades a la hora de definir
especialmente el equipamiento comer-
cial en todo el territorio catalan.

En contraposicién a esta normativa
regladora de la apertura de grandes
superficies cabe mencionar todo un con-
junto de disposiciones tendentes a
fomentar la competitividad del comercio
tradicional y que pueden resumirse en
los siguientes aspectos:
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~ Programas de subvenciones para
la inversién en modernizacion y equi-
pamiento del establecimiento de
comercio tradicional.

- Programas de subvenciones a
Corporaciones Locales para la crea-
cion, reestructuracion y/o moderniza-
cién de equipamientos comerciales de
tipo colectivo, fundamentalmente islas
de peatones y mercados municipales.
Se trata en definitiva, de contraponer
concentracién de oferta de centro-ciu-
dad a la tendencia a la compra en equi-
pamientos de periferia, evitando la
desertizacién comercial especialmente
en los centros historicos urbanos.

~ Programa de subvenciones a aso-
ciaciones de comerciantes y entidades
publicas o privadas, sin animo de lucro,
que organicen Cursos, seminarios, jor-
nadas, etc. tendentes a mejorar la cuali-
ficacion de empresarios y profesionales
del sector.

Finalmente, el tercer vértice al que
se ha orientado la actuacién de la
Generalitat de Catalufia ha sido el de la
proteccién y defensa de los consumido-
res y a este espiritu responde la aproba-
cién de la Ley 1/90 de 8 de enero,
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sobre disciplina de Mercado y Defensa
de los Consumidores y Usuarios.

Estos han sido y son los trazos fun-
damentales que definen el “modelo”
que partiendo de algunas realidades
histéricas y asumiendo la dindmica de
un sector altamente innovador, espe-
cialmente en los Gltimos 15-20 anos se
propone para Cataluna.

Un modelo basado en el equilibrio
de entre las diferentes formas de distri-
bucién, la potenciacién de la competi-
tividad, la concentracién y el asociacio-
nismo para el comercio llamado tradi-
cional y una adecuada distribucion
territorial del equipamiento comercial.

EVALUACION DE LAS
ACTUACIONES PUBLICAS

Cuantificar el impacto real que han
tenido los diferentes programas instru-
mentados a lo largo de los dltimos
catorce anos, es decir, desde que se
produjeron las primeras transferencias
en materia de comercio a la Comuni-
dad Auténoma, es una tarea que resulta
dificil dada la diferente naturaleza de
los programas, las diferentes formas en
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que han operado a lo largo del tiempo,
los diferentes colectivos a que se diri-
gen, etcétera.

En principio, el conjunto de progra-
mas con el que inicié su andadura la
Administracién Pablica Catalana en
materia de Comercio era tributario del
Programa de Reforma de Estructuras
Comerciales gestionado por el hoy
desaparecido IRESCO (Instituto para la
Reforma de Estructuras Comerciales), y
esa idea originaria es la que ha mante-
nido la Administracién catalana, natu-
ralmente con las adaptaciones oportu-
nas a nuestra realidad especifica.

Como vya se ha sefialado anterior-
mente, se disefiaron tres lineas orienta-
tivas del camino a tomar:

a) Mejora del equipamiento vy
estructuras fisicas.

b) Modernizacién, reforma vy
fomento de equipamientos comerciales
colectivos.

c) Formacion y reciclaje del capital
humano del sector.

Junto con un programa que podria-
mos calificar de auxiliar, pero no por
ello carente de importancia, que era el
de realizacion de estudios sobre el sec-
tor, que, en cierta manera, servia de
base para conocer cual era la realidad
con la que debiamos operar e introdu-
cir las modificaciones convenientes en
los programas operativos.

Con estas lineas como base y par-
tiendo de la experiencia acumulada por
el IRESCO, se establecieron también
tres programas de actuacion:

1) Programa de Financiacién de la
Inversion de la pequefia y mediana
empresa comercial.

En una primera etapa, 1981/89, el
programa se lleva a cabo mediante
convenios con entidades financieras,
tanto Cajas de Ahorros como Banca
comercial e Instituciones Oficiales de
Crédito (Banco Hipotecario, fundamen-
talmente), los cuales aportaban recur-
sos bajo forma de préstamo y el Depar-
tamento de Comercio subvencionaba
hasta un maximo de 6 puntos el tipo de
interés. En el caso de que los recursos
obtenidos por el prestatario fueran
computados en el coeficiente de regu-
lacién especial de las Cajas, no habia

subvencion toda vez que el tipo de
interés vigente para esas operaciones
era ya claramente inferior al tipo de
mercado, practicamente el mismo que
el tipo de interés oficial.

Podian acogerse a este programa
todos los comerciantes que tuvieran un
proyecto de inversién, cualquier tipo
de actividad, sin que se estableciera
ninguna prioridad. Y esta era una de las
diferencias respecto al programa origi-
nal del IRESCO, que si establecia prio-
ridades de tipo sectorial y baremos
sobre la repercusion de la inversion en
el empleo, superficie, técnica de venta,
etc. para discriminar la aceptacion o no
del proyecto. Evidentemente esto facili-
ta la tarea de asignacion de recursos
siempre escasos, pero en Catalufa se
entendia que la situacién, digamos
“estructural” del sector era muy defi-
ciente, en general, y que no procedia la
introduccién de esquemas de seleccion
de proyectos de este tipo.

En una segunda etapa {1989/1991)
los convenios solo se establecen con
las Cajas de Ahorro y se introduce la
novedad de la subvencién directa sin
necesidad de que hubiera un crédito
por medio.
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En 1992 se suprime definitivamente
la intermediacion de entidades finan-
cieras y la subvencion, que puede
alcanzar hasta un 25% del importe glo-
bal del proyecto, se canaliza directa-
mente hacia el comerciante.

La razén de la supresion de los con-
venios con las entidades financieras
responde basicamente a dos cuestio-
nes. Por una parte, acortar y simplificar
el proceso de tramitacion y, por otra, es
una forma de responder a la pregunta
de por qué se ha de discriminar a la
hora de otorgar una subvencién, entre
quien utiliza recursos propios o precisa
fuentes de financiacién ajenas. Eviden-
temente, en este punto la polémica esta
servida pero, en definitiva, la decisién
tomada fue la que se comenta, subven-
cién directa, y es la vigente hasta hoy.

Respecto a los destinatarios de estas
subvenciones, en 1993 se introdujo
una novedad. Solamente podian aco-
gerse al programa, de forma generaliza-
da los establecimientos del subsector
alimentario. El resto de subsectores solo
lo podian hacer en el caso de estar
situados en poblaciones de menos de
1.500 habitantes o en aquellas zonas
calificadas especificamente como
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zonas y comarcas de montafa. Esto
representé un giro importante en la
politica seguida hasta el momento.

En cierta manera la introduccion de
estos factores discriminatorios a la hora
de la elegibilidad de los proyectos refle-
jaban una doble realidad. Por una
parte, el hecho evidente de que el sub-
sector alimentario tradicional era y es el
que mas dificultades de adaptacion pre-
sentaba y el que en mayor medida esta-
ba sufriendo el impacto de las nuevas
formas de distribucion, entre otras razo-
nes porque ese segmento es el que
tiene un mayor grado de atomizaci6n.

Y en segundo lugar, creemos que
razonablemente, se pensd que, contan-
do desde el tiempo en que estos progra-
mas los gestionaba la Administracién
central (1973) se llevaban 20 afios de
fomento de la inversién para moderni-
zacién y adecuacién de estructuras y
que, en cierta forma, era ya una via
agotada, aunque en este sentido la dis-
cusion tedrica sobre la conveniencia o
no de este tipo de subvenciones puede
alargarse “ad infinitum”.

Por otra parte, con la decisiéon de
no discriminar en el caso de poblacio-
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nes de menos de 1.500 habitantes o de
zonas y comarcas de montafa, se trata-
ba, evidentemente, de favorecer e
incentivar el equipamiento en zonas
que, en general, estin sometidas a pro-
cesos de declive econémico y demo-
grafico y la decisién tomada cabe
situarla en el marco mas amplio de una
politica global de equilibrio territorial
en el que estan implicados diversos
Departamentos de la Generalitat de
Cataluna.

En 1994 se ha acentuado la tenden-
cia selectiva y, manteniéndose las ayu-
das referentes a poblaciones de menos
de 1.500 habitantes y zonas y comarcas
de montana, se han suprimido las ayu-
das especificas al comercio alimentario
pero se han abierto a todos los subsec-
tores siempre que los establecimientos
se ubiquen en una isla de peatones
cuyo proyecto haya sido aprobado por
el Departamento de Comercio también
en el correspondiente programa de
equipamientos colectivos. La subven-
cion puede alcanzar hasta un 25% del
proyecto, en funcién de su ubicacién, y
hasta un 60% en el caso de la inversion
realizada en todo lo que se enmarca
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dentro de la politica de normalizacién
lingiistica (r6tulos, etcétera).

La introduccién del factor “isla de
peatones” encuentra su plena justifica-
cion en la conflictiva polémica “peque-
fio-comercio-centro—ciudad” “versus”
“grandes superficies”. Se trata de
fomentar un contrapeso a las grandes
concentraciones de oferta que suponen
las superficies de periferia. Es bien
conocida la preocupacion existente en
torno a la posible desertizacién comer-
cial de los centros histéricos de las ciu-
dades por cuanto supone de empobre-
cimiento de la vida ciudadana.

Una isla de peatones no deja de ser
una concentracién de oferta en el cen-
tro—ciudad pero en la que hay que con-
siderar que para ofrecer las mismas
ventajas que una superficie de periferia
no basta un simple corte de trifico. Hay
que convertir la zona en un espacio
urbanisticamente atractivo, con una
oferta variada y complementaria de
comercio y servicios perfectamente
identificable y delimitada, con una
accién concertada por parte de los
comerciantes de promocién y comuni-
cacion, etc. Sucede con demasiada fre-
cuencia que el estado fisico y de pre-
sentacion de los establecimientos no
esta a tono con el proyecto urbanistico
y evidentemente se trata de alcanzar
una realizacién arménica de todo el
conjunto.

Es en este contexto en el que es
facilmente entendible la restriccién
establecida mas aGn cuando, normal-
mente, una zona peatonal suele agru-
par, por si sola, un buen ndmero de
establecimientos con necesidades pare-
jas y bueno serd recordar siempre el
hecho de que se han de administrar
recursos escasos. La evolucién a lo
largo del tiempo del volumen de ayu-
das queda reflejada en el cuadro n? 13.

Como puede apreciarse, en el
periodo que va de 1981 a septiembre
de 1994, el importe global de las sub-
venciones se ha multiplicado por més
de 10 con un salto importante entre los
anos 1988/89 y dos puntas en los aios
1990 y 1991, inicidndose posterior-
mente un declive en las subvenciones
otorgadas que llega hasta hoy.
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CUADRO N’ 13
RESUMEN DE AYUDAS

Cataluna

DE MODERNIZACION DE LA EMPRESA COMERCIAL

1981 1982
ACTUACIONES 107 179
INVERSION 2.340.906.778  2.054.293.769
CREDITO 1.355.075.658  1.174.356.722
SUBVENCION 40.549.933 111.839.452

1986 1987
ACTUACIONES 341 269
INVERSION 2799610266  2.607.634.676
CREDITO 1.628.459.561  1.618.207.518
SUBVENCION 207.211.345 174.645.050

1991 1992
ACTUACIONES 2.030 1.429
INVERSION 7.732.230.062  7.034.703.017
CREDITO 481.749.600 -
SUBVENCION 956.861.436 709.786.045

Conviene hacer notar como el gran
auge del nimero de expedientes trata-
dos se produce cuando empieza a con-
templarse la subvencion directa al pro-
yecto de inversion, es decir, al margen
de que la operacion se tramitase 0 no
con la intermediacién de una entidad
financiera.

En cambio, el declive registrado en
los Gltimos anos es facilmente explica-
ble en funcién de las restricciones
introducidas en el programa.

En cifras globales, se han tratado
cerca de 11.000 expedientes que han
supuesto casi 5.700 millones de pesetas
en subvenciones, que, a su vez, han
generado més de 64.000 millones de
inversion, con una media de 6 millones
por proyecto.

PROGRAMA DE
EQUIPAMIENTOS
COMERCIALES COLECTIVOS

La potenciacién de este tipo de
equipamientos puede ser considerada
como un elemento clave en la estrate-
gia de competitividad del comercio tra-
dicional, y también, como se ha senala-
do més arriba, como forma de incidir
en un problema que va mas alla de lo

1983 1984 1985

328 318 390
3159.820.765  2.176.789.788 3.175.305.892
1.790.674.083  1.201.384.701 1.699.865.652
215.669 746 166.317.124 254.783.982
1988 1989 1990

271 1.274 1.566
3.147.896.816  11.636.288.296 8.260.792.292
1.930.429.269  4.301.054.986 1.271.495 489
221.600.946 605.554.080 942.606.536
1993 1994 TOTAL 1981/94

1.247 1.147 10.919
5.096.064.412 2.442.101.235  64.473.247.701
-— —  18.542.754.319
§77.593.000 509.257.790 5.694.176.587

puramente comercial para entrar en el
terreno urbanistico y sociolégico.

El peligro de la desertizacion
comercial en el centro de las ciudades
no es simplemente una hipétesis de tra-
bajo. Ejemplos suficientes hay en Euro-
pa para ser tenidos en cuenta.

A la desaparicion del comercio de
centro-ciudad o a su pérdida de ade-
cuacion cabe anadir el peligro cierto de
despoblamiento a causa del precio de
la vivienda que, en el centro de las ciu-
dades, se convierte en una auténtica
barrera, especialmente para que se
constituyan familias jovenes.

Este es un problema mas real de lo
que pueda parecer. Piénsese simple-
mente en el hecho de que una pobla-
cion envejecida, aunque tenga mayor
capacidad de gasto, es muy probable
que tenga muchas mas limitaciones
para el consumo cotidiano (achaques
de la edad) que una poblacién joven, a
lo mejor con economias menos conso-
lidadas, pero con hijos en edad escolar.

Si el precio del suelo y, por tanto,
de la vivienda empuja a la poblacién
mas joven hacia la periferia a nadie se
le escapa que el centro-ciudad puede
que sea un éxito como centro de nego-
cios o servicios, pero dificilmente se
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convertird o recuperara su condicion
de centro de vida ciudadana.

Hemos tratado de reflejar con una
anécdota simple la existencia de un
problema complejo y que, evidente-
mente, va mas alla del ambito estricta-
mente comercial, pero que duda cabe
que un buen equipamiento comercial
es revitalizador de los centros urbanos.

Pues bien, en este amplio contexto
es donde hay que situar las virtualida-
des de este programa, que en un princi-
pio contemplaba tres lineas de actua-
cién:

a) Subvencionar la construccion de
centrales y equipamientos para la acti-
vidad mayorista.

b) Subvencionar la construccion,
reforma y modernizacién de mercados
municipales detallistas.

¢) Potenciar la creacién de islas de
peatones.

La primera y parte de la segunda
han quedado abandonadas.

En lo que se refiere a la linea de
subvencién para la construccion de
centrales mayoristas la explicacién hay
que buscarla, una vez mas, en la esca-
sez de recursos, por un lado, que ante
la magnitud de las inversiones que
requieren este tipo de equipamientos
convertirian la subvencién o bien en
algo puramente simbdlico o, si se qui-
siera que fuera significativamente
incentivadora, a lo peor en una sola
operacién se agotaba el presupuesto.

Por otra parte, especialmente en el
campo del sector alimentario el auge
del asociacionismo, la aparicion de las
cadenas voluntarias con sus centrales
de compra, etcétera, apuntaba la pérdi-
da de protagonismo por parte del sector
mayorista tradicional, tendencia ya cla-
ramente confirmada. La mezcla de todo
ello hizo que esta linea se abandonara.

Otro tanto ocurrid, hacia 1989, con
las subvenciones para la construccion
de mercados municipales. Aunque
Cataluna es un pais con amplia tradi-
cién en la utilizacion de este tipo de
equipamiento, parecia légico pensar
que tampoco podia incrementarse
indefinidamente el nimero de operado-
res, mas aln cuando, en muchos casos,
las operaciones de construccién no
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obedecian a necesidades de mercado
sino que se correspondian mas bien
con intereses puramente inmobiliarios:

Se suprimid, pues, la subvencion a
la construccion, permaneciendo la de
reforma y remodelacién, junto con la
de potenciacién de las islas de peato-
nes. Se subvenciona hasta un 50% del
total de la inversién a realizar por los
ayuntamientos, con un maximo de 14
millones de pesetas. La evolucién de
los importes destinados a este tipo de
actuaciones queda recogido en el cua-
dron?14.

Por lo que se refiere a las peatonali-
zaciones, de acuerdo con un estudio
del Ministerio de Industria y Turismo
elaborado en 1991, en Cataluna se
encuentra la mayor concentracion de
zonas peatonales del Estado y segin los
datos disponibles en la Direccién
General, en la actualidad se ha subven-
cionado al menos una zona peatonal
en 91 municipios catalanes, lo que
representa actuaciones en 31 comarcas

Cataluna

de las 47 existentes, es decir, a nivel
territorial es un fenémeno que ha cua-
jado en Catalufa. Es interesante desta-
car que la creacién de zonas peatona-
les coincide, en lineas generales, con
las concentraciones comerciales en el
territorio, ya comentadas: capitales de
comarca, zonas turfsticas y Barcelona y
su entorno.

También cabe senalar que es habi-
tual que la implantacién de una gran
superficie comercial conlleve paralela-
mente la creacion de una zona comer-
cial en el centro urbano correspondien-
te. Este tipo de actuaciones se poten-
cian también desde la administracién
municipal, para de compensar la situa-
cion desfavorable en la que quedan los
pequefios operadores del sector.

En resumidas cuentas, se podria
decir que en la actualidad se ha sub-
vencionado al menos una zona peato-
nal en 91 municipios, lo que representa
actuaciones en 31 comarcas de las 41
existentes.

Podria parecer que la actuacion en
cuanto a nimero de municipios ha sido
escasa, pero piénsese que una isla de
peatones, normalmente, exige una
dimensién de poblacion de una cierta
entidad para que haya el equipamiento
comercial adecuado, y que normal-
mente suele coincidir la actuacién con
la cabecera comarcal, o bien en zonas
turisticas o en Barcelona y su entorno.

En cuanto a las actuaciones en mer-
cados municipales, cuya localizacién
suele ser privilegiada y su papel de
“locomotora” en el centro-ciudad resul-
ta evidente en muchos casos, el progra-
ma estd enfocado tanto a mejorar la
estructura de los edificios como a
potenciar cambios en la morfologia de
los mismos: configuraciéon de la oferta,
dotacién de aparcamiento, etcétera.

Se pretende participar en todas las
actuaciones que, entre otras cosas, per-
mitan a los mercados municipales com-
petir en mejores condiciones con las
nuevas tipologias comerciales.

TOTAL
ACTUACIONES INVERSIONES SUBVENCIONES

12 92.650 35.196
1] 117.474 58.117
23 541.580 117.918
9 248.357 37.379
29 748.950 156 804
8 394.273 53.340
20 636.725 103.324
28 547.871 134.777
54 2.492.108 409.980
55 1.214.947 426 811
30 928.649 275.000
56 1.547.565 500.000
68 2.013.006 658.500
57 2.195.675 634.998
468 13.719.830 3.602.144

CUADRO N* 14
SUBVENCIONES OTORGADAS POR LA GENERALITAT DE CATALUNA (1981/1994)
(MILES DE PESETAS)

ZONAS PEATONALES MERCADOS MUNICIPALES
ANO ACTUACIONES INVERSIONES SUBVENCIONES ACTUACIONES INVERSIONES SUBVENCIONES
1981 3 12.868 3.869 9 79.781 31.327
1982 2 32.000 13.750 17 85.474 44.367
1983 2 18.654 10.805 21 522.925 107.113
1984 2 4.925 2.500 8 243.432 34.879
1985 ] 173.549 58.276 20 575.400 98.527
1986 3 44534 16.000 5 349.738 37.340
1987 10 309.973 54.500 10 326.752 48.824
1988 17 343.201 93.489 i} 204.670 41.288
1989 & 776.607 266.962 V.7 1.715.501 143.018
1990 30 943.648 310.558 25 271.208 116.253
1991 22 791.841 225.150 8 136.807 49.850
1992 34 1.129.190 355.950 22 418.374 144.050
1993 39 1.138.649 415.900 29 873.359 242.600
1994 (*) 38 1.576.718 443.620 19 618.957 191.378
TOTAL 237 7.298.357 2.271.229 231 6.422.468 1.330.816
(7) Cifras 2 30.9.94

FUENTE. Direccion General de Comercio Interior y Servicios.
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PROGRAMA DE INFORMACION, FORMACION Y ASISTENCIA TECNICA (1980/1993)

CUADRO N* 15
(MILLONES DE PESETAS)

1980
INFORMACION 20
FORMACION 18,1
ASISTENCIA TECNICA —
TOTAL 38,1

1981 1982 1983 1984 1985 1986 1987
18 184 205 407 465 275 359
352 406 406 389 463 367 307
=1 = = —_ — 225 213
532 590 611 796 928 86,7 879

(1) Y (2) En estos afios s& scumularon las dos partidas presupuestarias

FUENTE Drreccion Génaral de Comercin Interior y Servicios.

En este sentido, las propuestas que
plantean los Ayuntamientos inciden
cada vez mas en aspectos novedosos,
como puede ser la instalacion de aire
acondicionado o la construccion de
aparcamiento con la incorporacién de
carros tipo hipermercado.

En total, en este programa, se han
realizado 468 actuaciones con casi
14.000 millones de pesetas en inver-
sién y méas de 3.000 en subvenciones.

PROGRAMA DE FORMACION

Uno de los problemas graves, con
seguridad el mas grave de todos, con
que se enfrenta el sector comercial
radica en las grandes carencias de for-
macién que se dan generalmente entre
los empresarios y profesionales.

En diversos estudios de ambito
comarcal realizados a lo largo de la
altima década, las cifras al respecto
eran esclarecedoras: entre un 60 y un
70% de los comerciantes encuestados
(se trataba de muestras realizadas al
total del colectivo de empresarios, no
sobre una muestra representativa) no
tenian mas alla del certificado de estu-
dios primarios y tan solo un 2% tenian
ensefanza universitaria.

Esta realidad obedece a causas de
diversa indole, que afectan también a
otros sectores de la actividad econémi-
ca, pero que en el caso que nos ocupa
adquieren hoy especial importancia, al
encontrarse el sector inmerso en un
proceso de reconversion en el que la
cualificacién profesional puede conver-
tirse en un elemento clave para la

supervivencia. Basicamente hay dos
circunstancias determinantes del bajo
nivel formativo existente en el dambito
comercial.

En primer lugar, porque el sistema
educativo reglado no ha contemplado,
hasta muy recientemente, en ninguno de
sus niveles, ensenanzas especificas de
tipo comercial. De hecho, el aprendiza-
je siempre se ha efectuado a través de la
experiencia en el puesto de trabajo.

A partir de 1990, con la entrada en
vigor de la LOGSE, y en el dmbito de la
formacion profesional, se empezaron a
impartir en algunos centros y con
caracter experimental, no generalizado,
dos médulos de distribucién comercial.
Uno al nivel de auxiliar de comercio,
con 750 horas de ensefianza y otras
200 de practicas en empresas, y un
segundo mdédulo, técnico comercial,
con un minimo de mil horas lectivas.

Un dato resenable de ambos médu-
los es la obligatoriedad de practicas en
empresas con lo que esto supone de
engarce entre el sistema educativo y las
necesidades de cualificacion requeridas
por las empresas.

Como es bien sabido esa conexién
no ha empezado a darse en nuestro
pais hasta muy recientemente.

Una segunda cuestién a tener en
cuenta cuando se habla de deficiencias
formativas es la relativa a como se ha
estructurado empresarialmente el sec-
tor, especialmente desde la segunda
mitad de la década de los 70 hasta hoy.

Las obligadas transformaciones que
se ha visto obligada a realizar nuestra
economia, tanto por causas internas
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1988 1989 1990 1991 1992 1993
282 201 (1) 706 1282  (2)
566 763 1083 1143 1309 1227
283 219 907 255 284 1781
1131 1183 1990 2104 2875 3008

como externas, con un grado creciente
de apertura e internacionalizacion,
hasta alcanzar la integracién en Euro-
pa, con todo lo que ello ha supuesto de
reconversion en determinados sectores
especialmente el industrial, o el mine-
ro, han hecho que buena parte de los
puestos de trabajo que se destruian en
estos sectores se derivasen hacia el sec-
tor servicios, especialmente en activi-
dades relacionadas con la hosteleria o
con el comercio.

No hace falta insistir en lo que esto
supone en cuanto a profesionalidad
pero si que en este punto las propias
Administraciones Pablicas deberiamos
plantear un ejercicio de autocritica en
relacién con el papel desempenado en
ese trasvase de empleos al fomentar
con recursos publicos una atomizacion
creciente del sector.

Evidentemente, las politicas subven-
cionadoras que contemplaban la crea-
cién de nuevos establecimientos
comerciales o bien los recursos genera-
dos por indemnizaciones en el sector
industrial y/o capitalizacién del seguro
de desempleo y que se dedicaban a esa
finalidad, han tenido efectos claramen-
te positivos en términos de “paz social”
pero posiblemente no tantos en cuanto
a la eficiencia relativa del sector.

En este contexto de carencia de
oferta formativa reglada, el protagonis-
mo para cubrir el vacio lo adquiere
fundamentalmente el propio sector
que, dicho sea de paso, encuentra tam-
bién una amplia colaboracién por parte
de las Administraciones Puablicas para
intentar responder a las demandas de
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formacién de los dos colectivos que
mayores dificultades plantean en este
sentido: Los que quieren iniciar su acti-
vidad laboral en la distribuciéon por un
lado, y por otro, los que ya estan ope-
rando pero necesitan reciclaje y puesta
al dia en una actividad que en los dlti-
mos 15 anos ha registrado cambios
muy importantes.

En esta situacion, el papel jugado
por las Camaras de Comercio, Asocia-
ciones representativas del sector, Gre-
mios, Ayuntamientos y Administracién
autonoémica ha sido determinante, si
bien convendria introducir alguna mati-
zacion sobre esta multiplicidad de ofer-
ta formativa existente.

En primer lugar, la mayoria de los
cursos, salvo algunos que ofrecen prin-
cipalmente los sindicatos, se orientan
hacia el reciclaje y la puesta al dia, es
decir, tienen como destinatarios a los
que ya desempefian su trabajo en el
sector. Esto se explica porque el nivel
formativo de acceso, las empresas lo
internalizan.. Es un coste que asumen
como contrapartida por formar al
empleado a su media y de acuerdo con
sus necesidades.

Una segunda consideracién que
cabe efectuar tiene su base en el hecho
de que la amplia oferta formativa exis-
tente en este nivel ofrece una gran hete-
rogeneidad en cuanto a contenidos
horas lectivas, etc. Es decir, son cursos
dificilmente homologables entre ellos,
con lo que el reconocimiento de las
acreditaciones de haberlos realizado
por parte de las empresas es bastante
incierto.

Al margen de estas consideraciones,
la Administracion catalana ha procura-
do colaborar en todo momento en las
iniciativas que instituciones de todo
tipo, Corporaciones Locales, Camaras,
Entidades Asociativas, Centros de For-
macién Profesional, han llevado a cabo
en el ambito de la formacion.

Actualmente, el régimen de subven-
ciones esta basicamente regulado por el
Decreto 148/90 de 28 de Mayo del
Gobierno de la Generalitat que con-
templa, para las entidades que quieran
acogerse a este programa de subvencio-
nes, tres campos bésicos de actuacion:

a) La preparacién para el acceso al
sector de distribucién comercial.

b) El perfeccionamiento de las per-
sonas que ya trabajan.

¢} La capacitacién para ejercer fun-
ciones de responsabilidad en el campo
del asociacionismo comercial, la aseso-
ria técnica y la formacion de formado-
res en distribucion comercial.

Bajo estos tres epigrafes se subven-
cionan un conjunto de actividades
docentes que van desde los modulos
profesionales de comercio de nivel 1y
2 para los alumnos que han seguido la
opcion técnico-profesional en la ense-
nanza post-obligatoria, hasta los Master
en Formacién de Formadores en Distri-
bucién Comercial y Master en Marke-
ting y Distribucion Comercial que se
imparten a través del Instituto de Cien-
cias de la Educacion y el Instituto Cata-
lan de Tecnologia, respectivamente, y
titulacion de la Universidad Politécnica
de Cataluina. Pueden acogerse en la
actualidad a este tipo de subvenciones
las asociaciones de comerciantes o ins-
tituciones publicas y privadas que, sin
animo de lucro, quieran realizar activi-
dades docentes relacionadas con el
sector comercial, en el marco de los 3
epigrafes senalados, quedando exclui-
das las Corporaciones Locales.

En torno a esta actividad formativa se
han movido més de 50.000 alumnos que
es una cifra en absoluto despreciable.

A ello hay que anadir un colectivo
importante de comerciantes gque han
seguido un curso de Gestion del Peque-
no y Mediano Comercio, concebido
como un curso a distancia, con asisten-
cia telefénica y postal al alumno, hecho
en colaboracion con una empresa espe-
cializada en este tipo de ensefanza
(CEAC). En total se han distribuido unos
30.000 ejemplares fundamentalmente
con el criterio de dirigirlo de forma
especial a los comerciantes ubicados
en comarcas o zonas en las que el
acceso a la formacién en distribucion
comercial presenta dificultades.

CONCLUSIONES

El sector, a modo de resumen y tal y
como se decia al principio, esta inmer-
so en un proceso de transformacién en
el gue conviven adn en relativa armo-
nia, estructuras representativas del mas
puro comercio tradicional, ciertamente
en regresion, pero a un ritmo mas lento
del previsible, con la aparicién y desa-
rrollo de las nuevas formas de distribu-
cién comercial, con cuotas crecientes
de mercado.
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La cuestién, obviamente, radica en
donde se alcanzara el punto de equili-
brio, hasta donde llegara la expansién
de la nueva distribucién y dénde se
detendra el declive de lo que conoce-
mos como estructuras tradicionales.

En definitiva, la pregunta esta en
cual seré la configuracion del sector en
el horizonte del proximo milenio.

Hemos seiialado como, a nuestro
juicio, se ha simplificado en exceso el
problema, reduciéndolo a un enfrenta-
miento “grandes-pequenos” y dando
por supuesto que aquellos tienen todas
las ventajas, mientras que al comercio
tradicional no le quedaria otra estrate-
gia que la de la supervivencia, practica-
mente hasta Ilegar a su "extinciéon" bio-
lbgica.

Ocurre, sin embargo, que la reali-
dad es muy tozuda y no hay contrasta-
cion empirica de que, transcurridos
mas de 20 anos de la implantacién del
primer hipermercado, precisamente en
Catalufa, y con 26 en funcionamiento
en esta Comunidad, hay hoy menor
ndmero de operadores que entonces.

Cataluna

Al contrario, el pequeno empresario
comercial estd demostrando una capa-
cidad de adaptacion extraordinaria a
un entorno cambiante, ha aprendido a
“salir” de su tienda y a pulsar las nece-
sidades del consumidor, y, sobre todo,
a que puede competir, a saber que
tiene toda una serie de ventajas que
debe aprovechar e incorporar a su
estrategia de gestién empresarial.

En principio y proyectando las ten-
dencias actuales, parece que el futuro
de la distribucién comercial girara en
torno a dos tipos de estructuras funda-
mentales.

1) Un comercio de centro-ciudad,
con las siguientes caracteristicas :

- Potenciara sus ventajas y rentas
de localizacién.

— Utilizara, con mucha mayor
intensidad, técnicas de marketing y
merchandising.

— Buscard la especializacion, la dife-
renciacion y la segmentacion del cliente.

— Estara ubicado, en éreas o zonas
identificables como de concentracién
de oferta, bien sea en espacios de ges-
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tion coman (Centros o Galerias Comer-
ciales, incluso en zonas periféricas), o
bien en Islas o Zonas de peatones, o
simplemente en dreas urbanas que se
han decantado histéricamente como de
atraccion comercial.

— Tratara de incorporar en el precio
del producto los maximo componentes
de valor posibles: imagen, marca,
comodidad de compra, atencién servi-
cios, asesoramiento, etcétera.

- Potenciara las formulas asociati-
vas en tres vertientes fundamentales:

a) Asociacionismo profesional. Gre-
mios y Asociaciones de Comerciantes
deberan complementar su actuacién
corporativa, que evidentemente deben
mantener, con una mayor orientacion a
convertirse en centrales de servicios
para sus asociados.

b) Asociacionismo funcional o
empresarial. Es de esperar un creciente
desarrollo de las diferentes férmulas
asociativas, cadenas, franquicias, etc.,
con un mayor protagonismo de las cen-
trales de compra y por tanto mayor par-
ticipacion del detallista en escalones
superiores de canal.

¢) Asociacionismo espacial, via
centros, galerias o zonas de peatones.

— Previsiblemente, debera disminuir
el namero de operadores tradicionales
en cuantia dificil de establecer y que
afectara fundamentalmente al comercio
polivalente tradicional, aislado e inde-
pendiente, asi como al comercio rural
salvo determinados tipos de estableci-
mientos ubicados en zonas turisticas o
de segunda residencia.

Tendremos, en definitiva, un sector
en el que el calificativo de “tradicional”
ya no servira como tarjeta identificati-
va, que habra sustituido la funcién
pasiva de simplemente vender, por la
més agresiva de ‘conocer y buscar la
satisfaccion del cliente, abandonando
la optica del area de influencia inme-
diata por la de la orientacién a segmen-
tos de mercado, diferenciando su esta-
blecimiento del de los competidores en
oferta, calidades, servicios, etcétera,
con un comerciante “tradicional”
mucho mas cualificado profesional-
mente. Con un empresario comercial,
en definitiva.

o



Cataluna

e = —

Por otra parte, continuaran aumentando las concentracio-
nes de oferta de periferia, centros especialistas, centros comer-
ciales y de servicios en sentido amplio, aunque tal vez a un
ritmo menor y desde luego con un techo previsible: la batalla
por la cuota de mercado va a ser muy dura no solo con el
comercio de centro ciudad sino también entre ellos. A ello
cabe anadir la politica de equilibrio territorial que propicia la
Administracion Catalana con lo que al margen de los que
actualmente hay proyectado, no es de esperar un crecimiento
espectacular de este tipo de implantaciones.

Entre unos y otros se intercalaran y se espera que con éxito,
algunas férmulas muy agresivas en su politica de precios, loca-
lizadas en el centro ciudad, de superficie entre 400 y 800
metros y especialmente en el subsector alimentario (“hard dis-
count”).

Otras férmulas que se espera que alcancen cuotas de mer-
cado crecientes, aunque se ignora hasta qué punto significati-
vas, serian la venta directa, por catalogo, televenta, etcétera,
que, hoy por hoy, tienen en nuestro pais un desarrollo mas
bien escaso.

Todos ellos van a enfrentarse con un consumidor mas pru-
dente, racional y selectivo. Parece que la crisis econémica ha
desterrado el concepto de compra ladica, familiar, asociada a
los anos de plena expansién, con un consumismo desmesura-
do, para imponer un tipo de cliente con criterios mas estableci-
dos a la hora de comprar, mas individualista y para el que la
opcién entre una u otra forma de distribucién va a girar en
torno al eje calidad-precio-servicio. La que mas valores sepa
incorporar a estos tres conceptos tendra un buen trecho gana-
do en la batalla de la competitividad. d

FRANCISCO JAVIER SOBRINO Y CLARA DIEZ

Direccion General de Comercio Interior. Departamento de Comercio,
Consumo y Turismo. Generalitat de Cataluna.
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