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n los ultimos afios el comercio

minorista espafol, y en general toda

la distribucién comercial, se ha
movido en un contexto mudadizo y de
alto dinamismo y ha sufrido un proceso
de cambio bastante importante basado
en la modernizacion del sector. Estos
cambios han sido una consecuencia del
gran tamafio alcanzado por el mercado
espafiol debido al incremento de la
demanda final y a los cambios sufridos
por la oferta.

Los cambios experimentados en los
elementos determinantes de los habitos
de compra de los consumidores y los
efectos sobre el comercio minorista
espafiol en las Gltimas décadas pueden
concretarse en los aspectos destacados
en el cuadro n° 1. Debido a estas modifi-
caciones (cambios en los estilos de vida,
crecimiento del mercado de deseos,
’nleljora en los niveles de formacion e

informacién del consumidor y desarrollo
de su poder compensador y de la tecno-
logia de compra), las diversas formas
comerciales intentan adaptarse a los
cambios que experimentan los consumi-
dores, asociandose tanto horizontal
como verticalmente, modificando el sur-
tido, el tamafio del establecimiento, la
ubicacion, las promociones, los servicios
ofrecidos, etc. A su vez, estas formas
comerciales inducen a nuevos cambios
en el consumidor para que oriente su
compra hacia sus locales: compra lidica
en festivos, estrategias de fomento de la
compra impulsiva, desarrollo de marcas
del distribuidor, tarjetas de compra, etc.
Por el lado de la oferta también se
han producido importantes cambios en
los Ultimos afios, destacanado como méas
importantes los siguientes: introduccion
y rapida expansion de la formula del
autoservicio, progresiva concentracion,

asociacionismo, cambios experimenta-
dos en la relacion fabricante-distribui-
dor, creciente internacionalizacion e
innovaciones tecnoldgicas. Estos factores
han provocado un aumento de la com-
petencia, tanto intratipo como intertipo,
provocando que el nimero de estableci-
mientos minoristas se reduzca, funda-
mentalmente tradicionales, mientras que
las grandes empresas, y especialmente
las que retinen multiples establecimien-
tos, aumentan notablemente su cuota de
mercado a expensas de las pequefias y
medianas empresas.

La consecuencia de estos cambios
en los habitos de compra de los consu-
midores espafioles y los cambios por el
lado de la oferta es la aparicion y desa-
rrollo, en la década de los setenta y méas
fuertemente en los ochenta, de nuevos
conceptos comerciales minoristas. El
presente articulo se centra en una de
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ELEMENTOS DETERMINANTES EN LOS
HABITOS DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES

CAMBIOS EN LOS ESTILOS DE VIDA

* MENOR DISPONIBILIDAD DE TIEMPO PARA LA REALIZACION DE COMPRAS.

ELEMENTOS DETERMINANTES EN LOS
HABITOS DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES

MEJORA EN LOS NIVELES DE FORMACION E INFORMACION DEL CONSUMIDOR Y DESARROLLO DE SU PODER COMPENSADOR

MEJORA DEL NIVEL DE CULTURA GENERAL

EFECTOS SOBRE EL COMERCIO EFECTOS SOBRE EL COMERCIO

* SEGMENTACION DEL CONSUMIDOR SEGUN NIVELES DE INFORMACION Y SOFISTICACION.

© REALIZACION DE “COMPRAS FUERTES".
* CONSIDERABLE EVOLUCION DE LAS TECNICAS DE MERCHANDISING Y PLV.

INCORPORACION DE LA MUJER AL MUNDO LABORAL * CAMBIOS EN LOS HORARIOS Y DIAS DE APERTURA EN LOS COMERCIOS.

* PERDIDA DE IMPORTANCIA DEL CONSEJO DEL VENDEDOR Y CONFIGURACION DE UN MERCADO

* COMPRA DE BIENES DURADEROS PARA USO INDIVIDUAL (RADIOS, TELEVISORES, ETCETERA). INFORMACION PUBLICITARIA DE PRODUCTOS “PREVENDIDOS’, CON CONSIDERABLE REPERCUSION DE LAS MARCAS.

© FACETA SIMBOLICA DEL CONSUMO, FAVORECIDA POR LOS MEDIOS DE COMUNICACION.
© MEJORAS DE LA CLASIFICACION, NORMALIZACION,

MAYOR RENTA PER CAPITA Y NIVEL DE CONSUMO * MAYOR CAPACIDAD DE GASTO.

ETIQUETADO, HIGIENE, PRESENTACION, ETCETERA, DE LOS PRODUCTOS.

* CONCENTRACION COMERCIAL EN LAS CIUDADES. DESARROLLO DEL MOVIMIENTO * PERDIDA DE LA FIDELIDAD DEL COMPRADOR HACIA SU “ESTABLECIMIENTO”

* DESARROLLO DE SUBMERCADOS ESPECIFICOS (INFANTIL, JUVENIL Y TERCERA EDAD). DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR (PREDOMINIO DE LO OBJETIVO SOBRE LO SUBJETIVO).

CAMBIOS DEMOGRAFICOS

* MAYOR NUMERO DE HOGARES DE UN SOLO MIEMBRO,
Y DE PAREJAS SIN HIJOS QUE CONSUMEN EQUIPAMIENTOS INDIVIDUALMENTE.

DISMINUCION RELATIVA DEL GASTO DE

DE OTRAS RUBRICAS DE GASTO

ALIMENTACION EN EL HOGAR Y CRECIMIENTO

CRECIMIENTO DEL MERCADO DE DESEOS

© LOS DESEOS SON MAS AMPLIOS Y DIVERGENTES,
CON LO QUE FAVORECEN LA SEGMENTACION DE MERCADOS.

© CRECIMIENTO DEL HABITO DE REALIZAR LAS COMIDAS FUERA DEL HOGAR
(INCREMENTO DE LA RELACION SUSTANTIVA POR OTROS SERVICIOS).

© TENDENCIA AL AHORRO EN PRODUCTOS BASICOS Y “DESPILFARRO" RELATIVO EN SERVICIOS.

IDENTIFICACION DEL CONSUMO CON UN

NIVEL SOCIAL Y CON LAS IMAGENES PUBLICITARIAS
DIFUNDIDAS POR LOS MEDIOS DE COMUNICACION

© LOS DESEOS SON MAS DINAMICOS Y VOLATILES Y,
EN CONFLUENCIA CON LA MODA, PROVOCAN UN CICLO DE VIDA MAS CORTO

DE LOS PRODUCTOS, IMAGENES Y PLANTEAMIENTOS COMERCIALES.

© LA COMPRA SE CONSIDERA, CADA VEZ MAS, COMO UN ACTO DE ESPARCIMIENTO.

FUENTE: CASARES y REBOLLO, 1996; Distribucién Comercial; Editorial Civitas.

DESARROLLO DE LA TECNOLOGIA DE COMPRA

* MENOR FRECUENCIA DE LAS COMPRAS Y AUMENTO DEL VOLUMEN UNITARIO.

DE INFRAESTRUCTURA (TAMANO DE
LOS HOGARES Y LOS ELECTRODOMESTICOS)

* CAPACIDAD DE CONSERVACION DE PRODUCTO EN EL HOGAR.

© SE FAVORECE LA CREACION DE UN MERCADO DE CONSUMOS
VINCULADO CON EL USO DE LOS BIENES DE EQUIPAMIENTO DEL HOGAR.

DE DESPLAZAMIENTO
(POSESION DE AUTOMOVILES PARTICULARES)

* MAYOR MOVILIDAD DEL CONSUMIDOR Y POSIBLIDAD DE REALIZAR COMPRAS FUERTES.

* CRECIMIENTO DE RESIDENCIAS SECUNDARIAS Y SUBURBANAS
Y DESARROLLO CONSIGUIENTE DE NUEVAS AREAS MERCADOLOGICAS.

DE INFORMACION Y CULTURALES

* INFLUENCIA CRECIENTE DE LA MARCAS.

© VINCULACION EN EL MERCADO DE DESEOS (VER CRECIMIENTO DEL MERCADO DE DESEOS).

* FOMENTO DEL ESPIRITU GREGARIO DE LA COMPRA.

DE FINANCIACION DE LA COMPRA

* POSIBILIDAD DE REALIZAR COMPRAS DE ALTO VALOR UNITARIO.

* POSIBILIDAD DE REALIZAR ALMACENAMIENTOS REGULADORES.

ellos, los centros comerciales, analizan-
do su concepto, tipologia, evolucién y
tendencias de futuro.

CONCEPTO DE CENTRO COMERCIAL

La denominacién de centro comercial
parte de los llamados almacenes colecti-
vos de detallistas independientes, que
consistian en una agrupacion de mino-
ristas independientes de diferentes secto-
res situados en un mismo complejo
comercial, coordinados por una organi-
zacion y direccién comdn, aportando
para ello recursos financieros y técnicos.

Con el paso del tiempo los almacenes
colectivos de detallistas independientes
reciben otros nombres como almacén
comercial, centro comercial y multicen-
tro comercial, generalizdndose la deno-
minacion de centro comercial.

El profesor Santesmases (1996) defi-
ne los centros comerciales como “edifi-
cios de gran dimension (entre 2.000 y
250.000 metros cuadrados) que ubican
en su interior un conjunto de tiendas
especializadas (15 6 20 los més peque-
fios). Los de mayor tamafio suelen alber-
gar un gran almacén y un hipermercado,

que actdan de factor de atraccion. Ade-
mas disponen de lugares de esparci-
miento y ocio (cines, restaurantes, disco-
tecas, etc.). El centro comercial supone,
en definitiva, una concentracion de ofer-
tas combinadas con esparcimiento que
trata de convertir la compra en una acti-
vidad agradable y divertida.”

Por su parte, la Direccion General de
Comercio Interior del Ministerio de Eco-
nomia y Hacienda (1998) define esta for-
mula comercial como “un conjunto de
establecimientos minoristas integrados
en un edificio, concebido, realizado y

gestionado como una unidad, depen-
diendo su localizacion, dimension y tipo
de tiendas del area a la que sirve.”

El profesor Miquel Peris (1996) lo
define como una “forma de comercio
detallista que se caracteriza por la agru-
pacién, bajo un mismo techo y sobre
una superficie igual o superior a 1.000
metros cuadrados, de al menos cinco
empresas comerciales alojadas literal-
mente bajo la misma ensefia.”

En la actualidad, el centro comercial
es definido por la Asociacion Espafiola
de Centros Comerciales (AECC) como

“un conjunto de establecimientos
comerciales independientes, planifica-
dos y desarrollados por una o varias enti-
dades, con criterio de unidad, cuyo
tamafio, mezcla comercial, servicios
comunes Yy actividades complementarias
estan relacionadas con su entorno, y que
dispone permanentemente de una ima-
gen y gestion unitaria”.

Para el profesor Diez de Castro
(1996), el centro comercial es “un con-
junto de establecimientos minoristas de
dimensiones y actividades diversas, que
ha sido planificado y construido para
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constituir una entidad comercial, y cuyas
ofertas competidoras y complementarias
constituyen para el pablico un factor de
atraccion.”

Teniendo en cuenta todos los aspec-
tos de las anteriores definiciones pro-
puestas por los distintos autores, el con-
cepto de la férmula del centro comercial
se podria definir, por tanto, como indica
el cuadro n° 2, como una forma de inte-
gracion horizontal espacial constituida
por un conjunto de establecimientos
minoristas independientes, ubicados en
una o varias edificaciones que formen
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Centros Comerciales

® FORMA DE INTEGRACION HORIZONTAL ESPACIAL, CONSTITUIDA POR UN CONJUNTO DE ESTABLECIMIENTOS MINORISTAS INDEPENDIENTES...

® UBICADOS EN UNA O VARIAS EDIFICACIONES,
FORMANDO UNA COMPOSICION UNITARIA CON UN NOMBRE IMAGEN CARACTERISTICO QUE LO DEFINA...

® INTEGRADOS BAJO UNA GESTION UNITARIA Y MEDIANTE SERVICIOS COMUNES
(INSTALACIONES, PROMOCION, APARCAMIENTO, VIGILANCIA, LIMPIEZA, MANTENIMIENTO, ETCETERA).

® PERTENECEN A MULTIPLES SECTORES (ALIMENTACION, TEXTIL, CALZADO, COMPLEMENTOS, DROGUERIA Y PERFUMERIA, DEPORTES,
JUGUETES, PAPELERIA, MUEBLES, BRICOLAGE, VIAJES, PELUQUERIAS, OPTICAS, BANCOS, RESTAURACION, CINES, DISCOTECAS, ETCETERA)...

® CUYA OPTIMA COMBINACION, ASi COMO LA EXISTENCIA DE ESTABLECIMIENTOS QUE EJERCEN DE LOCOMOTORA (HIPERMERCADOS,
SUPERMERCADOS, GRANDES ALMACENES, ESTABLECIMIENTOS DE ESPARCIMIENTO Y OCIO), PROVOCAN LA ATRACCION DE LOS CLIENTES.

® LA LOCALIZACION, DIMENSION Y COMBINACION DE TIENDAS
Y ACTIVIDADES COMPLEMENTARIAS DEL CENTRO COMERCIAL DEPENDEN DEL AREA COMERCIAL A LA QUE SIRVE.

FUENTE: Elaboracion propia.

una composicién unitaria con un nom-
bre e imagen caracteristico que lo defi-
na, integrados todos ellos bajo una ges-
tién unitaria y mediante servicios comu-
nes (instalaciones, promocion, aparca-
miento, vigilancia, limpieza, manteni-
miento, etcétera), pertenecientes a malti-
ples sectores (alimentacion, textil, calza-
do, complementos, drogueria y perfume-
ria, deportes, juguetes, papeleria, mue-
bles, bricolage, viajes, peluquerias, opti-
cas, bancos, restauracion, cines, discote-
cas, etc.), cuya 6ptima combinacion, asi
como la existencia de establecimientos
que ejercen de locomotora (hipermerca-
dos, supermercados, grandes almacenes,
establecimientos de esparcimiento y
ocio) provocan la atraccion de los clien-
tes, y cuya localizacion, dimensién y
combinacion de tiendas y actividades
complementarias dependen del area
comercial a la que sirve.

Un aspecto a destacar de este con-
cepto de centro comercial es que se
desarrolla inicialmente atendiendo a dos
principios fundamentales del comporta-
miento de compra de los consumidores:
el principio de aglomeracion y el princi-
H de complementariedad.

El principio de aglomeracién postula
que un ndmero determinado de estable-
cimientos que ofrecen productos de la
misma categoria obtendran mas ventas si
estan situados adyacentemente o muy
préximos entre si que si estuviesen dis-
persos. Por su parte, el principio de com-
plementariedad propone que los estable-
cimientos que ofrecen productos de dis-
tintas categorias que entren dentro del
mismo proceso de compra de los consu-
midores, aumentarian sus ventas al
situarse proximamente y complementar
asi el tipo de compra del consumidor.

Actualmente, a estos dos principios
del comportamiento del consumidor
habria que afadir un tercer elemento: el
ocio. Es decir, el desplazamiento de los
consumidores a un centro comercial no
s6lo va a estar determinado por la aglo-
meracion y complementariedad de la
oferta comercial sino también por la bus-
queda de entretenimiento, pudiendo ser
incluso este elemento la razén principal
del desplazamiento del consumidor.

Por tanto, los servicios de ocio se
convierten actualmente en complemen-
tos indispensables de la oferta comercial
tradicional, pudiendo llegar a ser la acti-

vidad principal del centro comercial.

Otro aspecto a destacar del concepto
de centro comercial es la coexistencia
en armonia de grandes distribuidores
minoristas (hipermercados, supermerca-
dos y grandes almacenes) que actlian de
locomotora, con pequefios comercios
minoristas (tanto tradicionales como
mas evolucionados) que complementan
la oferta comercial de las grandes super-
ficies, aprovechandose ambos de una
mayor atraccion comercial.

También de este concepto se derivan
las principales ventajas que ofrece a un
comerciante minorista la integracion
horizontal en un centro comercial: la
reduccion de costes de servicios (vigilan-
cia, limpieza, promocion, aparcamien-
tos, administraciéon, mantenimiento,
etcétera) al ser comunes a todos los
comerciantes, la imagen corporativa
(nombre y logotipo del centro comer-
cial), la posibilidad de realizar acciones
comerciales més eficaces al realizarse
por todos los establecimientos (publici-
dad, promocidn, rebajas, etcétera) y el
mayor poder de atraccion de consumi-
dores por la aglomeracion y comple-
mentariedad de la oferta. |:|
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Centros Comerciales

CASARES Y REBOLLO (1996)

* MERCADOS MUNICIPALES.

© CENTROS COMERCIALES DE BARRIO.

© GALERIAS COMERCIALES.

* CENTROS COMERCIALES DE COMUNIDAD.
* CENTROS COMERCIALES SUBREGIONALES.

e CENTROS COMERCIALES REGIONALES.

REYNOLDS (1992)

* GRANDES CENTROS
PERIFERICOS O REGIONALES.

* CENTROS INTERMEDIOS.
* PARQUES COMERCIALES.

® GALERIAS COMERCIALES.

SAINZ DE VICUNA (1996)

°* CENTROS COMERCIALES DE BARRIO.

© CENTROS COMERCIALES DE COMUNIDAD.

© CENTROS COMERCIALES REGIONALES.

MINISTERIO DE
COMERCIO Y TURISMO (1995)

* CENTROS COMERCIALES REGIONALES.

* CENTROS COMERCIALES DE ZONA.

e CENTROS COMERCIALES TEMATICOS.

ASOCIACION ESPANOLA DE
CENTROS COMERCIALES (1999)

© CENTROS COMERCIALES REGIONALES.

* CENTROS COMERCIALES GRANDES.

e CENTROS COMERCIALES PEQUENOS.

© GALERIAS COMERCIALES URBANAS.

°* FUNDAMENTADOS EN UN HIPERMERCADO.
* PARQUES DE ACTIVIDADES COMERCIALES.

e CENTROS TEMATICOS
DE FABRICANTES Y/O DE OCIO.

* MERCADOS.

FUENTE: Elaboracion propia.

Pero la integracion en un centro
comercial también tiene algunos incon-
venientes importantes de los que cabe
destacar, en primer lugar, la pérdida de
independencia, ya que la gestion del
centro comercial se realiza en la mayo-
ria de los casos por el mismo promotor o
por la asociacion de comerciantes que
contratan a un profesional externo, y en
segundo lugar, los elevados costes que
hay que asumir, tanto de alquiler de los
locales, ya que éstos suelen ser en la
mayoria de los casos alquilados con
unas rentas bastante elevadas (se sitlian
entre 5.000 y 10.000 pesetas mensuales
por metro cuadrado de local), asi como
de compartir los gastos comunes por los
servicios recibidos.

Tres ejemplos representativos en
Espafia de centros comerciales serian
Baricentro (Barcelona), Madrid-2 La
Vaguada (Madrid) y Nuevo Centro
(Valencia). Baricentro es considerado
por la mayoria de los autores como el
primer centro comercial abierto en Espa-
fia. Su inauguracion se produjo en abril
de 1980 y se encuentra ubicado en la
periferia de Barcelona (Barbera del
Vallés). La superficie bruta alquilable
(S.B.A.) es de 62.430 metros cuadrados
(por lo que es el sexto centro comercial
mas grande Espafia) y la superficie cons-
truida de 72.800 metros cuadrados
repartidos en seis niveles (cinco comer-
ciales y uno de aparcamiento), 150 es el
numero de tiendas existentes y las loco-

motoras principales son Continente, Aki,
C&A y Multicines.

Madrid-2 La Vaguada fue abierto al
publico en octubre de 1983 y segura-
mente es el centro comercial mas popu-
lar de Madrid capital y el cuarto mas
grande de Espafia al poseer una S.B.A.
de 85.000 metros cuadrados y superficie
construida de 221.500 metros cuadrados
repartidos en cinco niveles (tres comer-
ciales y dos de aparcamiento). Tiene 320
tiendas y como establecimientos loco-
motoras a Alcampo, El Corte Inglés, C&A
y Multicines.

Finalmente, Nuevo Centro es un
centro comercial situado en Valencia
capital e inaugurado en noviembre de
1982 con una S.B.A. de 112.00 metros
cuadrados (por lo que es el segundo mas
grande de Espafia seguido del Parque
Corredor de Madrid con 115.000 metros
cuadrados de S.B.A.) y una superficie
construida de 225.000 metros cuadra-
dos, repartidos en dos niveles, con 250
tiendas y con El Corte Inglés, C&A y
Multicines como locomotoras.

TIPOLOGIA

DE LOS CENTROS COMERCIALES

Los centros comerciales pueden clasifi-
carse de diferentes maneras (véase el
cuadro n° 3) en funcion a los criterios
utilizados. Los profesores Casares y
Rebollo (1996) ofrecen una clasificacion
de los centros comerciales de seis cate-
gorias basada en la dimension de la
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Se preguntara por qué
no se invento antes.

El primer zumo de naranja ultracongelado.

Cuando sus clientes descubran Vitafresh, se quedaran impresionados por
el aroma, sabor y calidad de este nuevo zumo, una auténtica revolucion
en el sector de zumos de frutas envasados: el primero totalmente natural,
sin aditivos ni tratamientos de calor, el linico zumo de naranja 100% recién

exprimido y ultracongelado.

Naranjas

Vitafresh se hace con naranjas de la variedad "Valencia Late”, la mejor para
zumo por su excelente relacion azucar-acidez. Las dejamos madurar en el &rbol y asi nos

aseguramos de contar con una materia prima de excelente calidad.

Frio

Una vez exprimidas las naranjas, ultracongelamos el zumo. De esta forma,
mantenemos intactas todas sus cualidades de sabor, color y vitaminas y aseguramos una
calidad constante durante todo el afio. No le afiadimos nada mas gue frio: ni agua, ni
azucar, ni conservantes o colorantes. Tampoco pasteurizamos el zumo ni lo sometemos

a ningun tratamiento de calor. Por eso Vitafresh es tan diferente de todos los demas.

Presentacion Cuente ya con Vitafresh y disfrute comprobando la

o Vitafresh 5 litros: satisfaccion de sus clientes al probarlo. Vitafresh supera

Bolsa para hosteleria. a todos los zumos provenientes de concentrado y a los

o Vitafresh 1 litro: refrigerados, Usted también se preguntara... por qué

Botella para alimentacion. nadie penso antes en algo tan natural.

Vitafresh

Comercializaci
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Centros Comerciales

Centros Comerciales

TIPO DE N° DE M2SB.A. M2 S.B.A. MEDIA POR LOCALES MEDIA LOCALES POR M2 MEDIA PLAZAS PARKING MEDIA PL. PARKING POR
CENTRO COMERCIAL CENTROS % TOTAL % CENTRO COMERCIAL TOTALES % CENTRO COMERCIAL LOCAL TOTALES % CENTRO COMERCIAL
REGIONAL

S.B.A. > A 40.000 M? 24 6,5 1.408.287 25,9 58.679 3.633 17,9 kil 388 71.090 18,9 2.962
GRANDE

40.000 M? > S.B.A. > A 10.000 M? 69 18,8 1.667.459 30,7 24.166 5.837 28,7 85 286 106.566 28,4 1.544
FUNDAMENTADO

EN HIPERMERCADO 111 30,2 1.280.290 23,6 11.534 2.580 12,7 23 496 143.589 38,2 1.294
PEQUENO

S.B.A. < 10.000 M? 94 25,6 706.272 13,0 7.514 5.884 29,0 63 120 32.297 8,6 344
GALERIA COMERCIAL

S.B.A. < 2.500 M? 58 15,8 127.522 2,3 ZAale) 2.071 10,2 36 62 3.324 0,9 57
PARQUE DE

ACTIVIDADES COMERCIALES 10 2,7 236.780 4,4 23.678 292 1,4 29 811 18.260 4,9 1.826
CENTRO TEMATICO DE

FABRICANTES Y OCIO il 0,3 8.500 0,2 8.500 27 0,1 27 315 500 0,1 500
TOTALES 367 100,0 5.435.110 100,0 14.810 20.324 100,0 55 267 375.626 100,0 1.024
FUENTES: Elaboracion propia y Asociacion Espafiola de Centros Comerciales (AECC).

superficie comercial, el area de mercado
en el que se ubican y en la oferta comer-
cial que ofrecen:

-Mercados Municipales: conjunto de
establecimientos detallistas, fundamen-
talmente de alimentacion, agrupados en
un edificio y con un funcionamiento
comun (controlado por el Ayuntamiento
si son publicos), que se ubican en edifi-
cios exentos, suelen tener uno o dos
niveles, las tiendas suelen ser de reduci-
do tamafio y se suelen localizar en
municipios de mas de 10.000 habitantes

-Centros Comerciales de Barrio:
constituyen la version moderna de los
mercados municipales ampliando la
oferta con una serie de tiendas especiali-
zadas (de sectores muy variados), de res-
tauracion y de ocio, que puede oscilar
en namero entre 10 y 40, siendo su
locomotora un supermercado o un alma-
cén popular. La superficie comercial
total oscila entre 2.500 y 10.000 metros

cuadrados y el area de mercado puede
albergar entre 10.000 y 20.000 personas.

-Galerias Comerciales: variante de
los centros comerciales de barrio que
dispone de una superficie inferior a los
2.500 metros cuadrados y que pretende
abastecer de productos basicos alguna
zona comercial.

—Centros Comerciales de Comunidad:
disponen de una superficie comercial
que esta comprendida entre 10.000 y
25.000 metros cuadrados y estan ubica-
dos en le centro de pequefias ciudades o
dentro del &rea de un distrito de las gran-
des ciudades.

Poseen dos locomotoras que pueden
ser un supermercado o un hipermercado
y un almacén popular o un gran alma-
cén, estando junto a ellos entre 40 y 75
tiendas especializadas. El area de merca-
do debe contener al menos un minimo
de 30.000 personas con un radio de
entre cinco y ocho kilémetros.

—Centros Comerciales Subregionales:
es la misma categoria anterior pero de
mayor dimension, ya que la superficie
comercial se encuentra entre 25.000 y
40.000 metros cuadrados y con un radio
de mercado de entre ocho y quince kil6-
metros.

—Centros Comerciales Regionales: la
locomotora de estos centros comerciales
es como minimo un gran almacén y un
hipermercado, disponiendo de un gran
aparcamiento. La superficie comercial
supera los 40.000 metros cuadrados, con
un ambito de atraccion poblacional
superior a las 150.000 personas y un
radio mayor de quince kilémetros. Se
incorpora a estos centros una considera-
ble oferta de ocio y de otros servicios
generando un ambiente ludico que favo-
rece las compras en sabados y festivos.

Otra clasificacion de los centros
comerciales es propuesta por Reynolds
(1992) en funcién al grado de integra-

cion fisica en el entorno, la extension de
su area comercial y el nimero de activi-
dades que realiza, clasificandolos en
cuatro categorfas:

-Grandes Centros Periféricos o
Regionales: se caracterizan por tener una
superficie superior a los 30.000 metros
cuadrados, estar situados en grandes
centros periféricos cuyos accesos estan
bien planificados, contar con gran diver-
sidad de tiendas y con un hipermercado
o gran almacén de locomotora, y tener
al menos dos o mas tipos de actividades
(alimentacién, no alimentacién, ocio).

—Centros Intermedios: se basan en
superficies menores que oscilan entre los
10.000 y 30.000 metros cuadrados y
realizan al menos un tipo de actividad,
estando fundamentado en un hipermer-
cado o en la especializacion no alimen-
ticia.

-Parques Comerciales: son centros
con una superficie entre 5.000 y 20.000

metros cuadrados que realizan sélo la
actividad de venta minorista.

—Galerias Comerciales: son centros
con una superficie de ventas mucho més
reducida, entre 1.000 y 5.000 metros
cuadrados.

Por su parte, Sainz de Vicufia (1996)
clasifica a los centros comerciales en tres
modalidades tomando como referencia
la zona de atraccion de poblacién
(barrio, ciudad o regién) para la que se
ha disefiado. Estos tres tipos de centros
comerciales serian los siguientes:

—Centros Comerciales de Barrio: son
centros comerciales que pretenden con-
juntar las caracteristicas tradicionales de
los mercados minoristas de productos
frescos con una oferta adicional de esta-
blecimientos especializados orientando-
se fundamentalmente hacia la provision
frecuente de bienes de compra.

—Centros Comerciales de Comunidad:
esta modalidad suele estar localizada en
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el centro de pequefias ciudades o dentro
del area de un distrito de las grandes ciu-
dades. La fuerza de atraccion la ejercen,
habitualmente, un supermercado de gran
tamafio y un almacén popular, acompa-
fiados de una amplia oferta de tiendas
especializadas de acuerdo con las nece-
sidades del consumidor. La superficie
comercial se sitla entre 7.000 y 25.000
metros cuadrados.

-Centros Comerciales Regionales:
estos centros comerciales estan ubicados
en grandes areas comerciales debido a
que su &mbito de atraccion poblacional
es de méas de 150.000 personas. La
superficie comercial es superior a
25.000 metros cuadrados y utilizan
como fuerza de atraccién un hipermer-
cado y/o un gran almacén.

Una clasificacién muy parecida a la
anterior es la propuesta por el Ministerio
de Comercio y Turismo (1995), ya que
clasifica a los centros comerciales
tomando como criterio las distintas
orientaciones a la demanda que pueden
mantener. A través de este criterio se
identifican tres tipos:

—Centros Comerciales Regionales:
son aquellos que pretenden tener un
gran radio de influencia, aunque su
clientela base sera la que resida en las
proximidades. Para poder llegar al maxi-
mo nimero de clientes potenciales la
orientacion de la demanda la basan
esencialmente en el principio de la com-
plementariedad, por lo que ademés de
contar con una gran superficie disponen
de una mezcla adecuada de locales
comerciales que ofrezcan una gran
variedad de productos y servicios,
predominando los establecimientos
minoristas de prendas de vestir y de arti-
culos para el hogar.

—Centros Comerciales de Zona: son
centros destinados a cubrir las necesida-
des de una vecindad préxima y se basan
también en el principio de complemen-
tariedad. Se caracterizan por adaptar su
oferta y mezcla comercial a las caracte-
risticas peculiares de la zona donde se
asientan, por lo que se pueden encontrar
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desde centros comerciales con una ofer-
ta de productos y servicios muy béasica
orientada a un publico popular hasta
centros comerciales con una oferta

comercial muy sofisticada y con produc-
tos y establecimientos de la gama més
alta orientados hacia un publico con un
alto poder adquisitivo.

-Centros Comerciales Tematicos: son
aquellos centros que se especializan en
una linea de productos, ya que se com-
ponen de un ndmero muy variable de
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pequefios comercios minoristas que, en
su mayoria, pertenecen al mismo sector
de actividad. Por tanto, este tipo de cen-
tros, a diferencia de los dos anteriores, se

basan en el principio de aglomeracién.
Su &rea de influencia puede ser muy
extensa y a la vez con una escasa densi-
dad. Esto se debe a que estos centros se

especializan en una linea de productos
(moda, antigliedades, arte, regalos, etcé-
tera) procediendo a una primera seg-
mentacién del mercado y, posteriormen-
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N° APERTURAS % APERTURAS M2 S.B.A. % M2 S.B.A. M2 S.B.A. M2 S.B.A.

ANO ANUALES APERTURAS TOTALES ANUAL S.B.A. TOTAL MEDIA ANUAL MEDIA TOTAL
HASTA 1976 14 3,8 14 138.342 25 138.342 9.882 9.882
1977 6 1,6 20 107.172 2,0 245,514 17.862 12.276
1978 5 1,4 25 26.600 0,5 272114 5.320 10.885
1979 5 1,4 30 49.077 0,9 321.191 9.815 10.706
1980 3 0,8 33 90.944 1,7 412.135 30.315 12.489
1981 7 1,9 40 76.207 1,4 488.342 10.887 12.209
1982 13 35 53 269.953 5,0 758.295 20.766 14.307
1983 8 2,2 61 132.222 2,4 890.517 16.528 14.599
1984 7 1,9 68 26.332 0,5 916.849 3.762 13.483
1985 18 4,9 86 190.265 35 1.107.114 10.570 12.873
1986 12 3,3 98 85.063 1,6 1.192.177 7.089 12.165
1987 17 4,6 115 136.092 2,5 1.328.269 8.005 11.550
1988 23 6,3 138 127.262 23 1.455.531 5.533 10.547
1989 20 54 158 277.309 51 1.732.840 13.865 10.967
1990 17 4,6 175 191.497 3,5 1.924.337 11.265 10.996
1991 23 6,3 198 296.852 515} 2.221.189 12.907 11.218
1992 23 6,3 221 362.502 6,7 2.583.691 15.761 11.691
1993 37 10,1 258 637.563 11,7 3.221.254 17.231 12.485
1994 20 54 278 347.065 6,4 3.568.319 17.353 12.836
1995 27 7,4 305 614.620 11,3 4.182.939 22.764 13.715
1996 21 57 326 382.992 7,0 4.565.931 18.238 14.006
1997 18 4,9 344 439.492 8,1 5.005.423 24.416 14.551
1998 23 6,3 367 429.687 7,9 5.435.110 18.682 14.810
FUENTES: Elaboracion propia y Asociacion Espafiola de Centros Comerciales (AECC).

te, orientan esa especializacion hacia un
grupo mas concreto de consumidores
(jévenes, coleccionistas, vanguardistas,
etcétera), por lo que el nimero de los
consumidores potenciales no serda muy
grande, pero éstos estaran dispuestos a
realizar desplazamientos relativamente
largos.

Sin duda, la clasificacion de centros
comerciales méas utilizada es la propues-
’tiTor la Asociacién Espafiola de Centros

Comerciales (AECC) debido a los datos
numeéricos que esta Asociacion ofrece de
forma periddica y homogénea que per-
mite realizar interesantes comparacio-
nes. La clasificacién se basa en la super-
ficie de los centros comerciales, siendo
la unidad adoptada como base para
determinar el mayor o menor tamafio de
un centro comercial, segun lo definido
por el Internacional Council of Shopping
Centers (ICSC), el metro cuadrado de

GLA (Gross Leasable Area), que la AECC
ha traducido por superficie bruta alquila-
ble (SBA), unidad que aparece cons-
tantemente en todo lo relacionado con
las dimensiones de los centros comercia-
les. Segun este criterio de clasificacion,
la AECC propone las siguientes ocho
categorias de centros comerciales:
-Centros Comerciales Regionales:
méas de 40.000 metros cuadrados de

S.B.A.
[]
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Centros Comerciales

ARNOS DE APERTURAS % APERTURAS M2S.B.A. % M2SBA. M2 S.B.A. MEDIA POR
FASE DURACION TOTALES  SOBRE EL TOTAL MEDIAS ANUALES TOTAL SOBRE EL TOTAL MEDIA ANUAL CENTRO COMERCIAL
FASE DE INTRODUCCION HASTA 1979 30 8,2 — SPLIICHL 5 — 10.706
FASE DE CRECIMIENTO DE 1980 A 1989 128 34,9 12,8 1.411.649 26,0 141.165 11.029
1980-1984 38 10,4 7.6 595.658 11,0 119.132 15.675
1985-1989 90 24,5 18,0 815.991 15,0 163.198 9.067
FASE DE FUERTE EXPANSION DE 1990 A 1998 209 56,9 23,2 3.702.270 68,1 370.227 17.714
1990-1994 120 32,7 24,0 1.835.479 33,8 367.096 15.296
1995-1998 89 24,3 22,3 1.866.791 34,3 466.698 20.975
TOTALES = 367 100,0 = 5.435.110 100,0 = 14.810
FUENTES: Elaboraci6n propia y Asociacion Espafiola de Centros Comerciales (AECC).

—Centros Comerciales Grandes: entre
10.001 y 40.000 metros cuadrados de
SB.A.

-Centros Comerciales Pequefios:
entre 4.001 y 10.000 metros cuadrados
de S.B.A.

-Galeria Comercial Urbana: hasta
4.000 metros cuadrados de S.B.A.

-Centros Comerciales fundamenta-
dos en Hipermercado: poseen una gale-
ria comercial de hasta 40 comercios.

—Parques de Actividades Comercia-
les: aquellos que tengan un espacio
comun urbanizado, realicen actividades
comerciales al por menor, y estén forma-
dos, principalmente, por medianas y
grandes superficies.

-Centros Tematicos de Fabricantes
ylo de Ocio: centros formados por loca-
les individuales agrupados bajo un
mismo tema o actividad.

—-Mercados: establecimientos que
redinen los requisitos de centro comer-
cial aunque correspondiendo la mayor
parte de los mismos a alimentacion.

El cuadro n° 4 ofrece la distribucién
de centros comerciales segun esta clasifi-

cacion. El formato méas abundante a fina-
les de 1998 es el centro comercial fun-
damentado en un hipermercado con
porcentaje del 30,2%, seguido, en
segundo lugar, del centro comercial
pequefio, con un 25,6%, y en tercer
lugar, con el 18,8%, del centro comer-
cial grande.

EVOLUCION

DE LOS CENTROS COMERCIALES

Los antecedentes de los modernos cen-
tros comerciales actuales fueron los cen-
tros comerciales llamados “naturales”
como son las calles comerciales y los
cascos histéricos de caracter comercial.
El centro comercial es un formato tipico
americano nacido en las primeras déca-
das del presente siglo que posee unas
caracteristicas peculiares: se ubican
fuera de las ciudades, son centros auté-
nomos construidos sobre dos o tres nive-
les, la funcién locomotora la lleva a
cabo un gran almacén, utilizan la luz
artificial y una decoracion sofisticada, el
parking es exterior, y por lo general, son
centros introvertidos. Este formato ha ido

modificandose a medida que fue intro-
duciéndose en los paises europeos en los
arios sesenta.

De esta manera, a partir de la déca-
da de los setenta se empieza a hablar de
un modelo europeo de centros comer-
ciales con importantes diferencias con
respecto al modelo americano: se ubican
dentro de las ciudades, se abren al exte-
rior y a la luz natural, el hipermercado
es el establecimiento locomotora, y los
productos de alimentacion se configuran
como base de atraccion. Finalmente, en
la década de los ochenta y mas fuerte-
mente en la de los noventa, el aspecto
mas notable de la evolucién de este for-
mato comercial es el hecho de haber
desarrollado su propia industria del ocio,
orientada fundamentalmente al entrete-
nimiento familiar. Esta tendencia, en
algunos casos, puede llevar a la apari-
cion de un tipo diferenciado de centro
comercial basado en ofrecer una oferta
global que gira en torno al ocio, en los
que actividades como cines, restauran-
tes, discotecas, deportes, espectaculos y
todo el comercio minorista que se apoya

este tipo de actividades constituyen el
nucleo principal de la oferta.

Hay que hacer constar que en la his-
toria oficial de los centros comerciales se
olvida siempre el antecedente que supo-
nen los tradicionales mercados minoris-
tas, muy habituales en los paises europe-
o0s, y de manera especial en Espafia,
donde atn hoy siguen teniendo un pro-
tagonismo relevante en la distribucion
minorista de alimentos.

En Espafia, la mayoria de los autores
marcan el afio 1980, con la aparicion en
el mes de abril del centro comercial
Baricentro, situado en la localidad bar-
celonesa del Barbera del Vallés, como el
punto de partida del desarrollo de la for-
mula del centro comercial en nuestro
pais, ya que si bien son anteriores
implantaciones de hipermercados y de
agrupaciones de comercios en un mismo
edificio, no se daban en ellas todas las
caracteristicas que concurren en el
actual concepto de centro comercial.

Adn asi, segun los datos de la AECC,
hasta 1976 habia contabilizados 14 cen-
tros comerciales en Espafia y a finales de

la década de los setenta ya existian 30,
siendo ésta una etapa previa que se
podria denominar como fase de intro-
duccién, como indica el cuadro n® 5y n°
6y los gréaficos n° 1y n° 2. En la década
de los ochenta se abren 128 nuevos cen-
tros comerciales, de los cuales, 38 aper-
turas se realizan entre 1980 y 1984, con
una media de 7,6 aperturas anuales, y
las 90 restantes, entre 1985 y 1989, con
una media anual de aperturas de 18,0.
Este crecimiento espectacular del nime-
ro de aperturas de centros comerciales
en los afios ochenta, sobre todo en la
segunda mitad de la década, hizo augu-
rar que este formato comercial se encon-
traba en lo que se podria llamar fase de
crecimiento. La década de los noventa
se podria denominar fase de fuerte
expansion debido a que las previsiones
apuntan a que las aperturas de nuevos
centros comerciales doblaran las de la
década anterior. Hasta diciembre de
1998, ultimo afio disponible, se han
abierto un total de 209 nuevos centros
comerciales, de los cudles, 120 han visto
la luz_en el primer quinquenio de la
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década, lo que supone una media anual
de 24,0 aperturas, y 89 en los cuatro
afios siguientes, con una media anual de
22,3. Por tanto, en la fase de introduc-
cion se han abierto el 8,2% de los cen-
tros comerciales existentes en nuestro
pais, en la fase de crecimiento, el
34,9%, y finalmente, en la fase de fuerte
expansion el 56,9%.

Estas fases de la evolucién de los
centros comerciales son mucho méas
notables teniendo en cuenta la tendencia
de la S.B.A. abierta en cada una de las
fases, como ponen de relieve los cuadros
n°5yn°6y los graficos n° 3y n° 4.
Desde este punto de vista, en la fase de
introduccion (hasta 1979) se inauguran
321.191 metros cuadrados de S.B.A., lo
que supone el 5,9% de la S.B.A. total
abierta hasta el 31 de diciembre de
1998. Por su parte, en la fase de creci-
miento (década de los ochenta), ve la luz
el 26,0% de la S.B.A., es decir,
1.411.649 metros cuadrados. Y final-
mente, en la fase de fuerte expansion
(década de los noventa) se abren més de
dos veces y media la superficie inaugu-
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N° DE M2 S.B.A. M2 S.B.A. MEDIA POR LOCALES MEDIA LOCALES POR POBLACION POBLACION MEDIA M2 S.B.A. POR CADA

CC AA CENTROS % TOTAL % CENTRO COMERCIAL TOTALES % CENTRO COMERCIAL TOTAL POR CENTRO COMERCIAL 1.000 HABITANTES
ANDALUCIA 52 14,2 905.542 16,7 17.414 3.092 15,2 59 7.234.873 139.132 125
ARAGON 9 2,5 211.693 3,9 23.521 625 3,1 69 1.187.546 131.950 178
ASTURIAS & 2,5 141.539 2,6 15.727 545 2,7 61 1.087.885 120.876 130
BALEARES 7 fI8c) 97.708 18 13.958 260 1,3 37 760.379 108.626 128
CANARIAS 22 6,0 284.161 52 12.916 1.752 8,6 80 1.606.534 73.024 177
CANTABRIA 5 14 69.313 13 13.863 237 12 47 527.437 105.487 131
CASTILLA-LA MANCHA 14 3,8 131.980 2,4 9.427 570 2,8 41 1.712.529 122.324 7
CASTILLA Y LEON 21 57 240.501 4,4 11.452 736 3,6 35 2.508.496 119.452 96
CATALUNA 45 123 687.196 12,6 15.271 2.628 12,9 58 6.090.040 135.334 113
COMUNIDAD VALENCIANA 30 8,2 579.243 10,7 19.308 1.446 7,1 48 4.009.329 133.644 144
EXTREMADURA 7 %G 78.054 14 11.151 173 0,9 25 1.070.244 152.892 7
GALICIA 19 52 222.665 4,1 11.719 763 3.8 40 2.742.622 144.349 81
LA RIOJA 2 0,5 21.200 0,4 10.600 29 0,1 15 269.941 134.971 79
MADRID 98 26,7 1.318.436 24,3 13.453 6.285 30,9 64 5.022.289 51.248 263
MURCIA 9 2,5 109.911 2,0 12.212 342 17 38 1.097.249 121.917 100
NAVARRA 2 0,5 32.576 0,6 16.288 51 0,3 26 520.574 260.287 63
PAIS VASCO 16 4,4 303.392 5,6 18.962 790 3,9 49 2.098.055 131.128 145
CEUTAY MELILLA 0 0,0 0 0,0 0 0 0,0 0 128.372 — —
TOTALES 367 100,0 5.435.110 100,0 14.810 20.324 100,0 55 39.546.022 107.755 137
FUENTES: Elaboracion propia y Asociacion Espafiola de Centros Comerciales (AECC).

rada en la década anterior, es decir
3.702.270 los metros cuadrados, lo que
supone el 68,1% la S.B.A. total abierta.
Por consiguiente, en la fase de intro-
duccién se abre el 8% de los centros
comerciales con una S.B.A. del 6%
sobre el total, en la fase de crecimiento,
el 35% de los centros comerciales con el
26% de la S.B.A. total, y en la fase de
fuerte expansion, es decir los dltimos
nueve afios, se abren al publico el 57%
de los centros comerciales existentes en
nuestro pais con una S.B.A. que supone
el 68% del total. Estos datos demuestran
que los centros comerciales cada vez
abren sus puertas con S.B.A. méas gran-

des, sobre todo en la Ultima década. En
este sentido, 10.706 son los metros cua-
drados de media de un centro comercial
abierto en la fase de introduccion; en la
fase de crecimiento se incrementa esa
cifra en un 3%, llegando a los 11.029
metros cuadrados; y en la fase de fuerte
expansion los metros cuadrados de
S.B.A. aumentan sobresalientemente un
61% sobre la fase anterior, alcanzando
la cifra media de 17.714 metros cuadra-
dos por centro comercial.

Segun los datos anteriores, el sector
de centros comerciales en Espafia a fina-
les de 1998, después de cumplir su
mayoria de edad, se encuentra en una

situacion que se caracteriza principal-
mente por los siguientes puntos:

—En 1998, como indican los cuadros
n® 4y n° 7, se alcanza la cifra total de
367 centros comerciales, que equivale a
uno por cada 107.755 habitantes, con
una S.B.A. de 5.435.110 metros cuadra-
dos (el 10% de la superficie comercial
total de Espafia), lo que supone una
media de 14.810 metros cuadrados por
centro comercial y 137 metros cuadra-
dos por cada mil habitantes, acaparando
mas del 11% de las ventas realizadas en
Espafia. La totalidad de los centros
comerciales disponen de 20.324 locales
y 375.626 plazas de aparcamiento, es

decir, una media de 55 locales de 267
metros cuadrados y 1.024 plazas de
aparcamiento por centro comercial.

-Definitivamente, el centro comer-
cial en 1998 es cada vez méas grande:
14.810 metros cuadrados de S.B.A. de
media por centro comercial a finales de
1998, frente a los 10.967 metros cuadra-
dos de media a finales de la década de
los ochenta y los 10.706 metros cuadra-
dos de media de los centros comerciales
abiertos en 1979.

-El porcentaje de centros comercia-
les mé&s numeroso es el fundamentado
en un hipermercado, con el 30,2%
seguido por los centros comerciales

pequefios, con el 25,6%. Estos porcenta-
jes en los proximos afios deberan cam-
biar debido a que el formato del hiper-
mercado se encuentra en una situacion
de saturacion, por lo que se vera dismi-
nuido el porcentaje de centros comercia-
les fundamentados en un hipermercado
y previsiblemente aumentaran los cen-
tros comerciales pequefios y aquellos
centros comerciales de gran tamafio cen-
trados en el ocio. Por su parte, las tipolo-
gias que ostentan los mayores porcenta-
jes de S.B.A. total son los centros comer-
ciales grandes y los centros comerciales
regionales, con el 30,7 y 25,9% del total
respectivamente. Los centros comercia-
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les que tienen unos mayores porcentajes
de nimero de locales totales son los
centros comerciales pequefios, con el
29,0%, y los centros comerciales gran-
des, con el 28,7%. Finalmente, los cen-
tros que poseen mayores porcentajes en
las plazas de aparcamiento son los fun-
damentados en un hipermercado y los
grandes, con el 38,2 y 28,4% respectiva-
mente.

-Los centros comerciales estan ubi-
cados por todas las comunidades auté-
nomas, como indican el cuadro n® 7 y el
grafico n° 5, pero el reparto es asimétri-
co, ya que existe una gran concentra-
cion. Mas de la cuarta parte de los cen-
tros comerciales totales (26,7%) se
encuentran tan sélo en una comunidad
auténoma, que es Madrid, y més de la
mitad del total se ubican entre Madrid,
Andalucia y Catalufia (53,2%). El reparto
de la S.B.A. total es muy similar: Madrid
ostenta el primer puesto con el 30,9%,
seguido de Andalucia y Catalufia, con el
15,2 y 12,9% respectivamente, por lo
que estas tres comunidades auténomas
poseen el 59,0% de la S.B.A. total.

Las comunidades con menos centros
comerciales son La Rioja y Navarra con
dos centros cada una. Si se analiza
simultaneamente la S.B.A. que ostentan
las comunidades auténomas y poblacién
que reside en ellas se obtiene el ratio de
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metros cuadrados de S.B.A. por cada mil
habitantes. Este ratio indica la saturacion
0 no saturacién de unas regiones con
respecto a otras, de tal manera que
cuanto més elevado sea mas saturacion
existira en la regién. A nivel nacional
este ratio tiene un valor de 137 metros
cuadrados por cada mil habitantes.

Como se aprecia en el grafico n° 6,
cinco son las regiones de Espafia que se
encontrarfan en una situacion de mayor
saturacion: Madrid es la que posee el
mayor ratio, con 263 metros cuadrados
de S.B.A. por cada mil habitantes, por lo
que es la region espafiola que ostenta
una mayor saturacion, seguida de Ara-
goén con un ratio de 178, Canarias, con
177, Pais Vasco, con 145 y Valencia,
con 144. Por su parte, las comunidades
autébnomas menos saturadas serian
Navarra con ratio de 63, Extremadura,
con 73, Castilla-La Mancha, con 77, La
Rioja, con 79 y Galicia con 81.

En la proxima década seguramente
se iniciard una etapa que se podria
denominar fase de madurez, que se
caracterizaria por importantes creci-
mientos en el nUmero de aperturas, Si
bien a un ritmo mas pausado y planifica-
do que el llevado hasta nuestros dias.
Entre las razones que pueden frenar su
desarrollo se deben citar las siguientes:
escasez de suelo calificado, moratorias
comerciales, necesidad de segundas
licencias para su instalacion, identifica-
cién de nuevas locomotoras que reem-
placen los tradicionales hipermercados
debido a la saturacién de éstos y volu-
men de inversion necesaria.

CONCLUSIONES
Sin duda la evolucién de los centros
comerciales en Espafia ha venido marca-
da principalmente por la revolucidn
sufrida en todo el sector de la distribu-
cién comercial en las Ultimas décadas.
Uno de los impulsores mas importantes
de los centros comerciales desde sus ini-
cios fue el hipermercado.

Este protagonismo que ha tenido el
t’1_ig|ermercado se va disipando debido a

la situacion de saturacion en la que se
encuentra este formato comercial en
Espafia en la actualidad, por lo que en el
siglo XXI el centro comercial fundamen-
tado en un hipermercado no crecera en
la misma proporcion que lo han hecho
hasta la fecha.

El cambio en los habitos de compra
de los consumidores espafioles también
ha sido un factor determinante de la evo-
lucion positiva de los centros comercia-
les en nuestro pais, ya que este formato
comercial ha sabido adaptarse perfecta-
mente a este cambio. Asi, el centro
comercial es el Unico formato comercial
que ofrece al consumidor una gran
diversidad de establecimientos minoris-
tas que ofrecen gran variedad de produc-
tos y servicios en una superficie comun,
con alternativas ludicas y de ocio, donde
se garantiza poder llegar a ellos median-
te vehiculos de transporte publicos, y en
caso de hacerlo en vehiculos privados
siempre se garantiza el parking.

No hay que olvidar, aunque en este
articulo no se ha tratado, que en la aper-
tura de los centros comerciales hay dos
tipos de intereses: los comerciales y los
inmobiliarios. Ademas del negocio
comercial de cada uno de los minoristas
que se instalan en un centro comercial,
existe, y por encima de ellos, el negocio
del promotor inmobiliario. Pero no todos
los promotores inmobiliarios buscan el
mismo interés a la hora de promover la
construccion de un nuevo centro comer-
cial, pudiéndose destacar tres tipos de
intereses: unos proceden a la venta de
los locales comerciales una vez construi-
do el centro comercial; otros promueven
la construccion de un hipermercado; y
finalmente otros prefieren mantener los
locales arrendados, por que se encuen-
tran vinculados al centro comercial
constantemente y sus ingresos depende-
ran del buen funcionamiento comercial
del centro a lo largo del tiempo.

En este sentido, la apertura de nue-
vos centros comerciales con intereses
exclusivamente inmobiliarios, es decir,
la venta de locales, seguiran influyendo
en las nuevas aperturas, pero no con la
misma fuerza que en afios anteriores. Lo
mismo ocurrira con los centros comer-
ciales promovidos por un hipermercado,
ya que éste es un formato comercial que
se encuentra en una fase de saturacion.
Por tanto, la mayoria de los promotores
de nuevos centros comerciales buscaran
intereses mas comerciales que especula-
tivos, ya que, arrendaran los locales y el
valor de éstos, asi como sus ingresos,
dependera del correcto funcionamiento
comercial de los establecimientos.

También hay que tener en cuenta en
la evolucion de los centros comerciales
en los préoximos afios a los pequefios
minoristas, ya que muchos de éstos se
tendran que adherir a un centro comer-
cial como Unica forma de supervivencia,
pudiendo coexistir de forma favorable
con grandes superficies, aunque la ten-
dencia seré la union de estos comercian-
tes minoristas a centros comerciales

pequerios.
[]
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Otra aspecto a destacar de la futura
tendencia de los centros comerciales
serd el aumento del componente de ocio
y esparcimiento como factor locomotora
de atraccion al centro comercial, pero
no solo las ofertas tradicionales de salas
de cine, restauracion y discotecas, sino
incorporando también componentes que
complementan el atractivo de las nuevas
implantaciones, permitiendo las activi-
dades deportivas més diversas, tanto en
espacios cerrados como al aire libre, y
afladiendo otras actividades: parques de
atracciones, parques acuéticos, salas de
arte, etc., haciendo especial énfasis
hacia los nifios.

Estos centros comerciales dedicaran
espacios tan grandes al componente de
ocio y esparcimiento como el propio
centro comercial.

Es un ejemplo representativo de este
tipo de centros Parquesur (Madrid), que
con una S.B.A. de 105.130 metros cua-
drados, que le coloca en el tercer cen-
tro comercial més grande de Espafia por
S.B.A., superpone a la concepcién tra-
dicional de un centro comercial regio-
nal todo un parque de atracciones, una
gran area deportiva y una amplia zona
de restauracion y cines.

De igual manera, evolucionaran
positivamente los centros comerciales
altamente especializados (moda, artesa-
nia, antigiiedades, etc.), que buscan una
clientela mas exigente, por lo general, de
poder adquisitivo medio-alto, y suplen la
locomotora tradicional del hipermercado
0 supermercado o gran almacén por
calidad y especializacion de los produc-
tos y servicios que ofrecen.

Finalmente, la apertura de un nuevo
centro comercial requerird, en primer
lugar, un estudio cada vez més cuidado-
S0 sobre su emplazamiento y viabilidad,
en segundo lugar, un andlisis detallado
de la mezcla comercial que va a ofrecer
al area comercial donde se va a ubicar
para adaptarse a los habitos cambiantes
de los consumidores, y en Gltimo lugar,
y por ello no menos importante, una ges-
tién altamente profesionalizada. [
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"Laberintos, retruécanos, emblemas, helada y laboriosa naderia”. Jorge Luis Borges (1981: 59)

"La historia entera de la sociedad podria reconstruirse a partir de la lucha, el compromiso, las conci-
liaciones lentamente conseguidas y rapidamente desbaratadas que surgen entre la tendencia a fundirnos
con nuestro grupo social y a destacar fuera de él nuestra individualidad". Georg Simmel (1988: 27)

"La sensacion de estar atrapado en una voragine en la que todos los hechos y valores se arremolinan,
explotan, se descomponen, se recombinan; la incertidumbre bésica sobre lo que es fundamental, lo que es
valioso, hasta lo que es real; el estallido de las esperanzas mas radicales en medio de sus radicales nega-

ciones". Marshall Berman (1991: 119)

| concepto de postmodernidad y sus

derivados (postmodernismo, post-

modernizacion, postmoderno) ha
sido uno de los mas utilizados en las
ciencias sociales durante los ultimos
veinte afios. Aunque podemos encontrar
sus primeros usos en la cultura experi-
mentalista y vanguardista de principios
de siglo, ha venido a tomar carta de
naturaleza justamente a finales del siglo
XX —traido de la mano de las escuelas
arquitecténicas que querian superar el
frio racionalismo y funcionalismo moder-

no— para denotar una época de especial
complejizacion, fragmentacion y borrosi-
dad de nuestra estructura social (1).

El eclecticismo, la paradoja, el caos,
la no linealidad, la ironia, el simbolismo
y los juegos del lenguaje seran las carac-
teristicas que definirian la postmoderni-
dad como un tiempo que parece que ha
dejado atras definitivamente la razén
instrumental y la fe en el progreso lineal
como centro de todos los célculos y jus-
tificaciones de la vida social. Con ello
también todas nuestras formas de organi-

NOTA: Este articulo se encuadra en una serie trabajos preparatorios para una investigacion en curso
sobre "Estilos de vida, consumo y cambio familiar”, realizada por el firmante con el prof. Gerardo Meil
en el seno del Departamento de Sociologia de la UAM con financiacion del Ministerio de Educacion y
Cultura. Programa Dgycit PB950-0166. Confiamos en nimeros siguientes de DISTRIBUCION Y CONSU-
MO poder ofrecer los resultados tanto cuantitativos como cualitativos del estudio empirico en un muy

avanzado estado de elaboracion.

=

zacion comercial y de comunicacion
publicitaria se han construido sobre
metéaforas y narraciones que definen al
consumo y al consumidor en un espacio
en el que se entrecruzan y sintetizan ten-
dencias que a simple vista son contra-
dictorias, pero que generan un torbellino
de condiciones nuevas para determinar
el acto mismo de consumir.

El consumo fordista respondia a la
l6gica moderna de los mercados de
masas homogeneizados y estandarizados
por una tecnologia que encontraba en
las grandes series tanto una condicion
de abaratamiento de los productos,
como la posibilidad de hallar un consu-
midor tipo que respondia a la razén de
la ampliacion cuantitativa de los merca-
dos en la formacién y desarrollo de nue-
vas clases medias consumidoras. La con-
dicion postmoderna ha cambiado esta

Eistribucién
ONSUMO \e 48



Centros Comerciales

i

/N

l6gica lineal y cuantitativa, no tanto
superandola (como afirman las versiones
més escandalosas del postmodernismo
tedrico) sino complejizandola y redise-
flandola hacia una diversidad de estilos
de vida que tiende a la individualizacion
y a la subjetivacion de las percepciones
y los modos de consumo (2).

Sobre el consumo de masas se vie-
nen asi integrando lineas de fragmenta-
cion y segmentacion que antes de res-
ponder a una simple razén de precio -0
mejor a una mecanica ordenada de pre-
cios y calidades— explotan en culturas
construidas sobre précticas eclécticas y
paradgjicas, culturas en las que los gru-
pos sociales aparecen no s6lo como un
objeto pasivo —"el publico objetivo"-
sino también como un sujeto reflexivo
que utiliza el lenguaje del consumo
como forma de comunicacion social.

EL GRAN CENTRO COMERCIAL

OMO LA CATEDRAL POSTMODERNA

El triunfo social mundial de los grandes
centros comerciales es precisamente el
de su resolucion en el espacio y el tiem-
po de todas las paradojas postmodernas,
el de condensar asi —en una forma anéa-
loga a lo que la psicologia freudiana la
atribuia a la dindmica del suefio- en un
espacio y un tiempo reducido una enor-
me cantidad de simbolos culturales,
muchas veces contradictorias entre sf,
pero que atraen las practicas de los con-
sumidores, creando el contexto de su
normalidad social. La gestion de la para-

doja ha sido, por tanto, la gran originali-
dad de estas macrosuperficies comercia-
les, no son s6lo pues las politicas de pre-
cios competitivos o sus estrategias publi-
citarias, mas 0 menos agresivas, las cau-
sas de su enorme presencia Ultima, ha
sido, su capacidad de adaptarse -y por
lo tanto de crear y recrear- a unos
modos de vida donde las exigencias
sociales en la expresion de la identidad
han cambiado notablemente.

El caracter paradojico del centro
comercial se hace asi evidente, pero qui-
z&s de ahi viene su atractivo. Asi es un
espacio de consumo de masas donde se
alimenta una sensacion de existencia
desidentificada, de individualizacién y
libertad de recorridos. Es un espacio
cerrado sobre si mismo que funciona
como si fuera una superficie abierta. Es
un lugar organizado comercialmente
pero que funciona como un laberinto de
rutas y trayectorias perdidas. Es un lugar
hecho para el negocio, pero que da
toma toda su fuerza sobre su codifica-
cion del tiempo de ocio. Es un espacio
instrumental que se toma como expresi-
va y donde las razones del tiempo exter-
no -se acude para ahorrar tiempo segln
la justificacion al uso (3)- se disuelven
en la pérdida de la consciencia del tiem-
po que se experimenta dentro.

En la gran superficie postmoderna
todo lo lineal -tan presente en la cultura
comercial (linea de productos, lineal de
suelo, lineal desarrollado, etc.)- se vuel-
ve fractal (4), pues es la composicion a

partir de una serie de elementos simples
conocidos y reconocibles de estructuras
muy complejas dificiles de desentrafar
analiticamente, esta red de elementos
materiales y simbolicos en itinerarios
recurrentes crean una arquitectura neo-
barroca fuertemente artificial, pero que
constituye lo socialmente natural para la
mayoria de los grupos humanos recono-
cibles y normalizados en la cultura occi-
dental. La enorme sobreexposicion de
objetos se hace espectaculo de si misma
y por lo tanto organiza su propio culto,
los publicos que los contemplan y los
persiguen.

Si el consumo es el rito total de la
postmodernidad —el trabajo lo fue de la
modernidad-, los grandes centros
comerciales hacen de templo o catedra-
les, donde su visita integra y normaliza
al comprador (o al simple pasante) en la
cultura social dominante.

La gran fuerza que confiere al centro
comercial su lugar primordial en la
solidaridad organica postmoderna es su
enorme capacidad de normalizar com-
portamientos, de unificar la diversidad,
de convertir lo personal en social, de
fragmentar lo masivo en particular —para
cada publico su objeto- y de masificar lo
particular; todo vale si entra en el canal
comercial, que absorbe e integra las pre-
ferencias incluso més caracteristicas,
minoritarias y particularistas si presenta
potencialidades de venta. El canal
comercial asf le da la vuelta incluso a la
secuencia de la distribucion econémica
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moderna —-de la produccioén al consu-
mo-, para rearticular la produccion
desde el consumo, mediante marcas de
distribuidor o las miles de formas de
control comercial y financiero de los
suministradores.

Lo paradojico y complejo es asi el
escenario que hace del gran centro
comercial el templo del hombre postmo-
derno, la fuerte racionalizacion y control
interno se toma en la infantilizacion de
las presentaciones y colores y la desdra-
matizacién de toda la iconografia, la
escasez econémica y el precio se pre-
sentan como el nuevo reino de la abun-
dancia natural puesto a la facilidad del
deseo, la masa an6nima ampara la indi-
vidualidad radical o la microtribu amis-
tosa, lo artificial hace proclamas de lo
natural, el exceso de informacion codifi-
cada enmarca la carencia de comunica-
cién social (5).

LA CIUDAD SIN FORMA

O EL LABERINTO COMERCIAL

La explosion de informaciones y mensa-
jes se desenvuelve en la incomunicacion
humana mas profunda y el surtido de
maneras y signos en la monotonia del
exceso, los simulacros (6) exdticos (todo
tipo de estilos y decoraciones locales
desde México hasta China, y de los vie-
jos oficios, panadero, pescadero, etc.) se
unifican en un mismo estilo de atencion
al cliente, atencion normalizada y des-
motivada por el uso de un trabajo des-
cualificado y contractualmente vulnera-
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ble. Un trabajo invisibilizado y banaliza-
do hasta desaparecer en el entorno (7).

Y a esta arquitectura interior la
corresponde una ciudad que ha perdido
su centro para expandirse y reticularizar-
se siguiendo la localizacion comercial.
Si la ciudad moderna por excelencia era
la ciudad industrial fordista —~Chicago-,
la ciudad postmoderna -Los Angeles (8)-
es un conjunto de grandes espacios
comerciales unidos por autopistas y
donde el automdvil es el canon occiden-
tal en materia de distancias y recorridos,
hasta hacer extrafia -y casi sospechosa-
cualquier separacion entre ser humano y
automovil.

De la maquina de habitar propuesta
por el urbanismo y la arquitectura fun-
cionalista moderna pasamos asi al archi-
piélago postmoderno de centros comer-
ciales generadores de una red laberintica
y borrosa de ciudades sin principio ni fin
claramente demarcado y con una mez-
cla expansiva de usos y funciones, pero
donde la gran superficie de ventas apare-
ce —de nuevo literalmente como el tem-
plo, la plaza o el "burgo-centro"- como
el fijador de referencias en el espacio.

La gran ciudad comercial es asi el
espacio cotidiano —local- que integra y
da cuerpo a todas las ciudades postin-
dustriales posibles: la ciudad global, la
ciudad virtual, la ciudad informacional
(9). Lo global y local -lo glocal- se funde
asi en un campo flexible que superan
con mucho la idea de planificacion y
orden urbanistico politico o administra-

do, para reclamar constantemente meta-
foras cadticas. Una organizacion econo-
mica que tiende a generar permanente-
mente entropia social y ambiental.

El gran centro comercial es asi
mucho mas que un modo de compra
que ha triunfado por programacion
publicitaria o ventaja objetiva, es un
modo de vida o si se quiere una forma
de integracion y un lenguaje de comuni-
cacién con el mundo social. Rituales,
signos y simbolos del consumo se dan
asi en un recinto que cumple -como nos
ensefia la sociologia de la religion- la
labor de "dosel sagrado”, un orden obje-
tivado de representaciones que sanciona
la conducta individual separando lo nor-
mal de lo patoldgico, lo interno de lo
externo, la seguridad del peligro y, en
suma, lo legitimo de lo maldito.

EL PELIGRO DE MORIR

(Y MATAR) DE EXITO

El avance, por tanto, de la gran superfi-
cie comercial ha generado un proceso
caotico en el sentido postmoderno del
término —en el sentido de una esponta-
neidad creativa— de crecimiento de nue-
vas formas de vida (11), pero su propio
éxito tanto econdmico como social
puede ser su fundamental peligro, a
nivel econémico por la tendencia al
autobloqueo de las propias dinamicas
que ha creado —masificacién excesiva,
perdida de tiempo y comodidad, gigan-
tismo, desorientacion, aumento de las
distancias (12)-; a nivel social por los
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peligros de cancerizacién y tumoracion
de sufren todos los tejidos —también el
tejido social y comercial- con excesivo y
cadtico crecimiento, destruyendo en su
evolucidn la sociodiversidad de otras
formas comerciales, de otras culturas
(tradicionales o alternativas) o de las
bases de la identidad comunitarias en
que se integra. Irnicamente, entonces,
la postmodernidad se habria devorado a
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NOTAS

(1) Con caracter de resumen, sobre la post-
modernidad y el movimiento postmoderno
pueden verse Lyon (1996), Lash (1997) y en
su vinculacion con la teoria de la organiza-
cion y la empresa Hatch (1999).

(2) Sobre el modelo de consumo de masas
véase Alonso y Conde (1997) y Casares Ripol
(1995). Para las relaciones entre consumo y
postmodernidad son clasicos los trabajos de
Jameson (1996), Featherstone (1991) y Lee
(1993).

(3) Sobre las relaciones paraddjicas entre
tiempo, postmodernidad y consumo ver Mor-
ley (1998) y Giddens (1993 y 1995).

(4) Sobre el concepto de la fractalidad la
referencia clasica es el fascinante texto de
Mandelbrot (1987) y su uso para explicar el
mundo de la vida cotidiana contemporanea
Rosnay (1995).

(5) Para la diferenciacion entre informacion y
comunicacion Alonso (1998) y para la defini-
cion de la postmodernidad como un laberinto
informacional que llega hasta el éxtasis Bau-
drillard (1985).

(6) Sobre el hecho del simulacro como ele-
mento central de la postmodernidad la
referencia fundamental es Baudrillard
(1993), en lo que se refiere a la mezcla y la
confusion voluntaria en la postmodernidad
entre el arte culto y la subcultura popular ver
Gadner (1996).

(7) Sobre las contradicciones entre trabajo y
postmodernidad presentados como concep-
tos casi antitéticos —la postmodernidad niega
la centralidad y estabilidad del concepto de
trabajo— ver Alonso (1999).

(8) El tema de la arquitectura comercial de
Los Angeles y los grandes "malls" como
generadores de la actual red urbana se
encuentra desarrollado en Davis (1997) y
Longstreth (1997) Una impresionante historia
de la arquitectura entre el funcionalismo uti-
litario y la borrosidad postmoderna Frampton
(1998)

(9) Diferentes visiones de la ciudad contem-
porénea se encuentran en Sassen (1991),
Castells (1995) y Hernandez Pezzi (1998).

(10) Las dos referencias centrales en la
sociologia de la religion son la casica Durk-
heim (1973) y la contemporanea Berger
(2979).

(11) La teoria del caos aplicado al crecimien-
to espontaneo en economia se encuentra en
Krugman (1997). Son de obligada referencia
cuando hablemos de una teoria general del
caos los trabajos de Gleick (1988) y Hayles
(1993).

(12) Diferentes tendencias y futuros de la
cultura comercial son trazados por Morgan
(1952), Evans, Mautinho y Van Raaij 1996) y
Bowlby (1997).
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Centros comerciales
Todos pueden convivir siempre gque evolucionen

= ILUMINADA OLIVARES
Directora de Comunicacién. PROMODEICO

| principio y durante muchos
afios, en Espafia la formula del
centro comercial era por si
misma un éxito, al igual que lo era el
hipermercado, que se implantaba funda-
mentalmente fuera de las ciudades.
Por la falta de habito del consumidor
y por la poca experiencia del promotor,
los centros comerciales y los hipermer-
cados eran una especie de enormes
almacenes sin ninguna concesién a la
estética, que aln cumpliendo ya enton-
ces un papel importante para estimular
la competencia entre operadores, en la
actualidad serian impensables de renta-
bilizar por su pobreza en variedad y
diversificacion de su oferta y el poco
atractivo que ofrece al consumidor.
Con el paso de los afios el consumi-
dor se ha ido volviendo més exigente: de
los hipermercados interurbanos se pasd

a hacer grandes centros comerciales ,
urbanos e interurbanos -Baricentro,
Madrid-2, o Las Salesas-. Eran centros
con hipermercados o grandes almace-
nes, como locomotoras y un gran peso
del comercio local no demasiados espe-
cializado.

El paso siguiente fue, a la vez que se
desarrollaban més centros comerciales
nuevos, adaptar estos primeros a las
nuevas necesidades, remozandolos,
amplidndolos e incluyendo comercio
mas profesional —independiente o fran-
quiciado-. De esta forma, estos centros
pioneros, no s6lo han mantenido su
clientela anterior, sino que la han
aumentado de una manera significativa.

Hoy el sector comercial en Espafia
no difiere mucho del europeo, aunque
estamos a mucha distancia del concepto
americano que, sin ser idéneo para

nuestros habitos de consumo y estilo de
vida, posee, sin embargo, algunos aspec-
tos que son perfectamente asimilables y
positivos.

El mal llamado "retroceso” de la for-
mula hipermercado ha sido consecuen-
cia de una mayor profesionalizacion y
concentracion de las cadenas de super-
mercados y centrales de compras, por
una parte, y la vuelta de la confianza de
los consumidores espafioles en estos
operadores que ya pueden ofrecer servi-
cio, precio y calidad.

Por otra parte, también los hipermer-
cados han reaccionado puntualmente a
este cambio de tendencias y han cam-
biado su politica mediante fusiones, cre-
acién de otras segundas marcas, mejo-
rando sus actuales instalaciones y cui-
dando las proyectadas, tanto integradas
como fuera de los centros comerciales.
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NUEVAS TENDENCIAS:

CALIDAD Y PROFESIONALIDAD

Los centros comerciales y muchos de sus
promotores —los que no lo son se van
quedando por el camino- han sabido
estar en la avanzadilla de las nuevas ten-
dencias, no sélo respondiendo a las
necesidades de los consumidores: ubica-
cién adecuada, variedad, servicio y pre-
cio, sino complementandolos con aspec-
tos como calidad, profesionalidad, inno-
vacion y disefio.

La calidad debe ser algo fundamental
cuando se plantea el desarrollo de un
centro comercial por parte de un promo-
tor profesional. Esta calidad esté tanto en
la eleccion de la ubicacion del centro
€omo en su concepcion, eleccion de los
equipos de trabajo: ingenieria, arquitec-
tos, materiales de construccion, instala-
ciones, normas de funcionamiento, mez-
cla comercial adecuada a las necesida-
des de la clientela a quien sirve el centro
y para propiciar flujos de visitantes por
todas las instalaciones, etc.

Otra de las claves, la profesionali-
dad, marca también las diferencias. El
cumplimiento de plazos por parte de las
constructoras a quienes se adjudican las
obras, con los comerciantes, una buena
seleccion de rétulos comerciales y diver-
sidad en las actividades, asi como un
%alnteamiento profesional de la gestion y

la gerencia, son elementos basicos para
que un centro comercial tenga éxito de
afluencia y de ventas, que es en el fondo
de lo que se trata.

INNOVACION Y DISENO
Pero, quizas, de los tres elementos que
considero fundamentales en las nuevas
tendencias en centros comerciales, sea
la innovacion y el disefio la mas impor-
tante en este momento, ya que las otras
se le debe suponer a un verdadero pro-
motor. Pero ésta, es también un arma de
doble filo: el centro puede resultar céli-
do, estético, espectacular y confortable,
u hortera y desagradable, a pesar de lo
novedoso, si no se cuenta con los equi-
pos adecuados: estudios de arquitectura,
especialistas en disefios de interior y una
concepcion innata de buen gusto, ade-
mas de gastarse el dinero que requiera
cada centro comercial, cada proyecto.
En el caso de Promodeico, el disefio
interior se esta tratando con tanto cuida-
do como la arquitectura, en cada uno de
los centros comerciales. En Gran Via, de
Alicante, por ejemplo, se recrea, en una
gran plaza la vida de un pueblo costero
alicantino, con su iglesia, sus casas con
balcones, etc. El colorido levantino y el
ambiente festivo crea la sensacion de
pasear por un pueblecito pulcro y
coqueto, donde, ademas, se encuentra

uno con un restaurante en los bajos de
una casa y una bonita tienda de regalos
en la siguiente.

El disefio es la tonica dominante en
cuanto a tendencias de este final de
milenio. Pero, el disefio debe ser la cul-
minacion de una serie de procesos con-
catenados, que no deben ser aislados los
unos de los otros.

De hecho, los comerciantes que ya
conocen el funcionamiento de los cen-
tros comerciales exigen que un promotor
cumpla todas estas premisas para jugarse
su dinero y embarcar en el mismo navio
que él con el minimo riesgo. De esta
credibilidad depende que un centro,
cuando se inaugura, esté mejor o peor
comercializado y cuente con el mayor
porcentaje de comercializacion.

Posiblemente la Asociacion Espafiola
de Centros Comerciales esté en la cierto
cuando, refiriéndose a un estudio que
acaba de realizar, dice que en diez afios
podriamos tener el doble de centros
comerciales. Esta claro que el centro
comercial estd de moda, como lo esta
cualquier otra férmula comercial, llame-
se pequefio comercio, comercio de
calle, factory outlet, parques comercia-
les. Todos pueden convivir a condicion
de que evolucionen y se adapten a la
nuevas tendencias y exigencias de los
consumidores. [

[]
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ien es verdad que el fenédmeno

comercial es tan antiguo casi

como la organizacion social, ya
que los intercambios comerciales
comienzan realmente con el fenémeno
del trueque y la posterior y necesaria
invencion del dinero como instrumento
de cambio.

Evidentemente no nos vamos a
remontar a los albores de la humanidad,
pues no es de ello de lo que se trata,
sino que nos centraremos en los 25-30
Gltimos afios del acontecer en Espafia
dentro del marco europeo que ha sido
decisivo en el desarrollo de las que en
su momento se llamaron nuevas formas
de comercio, y de los nuevos formatos
de reutilizacion comercial del espacio
urbano comercial, que es en definitiva lo
que ahora y aqui nos interesa.

La historia del urbanismo comercial
es un poco la historia de los centros
comerciales y de las distintas formas
comerciales, pues si bien es verdad que
existe una reglamentacion urbanistica, y
su estudio seria otro enfoque posible,
que ha venido condicionando su desa-
rrollo, mas verdad es que la actividad

Nuevas concepciones
del urbanismo comercial

Los centros comerciales abiertos

comercial es una de las que mejor sigue
las apetencias de su clientela anticipan-
dose en muchos casos a los cambios
subyacentes en la sociedad e incluso
induciendo su modificacion; los fenéme-
nos de planificacién urbana son necesa-
riamente lentos y su gestion ain mucho
mas, por lo que determinadas previsio-
nes, cuando se han hecho, han quedado
a veces desfasadas con la realidad, bus-
cando el comercio nuevas localizacio-
nes inicialmente no previstas en un pla-
neamiento a veces muy rigido.

Por ello, analizaremos el proceso en
el que se han producido estos Centros
Comerciales (tomados en sentido
amplio), como explicativo de la situa-
cion vivida y de su previsible evolucion,
hacia la recuperacion de los centros
urba-nos.

ANTECEDENTES Y EVOLUCION

Hace ya mas de 35 afios se abria en
Auderghem, con la ensefia de Super
Bazar, el primer hipermercado de Euro-
pa, bajo la direccién de Maurice Cawe,
uno de los pioneros de la nueva distribu-
cién. Hace 35 afios, en los comienzos

de los "dorados sesenta”, Occidente salia
de la penuria producida por la sucesion
de dos crueles guerras que habian asola-
do Europa y entraba en la abundancia y
la prosperidad.

La esperanza se reflejaba en todas
las actividades, el hombre occidental
comenzaba a sentirse mas libre que
nunca, y la produccién en masa parecia
que podia colmar las aspiraciones de
muchos. En el sector comercio se impo-
nia la necesidad de hacer frente a los
nuevos sistemas de produccién a través
de lo que ha dado en llamarse nuevas
tecnologias comerciales, implantacion
de las técnicas de libre servicio, que
comenzaban a dar al sector un cierto
aire "industrial”, permitiendo bajar los
precios en beneficio del consumidor. En
EE UU la formula del libre servicio pare-
cia ser inherente, como un componente
mas, del american dream del bienestar y
la libertad.

Pero 36 afios en este sector (como en
muchos otros) es algo mas que una
generacion, y dado que el comercio es
un servicio, (es el punto entre la produc-
cién y el consumo), ha debido seguir los
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pasos que estos dos procesos han sufrido
tanto de carécter exdgeno como enddge-
no. Los mercados tienden a ser cada dia
mas amplios y transparentes, y acuerdos
internacionales como el GATT o la
Union Europea con la paulatina conse-
cucion de un mercado interior Unico, no
hacen sino ampliar horizontes, tanto a
las nuevas formas comerciales como a
las distintas tecnologias que llevan apa-
rejadas.

Mientras tanto existia en casi todas
las ciudades europeas un tejido urbano
en permanente cambio, bien como con-
secuencia de los efectos de la guerra o
de las medidas de reforma y ampliacion
que estaban sufriendo las urbes para
albergar los movimientos migratorios
que exigian, tanto la nueva industrializa-
cién como el cada vez més emergente
sector servicios.

Para hacer frente a estos cambios se
adoptaron diversas medidas: pero una de
las mas comunes fueron las de creacion
de nuevos barrios en los que todo se
intentaba planificar, aplicando los crite-
rios del "zonning", y previendo asi unos
espacios especificos y exclusivos para la
actividad comercial. Empieza pues a
desarrollarse muy especialmente en los
paises nérdicos, Holanda y Alemania,
una tipologia de recinto comercial que
intenta aportar dos cosas: por un lado
una determinada concentracion comer-
cial que permita la comparacion entre
los bienes (de ahi el término al uso de

bienes comparativos), y por otra, dotar
de facilidades al acto de la compra
como un adecuado aparcamiento, pro-
teccion de la rigurosa climatologia, etc.

Mientras, el consumidor entraba en
una nueva era del bienestar material que
le conduciria a profundos cambios, tanto
en su entorno inmediato como en los
habitos que cultivaba. Los factores que
habitualmente sefialan los estudiosos del
tema como mas significativos son los
siguientes:

-Incorporacion masiva de la mujer al
trabajo remunerado fuera del hogar.

—Aumento de los niveles de renta

—Aumento del parque automovilistico

—Aumento de la capacidad de frio en
el hogar, con incorporacién paulatina
del consumo fuera del hogar (comidas
en el area del trabajo, servicios, ocio).

—-Mejora substantiva de la red viaria y
relativo escaso coste del factor transporte
por el bajo precio de los productos ener-
géticos hasta que se produjo la primera
crisis del petréleo.

—Aumento del tiempo libre disponi-
ble. Inicio de la industria turistica.

Estos tres Gltimos factores fueron pre-
parando el camino a los llamados cen-
tros comerciales de periferia que permiti-
rian realizar compras para largos perio-
dos de tiempo; asi estos centros se dota-
ban de establecimientos de bricolage,
servicios del automovil, guarderias y
areas para la infancia, etc.

En los paises mediterraneos el desa-
rrollo no se realizd tan rapidamente y la
distribucion de la poblacién en el territo-
rio no partia del mismo esquema que el
de los paises mas al norte; por otro lado
las ciudades meridionales, con un clima
mas favorable, contaban con un centro
urbano tradicional normalmente de gran
raigambre comercial, donde se encontra-
ba "de todo", y que facilitaba el paseo y
el encuentro en plena calle. La mayor
tradicion en el consumo de los produc-
tos frescos y la comida en el hogar, asi
como el cierto retraso en la consecucion
de un elevado nivel de renta, retardaban
la aparicion de las nuevas formas comer-

ciales. Sin embargo, estos paises no son
ajenos a los fuertes crecimientos demo-
graficos y al fuerte proceso urbanizador
destinado a crear alojamiento con gran
escasez de servicio.

Todas estas caracteristicas que
hemos sefialado tenian distinta impor-
tancia en cada pais y en cada situacion
histérica, pues férmulas que aparecian
como de éxito grande en algunos
momentos y paises eran dificilmente
exportables a otros.

TRANSFORMACIONES URBANAS

Y TERRITORIALES

Las ciudades han experimentado en
estos afios profundas transformaciones
en su estructura econémica y organiza-
cion espacial, con una amplia incidencia
sobre los formatos comerciales y organi-
zacion del sector. Los factores que mejor
revelan estos cambios, en nuestra opi-
nién, pueden ser:

a) La globalizacién econémica esta
generando una mas intensa competencia
entre las ciudades y regiones para atraer
inversiones y empleo.

b) Los criterios de implantacion de la
actividad econémica exigen tener en
cuenta la flexibilidad y la disponibilidad
de servicios, por lo que ha crecido en
movilidad.

c) En los centros conviven areas alta-
mente saturadas con dareas desertizadas,
donde la marginacion aparece con toda
su crudeza. |:|
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d) Nuevo papel de la ciudad en la
region con nuevos elementos como:

-Las areas de mayor calidad ambien-
tal tienden a concentrar la vitalidad eco-
noémica en detrimento del espacio resi-
dencial, con el riesgo, ya mencionado
anteriormente, de saturacion de su capa-
cidad de acogida.

-Los centros histéricos (areas urba-
nas anteriores al siglo XIX) sufren, en
general, declive, desapareciendo la acti-
vidad residencial y terciaria.

—Aparece con fuerza el formato de
ocupacion territorial de baja intensidad,
con la consiguiente descentralizacién de
las areas comerciales, algunos servicios
(médicos, escolares) y ocio.

En este contexto aparece una nueva
valoracion del centro de las ciudades.
Podemos, como resumen, sefialar que
estamos en la tercera generacion de
resolucion de problemas urbanisticos, en
el &mbito de preocupacion de las Corpo-
raciones locales:

-Podemos sefialar como primera
generacion los afios 60 y gran parte de
los 70, periodo de tiempo en el que la
méaxima preocupacion es, siguiendo la
terminologia de Habraken, el alojamien-
to de masas. Se producen en estos afios
grandes movimientos migratorios, desde
luego a Europa, pero muy importantes
hacia las regiones de mayor renta, o al
menos entendidas como de mejor
expectativa (Madrid, Catalufia, Pais
Vasco, Costa Mediterranea). Recordemos

aqui que algunos municipios de periferia
de Madrid duplicaban su poblacién cada
10 afios.

-Este marco da paso a la segunda
generacion de resolucién de problemas
urbanisticos, que se desarrolla desde los
Gltimos afios de la década de los 70
hasta los dos primeros de la década de
los 90, y que fundamentalmente se desti-
na a equipar la periferia realizando gran-
des obras de infraestructuras y de siste-
mas generales dotacionales. Es aqui,
donde se insertan con mayor propulsion
los grandes centros comerciales basados
en hipermercados, y algunas experien-
cias de centros comerciales y ocio,
como Parquesur en Madrid, que vienen
a ofrecer a su término municipal y colin-
dantes una "nueva plaza del pueblo”, un
lugar de reunion y de intercambio, que
el urbanismo al uso habia renunciado.

-Desarrollado con mayor o menor
fortuna este proceso de equipamiento de
la periferia, muchas veces costrefiido por
la escasa reserva de suelo dotacional
que la primera generacion habia dejado,
se estd desarrollando, a nuestro enten-
der, la tercera generacion que funda-
mentalmente pone sus 0jos en la recupe-
racion del centro tradicional, en los pro-
blemas ambientales y, en definitiva, en
olvidar la idea del crecimiento per se e
intentar establecer un desarrollo sosteni-
ble basado en la potenciacion de todos
los elementos, que puede ofrecer la ciu-
dad (turisticos, gastronémicos, de servi-
cios, industriales, administrativos, educa-
cionales, etc.)

En este contexto nos debemos pre-
guntar, por tanto, cuéles son los criterios
para la ordenacion del comercio en los
centros urbanos.

PROBLEMATICA COMERCIAL

DE LOS CENTROS URBANOS

El pequefio comercio de los centros
urbanos europeos se encuentra en una
situacion dificil debido tanto al efecto de
la competencia de las grandes superfi-
cies en localizaciones periféricas como
por la aparicion de nuevas formulas en

las areas de transicion o borde del centro
ciudad. Por otra parte, la vitalidad
comercial se ha visto severamente afec-
tada por los procesos mas amplios de
declive econémico y demogréafico de
determinadas areas centrales.

En Europa, y desde luego en Espafia,
persiste la consideracion del centro
como referente comunitario para el con-
junto del entorno metropolitano y como
localizacion idénea del comercio méas
cualificado. Incluso en paises de estruc-
tura comercial madura, como el Reino
Unido, la descentralizacién afecta sobre
todo al comercio alimentarlo y gran
equipamiento de hogar, tendiendo a
concentrarse en los centros urbanos el
equipamiento personal y los denomina-
dos servicios comercializables, asocia-
dos con equipamientos de ocio y tiempo
libre en nuevas tipologias comerciales,
como los "malls" urbanos, bien sean
estos de nueva planta, bien resulten de
la rehabilitacion de antiguos edificios
institucionales, industriales, etc.

La situacion es muy distinta en Nor-
teamérica, donde los centros comercia-
les han asumido el papel de elementos
vertebradores del suburbio residencial
de baja densidad, salvando la carencia
de verdaderos espacios publicos y cen-
tros comunitarios.

En la actualidad, la evolucion de la
actividad comercial en los paises mas
desarrollados tiene dos vertientes. Por
una parte, prosigue el incremento en
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tamafio, complejidad arquitectonica e
integracion de usos (mixed-use) de los
"super mall" que alcanzan dimensiones
supra-regionales, en la linea de los gran-
des parques tematicos recreativos a los
que progresivamente tienden a asemejar-
se. Sin embargo, existe una constatada
tendencia hacia la especializacion y
diversificacion en tipologia, productos y
estilo de venta, que ha favorecido la
revitalizacion de las areas centrales tra-
dicionales mediante la recuperacién de
calles y edificios histéricos emblemati-
cos, funcionando la forma arquitec—toni-
cay el ambiente urbano como importan-
tes factores de marketing.

El conjunto de estas tendencias es
constatada en nuestro pais. El diagndstico
formulado en el documento "Ciudad y
Comercio", aprobado en 1996 por las
Cémaras de Comercio e Industria reuni-
das en la ciudad de Toledo, sefiala que
"los nuevos habitos de vida y consumo,
el crecimiento de las nuevas formas
comerciales, la expansion descontrolada
de los ciudades hacia la periferia, la pro-
blemaética situacion de los negocios tradi-
cionales y la degradacion del comercio
en los cascos antiguos son fenémenos de
gran influencia en los ciudades espafio-
las, que hacen cada vez més necesario y
urgente ordenar espacialmente los activi-
dades comerciales. Por otro lodo, la fuer-
te e indiscutible relacién comercio-ciu-
dad, junto a lo posibilidad de utilizar al
primero como elemento vertebrador
constituyen dos valiosos argumentos para
integrar la distribucion comercial en la
politica urbanistica".

ESTRATEGIAS DE REHABILITACION
Y REVITALIZACION COMERCIAL
Los criterios generales que deben infor-
mar la estrategia de rehabilitacion y revi-
talizacion comercial de los centros urba-
nos, en especial de caracter histérico
estdn adecuadamente reflejada en la
Declaracion de Toledo.

-Supeditar las actuaciones a la con-
servacion del patrimonio historico artisti-
co de los conjuntos.

—Resolver la integracion de los cen-
tros historicos con la ciudad.

—-Compatibilizar la necesaria renova-
cion urbana y modernizacion que deben
sufrir estas areas con el mantenimiento y
recuperacion de los valores urbanos de
los Cascos Historicos.

—Plantear en términos econémicos
realistas y sobre el consenso social, las
intervenciones y normas necesarias para
el logro de estos objetivos.

—Reconciliar ambas disciplinas, la
urbanistica y la comercial, en un instru-
mento operativo y globalizador.

—Conseguir un marco de aceptacién
y compromisos publicos y privados para
promover la rehabilitacion y mejora de
los centros histdricos, con efectos y pro-
yeccion sobre toda la ciudad, haciendo
participar a todos los operadores.

En consecuencia, el conjunto de las
estrategias enunciadas deben orientarse
hacia la consecucién de un incremento
sostenido del gasto comercial en el cen-
tro como resultado de su vitalidad eco-
noémica y demografica, y ello:

-Satisfaciendo las necesidades de la
poblacidn residente.

—Promoviendo la diversidad de usos.
El Centro Urbano debe retener la mayor
variedad de usos accesibles al mayor
nlmero de personas. EI comercio tiene
una funcién esencial en el mantenimien-
to de la vitalidad del espacio publico y
debe funcionar complementariamente
con los usos de ocio y restauracion.

—-Mantener la integracion entre los
desarrollos comerciales y el tejido resi-
dencial.

-Mejora de la accesibilidad peato-
nal, transporte colectivo y dotacion de
aparcamiento.

—-Mejora ambiental, en el mas amplio
sentido, poniendo en valor de la escena
urbana.

-Realizando una gestion integrada
del centro urbano.

Debe contemplarse la creacion de
Gerencias de Centro Ciudad (de las que
hablaremos a continuacion), que permi-
tan aplicar a la gestion comercial del
centro urbano las técnicas habitualmente
utilizadas en la planificacién y gestién de
centros comerciales, cuidando de mane-
ra integrada el conjunto de aspectos que
inciden en la imagen, promocion y mar-
keting del centro urbano, mediante el:

-Mantenimiento de las condiciones
de seguridad.

-Limpieza e higiene.

—-Mantenimiento de las areas peato-
nales y aparcamiento.

-Organizacion de fiestas y celebra-
ciones, publicidad, etc.

-Obtencidn de recursos.

-Renovacion del tejido productivo.

ACCIONES

DE LA ADMINISTRACION

Hemos analizado la dindmica comercial
y urbanistica de estos Ultimos 30 afios
que no siempre han ido de la mano.
Pero indudablemente superpuesta a esta
dindmica, la Administracién comercial
ha venido desarrollando acciones que ya
se han puesto de manifiesto a lo largo de
este curso pero que brevemente voy a
recordar en el ambito mas especifico del
urbanismo comercial.

Con la creacion y puesta en marcha
del IRESCO se crea también desde el pri-
mer momento una modesta Seccion de
Urbanismo Comercial cuyo primer
cometido es el desarrollo de un cierto
cuerpo doctrinal que sirva a las distintas
Administraciones y también a las Aso-
ciaciones de Comerciantes, intentando
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con ello, entre otras cosas, poder antici-
par los fendmenos que desde la apertura
en Castelldefels del primer hipermercado
en Espafia parecian anunciarse.

A continuacidn de este proceso se
implementan los Planes de Tratamiento
Integral del comercio que se estructura-
ban en tres fases: La primera, de anélisis
y estudio, sobre el ambito territorial ele-
gido; la segunda, para proponer las
medidas de actuacion; y la tercera, para
implementar las acciones con los presu-
puestos.

Estos planes de tratamiento integral
del comercio, con distintos nombres, fue-
ron también desarrollados por las Comu-
nidades Auténomas una vez transferidas
las competencias, normalmente en ambi-
tos territoriales de menor entidad, ya que
los planes de tratamiento integral se refe-
rian al menos a la provincia.

Con estos antecedentes, ya en los
Gltimos afios, se plantea en el Plan
Marco la necesidad de actuar sobre el
medio urbano, no sélo a través de los
mecanismos del planeamiento, sino tam-
bién con el apoyo a realizaciones con-
cretas, como reconversion de determina-
das areas centrales, mejora de los equi-
pamientos comerciales de titularidad
publica, etc.

Para ello se proponian diversos ins-
trumentos de actuacion, que reconvirtie-
ran zonas de marcado caricter comer-
cial en areas peatonales para asegurar la
continuidad del equipamiento existente.

La necesidad de conocer mejor la
realidad de la distribucién comercial
llevé a la Administracion a crear el
Observatorio de la Distribucion Comer-
cial, una de cuyas comisiones es la de
Urbanismo Comercial, responsable de
realizar propuestas a las distintas Admi-
nistraciones y al colectivo de comer-
ciantes, para conseguir la revitalizacion
de las areas comerciales tradicionales,
con una estrategia clara que se centre
en resolver la integracion de los centros
historicos.

La comision de Urbanismo ha creido
ademas de suma importancia la creacion

ANAD

ERIA LA MEJOR
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de la figura del gerente de centro urba-
no, que integre la capacidad administra-
tiva y armonice las voluntades de los
particulares (comerciantes, promotores y
consumidores).

Este Gerente estara destinado a ges-
tionar, desde una 6ptica global, el centro
tradicional de una ciudad, con atencion
a todos los agentes que inciden en el
tejido urbano, pero con especial referen-
cia a la gestion de operaciones de remo-
delacion que mejoren la estructura
comercial.

En abril de 1999 ha dado comienzo
en la Universidad Miguel Hernandez de
Alicante, el ler Curso de postgrado para
la formacion de Gerentes de Centro Ciu-
dad, con la colaboracion del FEDER,
Comunidad Valenciana y Ministerio de
Economia y Hacienda.

CENTROS COMERCIALES ABIERTOS

Una de las formulas comerciales que
parecen mas eficaces para afrontar toda
esta problematica de cambio es la de los
centros comerciales abiertos, pues agru-
pan bajo una imagen y gerencia unita-
rias a empresas de distinto tamafio, a
especialistas y generalistas, al comercio,
al ocio, a la restauracion e, incluso, en
algunos casos, a las actividades cultura-
les. Su razén de ser se justifica en las
numerosas transformaciones a las que
nos hemos venido refiriendo. Una trans-
formacion que ha supuesto, en lo funda-
mental, un cambio dréstico de la natura-

leza de la oferta comercial ligada al
pequefio comercio, pues aunque el
ntmero de licencias comerciales no sdlo
se mantiene sino que aumenta afo tras
afio, un alto nimero de comerciantes
abandona la actividad en el proceso v,
en paralelo, otros nuevos comienzan su
actividad empresarial dentro de este sec-
tor. Los pequefios establecimientos de
alimentacion han ido desapareciendo,
siendo sustituidos por un nimero cre-
ciente de negocios dedicados a subsec-
tores de actividad, como el equipamien-
to de la persona, o el comercio especia-
lizado con mayor capacidad de competir
con las grandes superficies comerciales.

Por otra parte, la implantacion pro-
gresiva de centros comerciales liderados
por grandes establecimientos comercia-
les en la periferia, ha mostrado la
eficiencia de una gerencia centralizada a
la hora de promocionar el conjunto
comercial resultante y ha debilitado los
flujos comerciales hacia el interior de la
ciudad, que ha provocado como hemos
visto en muchos casos una pérdida sus-
tancial del atractivo del centro urbano, y
ha impuesto la necesidad de agrupar
espacialmente la actividad comercial y
de poner en evidencia la necesidad de
arbitrar medidas que consoliden y mejo-
ren el atractivo de las aglomeracio-nes
comerciales tradicionales en paralelo
con un aumento de la calidad ambiental
del centro de nuestras ciudades.

¢Y por qué este impulso desde la
Administracion? En primer lugar porque
las aglomeraciones comerciales tradicio-
nales se desarrollan siempre alrededor
de un espacio, la calle, de naturaleza
publica y porque las acciones sobre
dicho espacio publico modifican sustan-
cialmente la actividad privada asociada
con los locales resultantes a pie de calle.
Igualmente, porque la actividad comer-
cial es una de las actividades con mayor
capacidad para mejorar el atractivo de la
totalidad de la trama urbana que la con-
tiene y porque actuar de forma selectiva
sobre el centro de la ciudad, significa
actuar para la totalidad de la ciudad.
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Por Gltimo, porque sélo desde la
Administracion se puede cambiar el dis-
curso reivindicativo de los pequefios
comerciantes para transformarlo en una
respuesta de accion positiva —la poten-
ciacién de las aglomeraciones comercia-
les tradicionales- que mejore en paralelo
la calidad de vida de toda la poblacién,
y porque, antes de ejercer acciones
inversoras de caracter selectivo que
potencien la entrada de los agentes pri-
vados en el proceso, es preciso conocer
los mecanis—-mos de funcionamiento y
de impulso de tales aglomeraciones
comerciales, a través de una muestra
selectiva, variada y representativa de
experiencias concretas.

Por ello, el interés que despiertan
estos centros comerciales es enorme, y
su importancia se estructura en dos ver-
tientes fundamentales:

—Por un lado suponen una integra-
cién dindmica, muy positiva, de distintos
enfoques de ejercer la actividad comer-
cial.

—Por otro, teniendo en cuenta que se
asientan en espacios urbanos publicos,
que requieren unos buenos accesos via-
rios y que su dimension y las sinergias
producidas inciden importantemente en
las areas urbanas cercanas donde se
asientan, su posible afeccion excede con
mucho el &mbito de su propia actividad.

Se trata por tanto, como ya hemos
dicho antes, de potenciar y favorecer la
transformacion de las aglomeraciones
comerciales tradicionales en centros
comerciales abiertos. Estas aglomeracio-
nes tradicionales, se enfrentan a ello,
actualmente, con las siguientes debili-
dades y amenazas:

-Dificultad de sobrepasar el tope del
65% de afiliados a la asociacion u orga-
nizacién, con una media en torno al
50% del total de establecimientos.

-Falta de sensibilidad de la mayoria
de los ayuntamientos sobre la potenciali-
dad de la transformacion de las aglome-
raciones comerciales en auténticos cen-
tros comerciales abiertos dentro de sus
ciudades.

-Vacio legal y administrativo para
una actuacién conjunta y continuada
entre los comerciantes y la Administra-
cién que no suscite la critica de los otros
comerciantes no afectados.

—Posible pérdida de cuota comercial
por parte de las aglomeraciones tradicio-
nales menos significativas en beneficio
de los nuevos centros comerciales del
extrarradio.

Sin embargo, estas aglomeraciones
gozan de las siguientes ventajas y opor-
tunidades:

—Fuerte atractivo comercial de las
que estan situadas en el centro de las
ciudades.

-Elevado nivel de acceso en trans-
porte publico y privado.

—Posibilidad de desarrollar espacios
publicos con una gestion mixta y unita-
ria dentro de la ciudad.

—Posibilidad de incorporar los cen-
tros comerciales abiertos a los recorridos
turisticos de la ciudad.

Los aspectos fundamentales a tener
en cuenta para la implementacion de
estos centros los podemos resumir en
cuatro grupos de analisis y propuestas.

< EN RELACION CON
LA ESTRUCTURA ESPACIAL

1°. Delimitacion del perimetro urba-
no alrededor de las distintas aglomera-
ciones comerciales tradicionales. En las
ciudades de menos de 50.000 habitan-
tes, la delimitacion de este perimetro se
vinculard de modo exclusivo con el de
su centro comercial tradicional, ubicado
en el centro de la ciudad. En el resto de
las ciudades, dicha delimitacién se

ampliara a las aglomeraciones comercia-
les tradicionales mas significativas.

2°, Elaboracién de planes o proyec-
tos que recojan la singularidad comer-
cial y terciaria de tales aglomeraciones.
Este estudio tendrd mayor alcance, cuan-
to mayor sea la poblacion afectada.

3°. Ubicacion de aparcamientos
publicos. La presencia de aparcamientos
publicos al servicio de los clientes
potenciales de tales aglomeraciones
comerciales, sera un requisito indispen-
sable a partir de los 50.000 habitantes de
ambito de influencia. Se ubicaran junto
al perimetro delimitador de tales aglo-
meraciones o en las proximidades de sus
puertas de entrada.

« EN RELACION CON EL MODELO
ORGANIZATIVO

1°. Adopcion de una Agrupacién de
Interés Econémico (AIE) en aquellas
aglomeraciones de hasta 250.000 habi-
tantes. Con la sola participacién de
comerciantes en las aglomeraciones de
hasta 50.000 y de todos los operadores a
pie de calle en las aglomeraciones de
hasta 250.000 habitantes.

2°. Creacion de una Sociedad de
Desarrollo Comercial y Terciario
(SDCyT) en aquellas aglomeraciones de
mas de 250.000 habitantes. Con la sola
participacidon de operadores a pie de
calle en las aglomeraciones de hasta
500.000 habitantes, y de todos los
empresarios y profesionales de la zona
delimitada, en el resto de las mismas.
Organizaciones voluntarias, aunque con
una cotizacién obligatoria recaudada
por el Ayuntamiento.

3°. Dotacion de un modelo de geren-
cia en funcién del area de influencia de
cada aglomeracion comercial. En aque-
Ilas aglomeraciones con menos de
250.000 habitantes, la Gerencia sera asu-
mida por un Gerente independiente sub-
vencionado por la Administracion. Hasta
los 500.000 habitantes, el Gerente sera
un profesional independiente pagado
integramente por todos sus miembros.
Por encima de los 500.000 habitantes, la

[
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Gerencia sera desarrollada por parte de
una Sociedad Gestora especializada.

4°, Realizacion de unas &reas mini-
mas de trabajo por parte de la Gerencia
de acuerdo con el &rea de influencia de
cada aglomeracidn comercial. Estas
acciones incluiran las finanzas, promo-
cién, publicidad, resolucion de proble-
mas urbanisticos y accién inmobiliaria.

« EN RELACION CON LA OFERTA
DE ESTABLECIMIENTOS

1°. Lograr una dotaciéon comercial
suficiente, de acuerdo con el éarea de
influencia de cada aglomeracion comer-
cial. El porcentaje de establecimientos
de naturaleza comercial sobre el total de
los existentes, deberd ir incrementandose
progresivamente —desde el 60% hasta el
80%- conforme aumente el &rea de
influencia de las distintas aglomeracio-
nes. Igualmente, el porcentaje de esta-
blecimientos comerciales dedicados al
comercio especializado o al equipa-
miento de la persona deberd ir incre-
mentandose progresivamente —desde el
60% hasta el 80%- a medida que
aumente el area de influencia de las dis-
tintas Aglomeraciones Comerciales Tra-
dicionales.

2°. Implantacion paulatina de media-
nas y grandes superficies comerciales,
grandes almacenes y terrazas exteriores
de restauracion, a medida que aumenta
el area de influencia de cada aglomera-
cién comercial. Las medianas superficies
comerciales a partir de los 50.000 habi-
tantes de area de influencia. Las grandes
superficies comerciales y grandes alma-
cenes, a partir de los 250.000 habitantes.

« EN RELACION CON EL PAPEL
DE LA ADMINISTRACION

1°. Necesidad de una mayor comple-
mentariedad entre las labores genéricas
realizadas por la Administracion local y
autondmica a la hora de apoyar el desa-
rrollo de centros comerciales abiertos.

2°. La redaccion del estudio inicial
serd por cuenta de la Comunidad Auto-
noma o del Ayuntamiento, por este

orden, dependiendo del area de influen-
cia de las distintas aglomeraciones
comerciales.

3°. La mejora del espacio publico
asociado a las distintas aglomeraciones
serd por cuenta de la Comunidad Aut6-
noma, del Ayuntamiento y/o de la Socie-
dad de Desarrollo Comercial y Terciario,
dependiendo de su respectiva Area de
Influencia.

40, Las tareas de promocion y publi-
cidad vinculadas con las distintas aglo-
meraciones seran también por cuenta de
la Comunidad Auténoma, del Ayunta-
miento y/o de la SDCyT, dependiendo
de su distinta area de influencia.

Creemos que todas estas propuestas
son de un gran interés y habran de ser
tenidas en cuenta a la hora de promover
la transformacién de una aglomeracion
comercial en centro comercial abierto, y
ello dentro del impulso que sefialdbamos
al principio de recuperacion de los
&mbitos centrales del continuo urbano.

CONCLUSION

Hay que buscar soluciones para un sec-
tor en permanente renovacion y recon-
versién, con el trabajo coordinado de
todos los agentes del proceso y muy
especialmente del conjunto de las Admi-
nistraciones, sobre todo la municipal. En
este sentido, el trabajo codo a codo con
la Federacion de Municipios es cada dia
més importante difundiendo estas ideas
con procesos como la convocatoria de
los Premios Nacionales de Comercio
Interior, tanto para Ayuntamientos como
para Asociaciones de Comerciantes. Y
esta busqueda de soluciones no debe

entenderse como una apuesta de renova-
cion fisica m&s o menos acorde a los
tiempos, sino como una busqueda de
competitividad, situando a la ciudad en
su territorio ya que a medio plazo la
competencia serda mas entre polos
comerciales, distintos estilos de vida, en
definitiva, que entre formas comerciales.

Todo ello, bajo el prisma que ha de
orientar todas las acciones, que no es
otro que el mandato del consumidor que
valora cada vez mas su tiempo, la salud,
lo natural, y sus relaciones de valor que
cada vez le hacen considerar mas, no
s6lo que comprar y a que precio, sino
como comprarlo y qué servicios anejos
lleva aparejado.

No quiero terminar sin una rapida
mencién a la Declaracion de Malaga,
consecuencia del Primer Congreso Euro-
peo de Comercio y Ciudad, que se cele-
bré en Torremolinos el pasado mes de
febrero. En esta declaracion, estructura-
da en 19 puntos, se establecen propues-
tas de accion para el conjunto de las
Administraciones y sectores implicados,
que constituye un excelente instrumento
sobre el que se debe basar la politica a
seguir en este campo estrechamente
relacionado de comercio y ciudad.

Espero que este camino ahora
emprendido de reconciliacion del
comercio y el urbanismo, y ambos con
la ciudad y sus ciudadanos, de recupera-
cion de los valores tradicionales dotan-
doles de medios para impulsar alin mas
la competitividad y el mejor servicio al
consumidor, incrementando la informa-
cién y formacion de todos los agentes,
consiga plasmar en un clima de positivo
entendimiento, soluciones creativas para
lograr lo que en definitiva todos quere-
mos: la modernizacion de las estructuras
comerciales espafiolas en el ambito de
una ciudad mas humana y respetuosa
con los valores de convivencia, para
ponerlas al nivel que la actual situacion
sociopolitica y el reto europeo nos
demandan. O

JAVIER CASTRESANA

ArquitT:_ml
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Centros comerciales abiertos

Una estrategia de mejora del atractivo urbano y del nivel
de competitividad de la actividad terciaria en las ciudades

= ROGER SANCHEZ DEL RIO
RSD Consultores

a progresiva implantacion de gran-

des establecimientos comerciales

en la periferia ha introducido
importantes cambios en la actividad ter-
ciaria a pie de calle de nuestras ciuda-
des. Los pequefios establecimientos de
alimentacion han ido paulatinamente
perdiendo protagonismo, siendo sustitui-
dos por un nimero creciente de nego-
cios dedicados a otros subsectores de
actividad, como el equipamiento de la
persona o el comercio especializado,
con mayor capacidad de competir con
las grandes superficies comerciales.

El desarrollo de nuevos centros
comerciales liderados por grandes super-
ficies ha acentuado la necesidad de
agrupar espacialmente la actividad
comercial. Los nuevos centros comercia-
les han mostrado al consumidor, las ven-

tajas derivadas de una mayor y mas
variada concentracion de superficie de
venta tanto comercial como de servicios,
ocio y de esparcimiento.

En este sentido, la implantacion de
centros comerciales liderados por gran-
des establecimientos ha mostrado la
eficiencia de una gerencia centralizada a
la hora de promocionar el conjunto
comercial resultante.

La promocién global de un conjunto
comercial y de servicios formado por un
elevado nimero de establecimientos de
forma centralizada ha supuesto una de
las mayores innovaciones ligada a la
implantacion de los centros comerciales.

Una implantacion de centros comer-
ciales en la periferia de nuestras ciuda-
des que ha debilitado los flujos comer-
ciales hacia el interior y que ha provoca-

do, en muchos casos, una pérdida sus-
tancial del atractivo de los centros urba-
nos, de barrio o de distrito.

Este decaimiento de la actividad
comercial ha venido acompafiado tam-
bién de un cierto abandono de las inver-
siones publicas, en paralelo con una
ocupacién progresiva de su trama urba-
na por una poblacién mas envejecida y
con menor capacidad de consumo.

La implicacion de las administracio-
nes publicas en el proceso de mejora del
atractivo de las zonas comerciales tradi-
cionales —vinculadas con establecimien-
tos terciarios a pie de calle- se justifica
por el hecho de que tales zonas se desa-
rrollan siempre alrededor de un espacio,
la calle, de naturaleza publica.

Con todas las ventajas -variedad de
la escena urbana, proximidad a la pobla-
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DEBILIDADES Y AMENAZAS

® DIFICULTAD DE SOBREPASAR EL TOPE DEL 65% DE AFILIADOS A LA ASOCIACION /ORGANIZACION,

CON UNA MEDIA SITUADA EN TORNO AL 20% DEL TOTAL DE ESTABLECIMIENTOS.
MUY VINCULADA CON LO ANTERIOR, SE HALLA LA PRACTICA IMPOSIBILIDAD DE MEJORAR
SUBSTANCIALMENTE LA CUANTIA DE LOS PRESUPUESTOS PARA PROMOCION Y PUBLICIDAD.

ABIERTOS DENTRO DE SUS CIUDADES.

® FALTA DE SENSIBILIDAD EN LA MAYORIA DE LOS AYUNTAMIENTOS SOBRE LA POTENCIALIDAD
DE TRANSFORMACION DE LAS ZONAS COMERCIALES EN AUTENTICOS CENTROS COMERCIALES

ECONOMICO DE TODA LA CIUDAD.

® DENTRO DEL CONTEXTO ANTERIOR, TAMPOCO SE APRECIA LA POTENCIALIDAD TURISTICA
ASOCIADA CON DETERMINADAS ZONAS COMERCIALES, QUE PUEDEN CONVERTIRSE EN UN ACTIVO

OTROS EMPRESARIOS NO AFECTADOS.

® VACIO LEGAL Y ADMINISTRATIVO PARA UNA ACTUACION CONJUNTA Y CONTINUADA ENTRE
LOS OPERADORES DE UNA ZONA Y LA ADMINISTRACION, QUE NO SUSCITE LA CRITICA DE LOS

DEL EXTRARRADIO.

® POSIBLE PERDIDA DE CUOTA COMERCIAL POR PARTE DE LAS ZONAS COMERCIALES
TRADICIONALES MENOS SIGNIFICATIVAS, EN BENEFICIO DE LOS NUEVOS CENTROS COMERCIALES

FORTALEZAS
Y OPORTUNIDADES

® FUERTE ATRACTIVO COMERCIAL
DE LAS ZONAS COMERCIALES
TRADICIONALES SITUADAS

EN EL CENTRO DE LAS CIUDADES.

® ELEVADO NIVEL DE ACCESO

EN TRANSPORTE PUBLICO Y PRIVADO

A LAS ZONAS COMERCIALES EN

GENERAL Y AL CENTRO DE LAS CIUDADES
EN PARTICULAR.

® POSIBILIDAD DE DESARROLLAR
ESPACIOS PUBLICOS CON UNA GESTION
MIXTA'Y UNITARIA DENTRO DE LA CIUDAD.

® POSIBILIDAD DE INCORPORAR LOS
CENTROS COMERCIALES ABIERTOS A LOS
RECORRIDOS TURISTICOS DE LA CIUDAD.

cion y diversidad de la oferta terciaria- y
también desventajas —carencia de estra-
tegias comunes de promocion y publici-
dad, asi como la dificultad de uniformar
los servicios e imagen de marca- deriva-
dos de la propia naturaleza morfolGgica
y funcional de tales zonas comerciales.

La actividad comercial es una de las
actividades con mayor capacidad para
inducir acciones inversoras y de renova-
cion sobre el conjunto de la trama urba-
na circundante. Es mas eficiente interve-
nir en el espacio vinculado con alguna
zona comercial, a través de inversiones
publicas puntuales y selectivas, que
sobre la totalidad de las edificaciones
que configuran la trama urbana de su
alrededor.

Potenciar el atractivo de las zonas
comerciales tradicionales supone poder
garantizar una mayor libertad de elec-
cion por parte de la poblacién a la hora
de seleccionar su lugar de compra,
fomentar la competencia entre iguales, y

evitar situaciones predominantes a favor
de las grandes superficies comerciales
del extrarradio.

Porque sélo desde la administracion
publica se puede cambiar la naturaleza
del espacio urbano vinculado con las
zonas comerciales tradicionales, fomen-
tando en paralelo la consolidacién de
organizaciones que agrupen en cada
zona al empresariado terciario que ejer-
ce su actividad a pie de calle.

UNA ESTRATEGIA NECESARIA

La estrategia de los centros comerciales
abiertos surge como respuesta a la nece-
sidad de compatibilizar la proximidad y
el grado de concentracién espacial, con
las nuevas técnicas de promocién y
publicidad sobre un conjunto comercial
concreto.

Los centros comerciales abiertos no
son mas que aproximaciones conceptua-
les en relacion con un modelo urbanisti-
cO y organizativo cuyo referente mas

claro lo constituyen los nuevos centros
comerciales.

Sin trasvases miméticos, se trata de
trasladar a la escena urbana las innova-
ciones vinculadas con la promocién uni-
taria de un conjunto comercial finito y
privatizado, cuya estructura morfologica
y funcional responde de forma exclusiva
a la optimizacion del nivel de ventas del
conjunto.

La estrategia de los centros comer-
ciales abiertos no ha hecho méas que
empezar, aunque con una tremenda
capacidad para aumentar la calidad de
vida de nuestras ciudades, asi como el
nivel de servicio a sus ciudadanos

Se trata de una estrategia global de
desarrollo que todavia no cuenta con la
comprensién de todos los responsables
municipales, ni tampoco con la cobertu-
ra juridica necesaria para asumir el coste
econdmico asociado con la promocion
continuada y diferenciada de su oferta
terciaria a pie de calle. |:|
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La transformacién de las zonas
comerciales en centros comerciales
abiertos supone un proceso complejo y
paulatino de conversidn del entorno
urbano y de fomento de la cooperacion
empresarial, en paralelo con el desarro-
llo de una cobertura juridica que posibi-
lite una gestion compartida sobre deter-
minados espacios publicos.

Un proceso donde, paradéjicamente,
paises como Canada y Estados Unidos,
con una fuerte tradicién no intervencio-
nista, pero con una fuerte experiencia en
el marketing y en la publicidad, estan
liderando esta transformacién organizati-
va de la actividad terciaria en las areas
centrales de sus ciudades.

DIMENSIONES

BASICAS DE REFERENCIA

A la hora de caracterizar las distintas
zonas comerciales tradicionales, se deli-
mitan tres dimensiones basicas de
referencia, las cuales comportan a su vez
ocho indicadores sobre los que referen-
ciar y/o clasificar las distintas zonas
comerciales tradicionales.

1. EL MODELO DE DELIMITACION

ESPACIAL

Este indicador denota si la zona
comercial se ha producido alrededor de
una calle principal y de sus tramos via-
rios mas proximos, de una trama urbana,
0 por una situacion intermedia entre las
dos anteriores. Los casos posibles son:

-Alrededor de unal/varias calle/s
principal/es

—Alrededor de una trama urbana

=Situacion intermedia

Dentro de esta dimension, cuanto
mejor definida —espacialmente hablan-
do- queda la zona comercial y, por
tanto, la percepcion de la misma sea
mayor en el usuario potencial, mas valor
obtiene y viceversa. De este modo, las
zonas comerciales asociadas con una o
dos calles de las que obtienen su propia
denominacidn, son las més valoradas. En
el lado contrario, se posicionan aquellas
|gg‘e no tienen una definicién precisa

dentro de la trama donde se insertan,
pasando por aquellas otras vinculadas
con una trama urbana claramente defini-
da dentro del conjunto urbano.

2. NATURALEZA DE LA OFERTA
DE LOCALES COMERCIALES
<Ratio de locales comerciales/servicios

Este indicador mide el porcentaje de
establecimientos comerciales de cada
zona comercial, sobre el total de locales
existentes. Entre los casos posibles se
incluye:

-La actividad comercial supone mas
del 65% del total

-La actividad comercial supone un
60-65% del total

-La actividad comercial supone
menos del 60% del total

Las zonas comerciales tradicionales
con mayor ambito de influencia son
aquellas donde esta proporcion es mayor
y viceversa.

=indice de especializacion comer-
cial (IEC)

Este indicador mide el porcentaje de
locales comerciales dedicados al equipa-
miento de la persona y al comercio
especializado sobre el total de estableci-
mientos comerciales de cada zona
comercial. Entre los casos posibles se
incluye:

—EI'IEC representa mas del 75%

-El IEC representa entre un 65-75%

—El IEC representa menos del 65%

Como antes, las zonas comerciales
tradicionales con mayor &mbito de
influencia son aquellas donde este iec es
mayor y viceversa.

eTamafo de los establecimientos
comerciales

Este indicador mide el mayor o
menor tamafio de los locales comercia-
les en funcion de cuatro parametros
principales: superficie de venta, superfi-
cie de almacenamiento, nimero de
plantas y longitud del escaparate.

Los casos posibles en este caso son
los siguientes:

-El indice de tamafio supera las 850
unidades.

-El indice de tamafio esta entre las
700-850 unidades

-El indice de tamafio esta por debajo
de las 700 unidades

Las zonas comerciales tradicionales
con mayor ambito de influencia son
aquellas donde el tamafio de los estable-
cimientos comerciales es mayor y vice-
versa.

3. MODELO ORGANIZATIVO

= Modelo de gerencia

Este indicador mide el grado de
autonomia y profesionalizacion de las
tareas y funciones englobadas dentro de
la gerencia de cada zona comercial.
Entre los casos posibles se incluye:

-Sociedad privada especializada

-Un gerente contratado por la aso-
ciacion

-Un asociado ejerce de gerente

-Gerente patrocinado y financiado
por la administracion

En las zonas comerciales tradiciona-
les con mayor grado de desarrollo, desde
el punto de vista organizativo, la geren-
cia es llevada por una sociedad especia-
lizada que pone como gerentes a res-
ponsables de su propia organizacion.

=Tipologia de actividades desarrolladas

Este indicador mide el nimero y la
continuidad de las tareas genéricas desa-
rrolladas por las distintas zonas comer-
ciales. Entre los casos posibles en este
caso, se incluyen: |:|
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Centros Comerciales

TIPOLOGIA DE PROPUESTAS

AREAS DE INFLUENCIA. NUMERO DE HABITANTES. HASTA...

50.000 250.000 500.000 1.000.000 MAS DE UN MILLON
DELIMITACION DEL PERIMETRO
URBANO ALREDEDOR DE LAS DISTINTAS * PERIMETRO CCT (CENTRO COMERCIAL TRADICIONAL). X
ZONAS COMERCIALES TRADICIONALES * CCT+ACT (CENTRO COMERCIAL TRADICIONAL + AGLOMERACION COMERCIAL TRADICIONAL). X X X X
ELABORACION DE PLANES O PROYECTOS
QUE RECOJAN LA SINGULARIDAD * PMUAC (PROYECTO DE MEJORA URBANISTICA DE LA ACTIVIDAD COMERCIAL). X X
COMERCIAL Y TERCIARIA DE TALES ZONAS * PTIZOCO (PLAN DE TRATAMIENTO INTEGRAL DE ZONAS COMERCIALES). X X X
UBICACION DE * PARKING BORDES X X
APARCAMIENTOS PUBLICOS * PARKING PE (PUERTAS DE ENTRADA A LA AGLOMERACION COMERCIAL). X X

TIPOLOGIA DE PROPUESTAS

AREAS DE INFLUENCIA. NUMERO DE HABITANTES. HASTA...

50.000 250.000 500.000 1.000.000 MAS DE UN MILLON

ADOPCION DE UNA AGRUPACION DE * MODELO JURIDICO AIE AIE sSDCyT SDCyT SDCyT

INTERES ECONOMICO (AIE) EN AQUELLAS © CUOTAS (V: VOLUNTARIAS/O: OBLIGADAS) \ \ o o o

ZONAS COMERCIALES DE HASTA

. * AYUNTAMIENTO (OBS: COMO OBSERVADOR/
250.000 HABITANTES/CREACION DE UNA
OBS+R: COMO OBSERVADOR Y RECAUDADOR) OBS OBS OBS+R OBS+R OBS+R

SOCIEDAD DE DESARROLLO COMERCIAL

Y TERCIARIO (SDCyT) EN AQUELLAS ZONAS « MIEMBROS (C: COMERCIOS/

COMERCIALES DE MAS DE 250.000 HABITANTES OAPC: OPERADORES A PIE DE CALLE) c OAPC OAPC TODOS TODOS
DOTACION DE UN MODELO DE GERENCIA EN FUNCION « GERENTE (G1: GERENTE SUBVENCIONADO/
DEL AREA DE INFLUENCIA DE CADA AGLOMERACION COMERCIAL G2: SIN SUBVENCION/G3: SOCIEDAD GESTORA) G1 GL G2 G3 G3
REALIZACION DE UNAS AREAS MINIMAS DE TRABAJO POR PARTE DE LA GERENCIA
DE ACUERDO CON EL AREA DE INFLUENCIA DE CADA AGLOMERACION COMERCIAL « AREAS DE TRABAJO 2 3 4 5 5

-Tareas continuas de promocion,
publicidad y asesoramiento

~Tareas continuadas de promocion y
de publicidad

-Sélo acciones puntuales de promo-
cion y de publicidad

=Antigliedad de la gerencia

Este indicador mide el nimero de
afios que lleva funcionando la zona
comercial tradicional con una gerencia
determinada. Casos posibles:

-Més de 20 afios

o

-Entre 10 y 20 afios

-Entre 5y 10 afios.

-Menos de 5 afios

=Nivel asociativo

Este indicador mide el porcentaje de
operadores de cada zona que esta adhe-

rido a la entidad u organizacion encar-
gada de desarrollar acciones comunes.
Casos posibles:
-Més del 60% de los comerciantes
-Entre 40-60% de los comerciantes
-Menos del 40% de los comerciantes

MODELO DE ACTUACION

Teniendo en cuenta la situacion actual
de las zonas comerciales tradicionales,
en funcién del resumen de debilidades y
fortalezas que se recogen en el cuadro
n° 1, se pueden plantear modelos de
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actuacion sobre estas zonas a partir de
los siguientes paramentros:

1. EN RELACION CON
LA ESTRUCTURA ESPACIAL

«Delimitacion del perimetro urbano
alrededor de las distintas zonas comer-
ciales tradicionales.

En las ciudades de menos de 50.000
habitantes, la delimitacion de este peri-
metro se vinculara de modo exclusivo
con el de su centro comercial tradicio-
nal, ubicado en el centro de la ciudad.
En el resto de las ciudades, dicha delimi-
tacion se ampliara a las zonas comercia-
les tradicionales mas significativas.

«Elaboracién de planes o proyectos
que recojan la singularidad comercial y
terciaria de tales zonas.

En las zonas comerciales con un
area de influencia de hasta 250.000
habitantes, se redactara un proyecto de
mejora urbanistica de la actividad
comercial (PMUAC) que provea las
necesarias sefias de identidad urbanistica
y ambiental al espacio pablico asociado
con dichas zonas comerciales.

En las zonas comerciales con un
ambito de influencia por encima de los
250.000 habitantes, se procedera a la
formalizacién de un plan de tratamiento
integral de zonas comerciales (PTIZO-
CO) que contemple una actuacion con-
junta sobre la totalidad de los elementos
publicos y privados que componen la
trama urbana asociada con dicha aglo-
meracion comercial.

«Ubicacion de aparcamientos publicos.

La presencia de aparcamientos
publicos al servicio de los clientes
potenciales de tales zonas comerciales,
sera un requisito indispensable a partir
de los 50.000 habitantes de dmbito de
influencia. Se ubicaran junto al perime-
tro delimitador de tales zonas comercia-
les —-ambitos de influencia entre 50.000
y 500.000 habitantes- o en las proximi-
dades de sus puertas de entrada, en el
caso de zonas comerciales con un ambi-
to de influencia superior a los 500.000
habitantes.



Centros Comerciales Centros Comerciales

TIPOLOGIA DE PROPUESTAS AREAS DE INFLUENCIA. NUMERO DE HABITANTES. HASTA...

DOTACION COMERCIAL E INDICE DE ESPECIALIZACION COMERCIAL (IEC) MINIMO * % COMERCIOS 60 65 70 70-80 75-80
DE ACUERDO CON EL AREA DE INFLUENCIA DE CADA AGLOMERACION COMERCIAL * % IEC 60 65-70 70 70-80 75-80

) * MEDIANA SUPERFICIE COMERCIAL x x x X
IMPLANTACION PAULATINA DE MEDIANAS Y GRANDES SUPERFICIES COMERCIALES,
GRANDES ALMACENES Y TERRAZAS EXTERIORES DE RESTAURACION, A MEDIDA QUE * GRAN SUPERFICIE COMERCIAL/GRAN ALMACEN X X X
AUMENTA EL AREA DE INFLUENCIA DE CADA AGLOMERACION COMERCIAL * RESTAURACION BARES CAFETERIAS FAST FOOD TERRAZAS SOBRE LA ViA PUBLICA
EL PAPEL DE LAS OFICINAS Y EQUIPAMIENTOS PUBLICOS DEBERA SER APARTADO DE ® OFICINAS PUBLICAS X X
LAS ZONAS COMERCIALES CON AREAS DE INFLUENCIA DE MAS DE 250.000 HABITANTES « EQUIPAMIENTOS PUBLICOS X X
PRESENCIA OBLIGADA DE CABECERAS DE TRANSPORTE PUBLICO EN LAS PROXIMIDADES * CABECERAS DE TRANSPORTE PUBLICO X X X
DE LAS PUERTAS DE ENTRADA A PARTIR DE LOS 250.000/500.000 HABITANTES « PARADAS DE TAXI X X X X

TIPOLOGIA DE PROPUESTAS AREAS DE INFLUENCIA. NUMERO DE HABITANTES. HASTA...
| 50.000 0.000 500.000 1.000.000 UN MILLON 17 INTERLOGUTOR PRVILEGIARO
C: COLABORADOR
P: PARTICIPE
MAYOR COMPLEMENTARIDAD ENTRE LAS LABORES GENERICAS REALIZADAS POR LAS ADMINISTRACIONES OPAFEL DIEL AUNTAI TS P € P P P
) CA: COMUNIDAD AUTONOMA
LOCAL Y AUTONOMICA A LA HORA DE APOYAR EL DESARROLLO DE CENTROS COMERCIALES ABIERTOS « PAPEL AUTONOMICO P P c © c

A: AYUNTAMIENTO

REDACCION DEL ESTUDIO INICIAL POR CUENTA DE LA COMUNIDAD AUTONOMA O

DEL AYUNTAMIENTO, DEPENDIENDO DEL AREA DE INFLUENCIA DE LAS DISTINTAS ZONAS COMERCIALES * REDACCION DEL ESTUDIO CA A+CA A A A

MEJORA DEL ESPACIO PUBLICO ASOCIADO A LAS DISTINTAS ZONAS COMERCIALES
POR CUENTA DE LA COMUNIDAD AUTONOMA, DEL AYUNTAMIENTO Y/O DE LA SOCIEDAD DE DESARROLLO
COMERCIAL Y TERCIARIO (SDCyT), DEPENDIENDO DE LAS AREAS DE INFLUENCIA * MEJORA DEL ESPACIO PUBLICO CA A+CA A+CA SDCyT SDCyT

LA PROMOCION Y PUBLICIDAD VINCULADAS CON LAS ZONAS COMERCIALES COMPETEN TAMBIEN
A LA COMUNIDAD AUTONOMA, EL AYUNTAMIENTO Y/O LA SDCyT, SEGUN AREAS DE INFLUENCIA * PROMOCION Y PUBLICIDAD CA A+CA A+CA SDCyT SDCyT

LA DELIMITACION DE ZONAS DE VOCACION COMERCIAL (ZVC) ALREDEDOR DE LAS
ZONAS COMERCIALES EN EL PLANEAMIENTO COMPETE EXCLUSIVAMENTE A LOS AYUNTAMIENTOS * PLANEAMIENTO zve zve zve

EL DESARROLLO DE UNA LEGISLACION ESPECIAL QUE CONTEMPLE LA POSIBILIDAD
DE CREAR SDCyT SERA COMPETENCIA DE LA COMUNIDAD AUTONOMA Y/O DEL AYUNTAMIENTO © LEGISLACION ESPECIAL A+CA A+CA A+CA
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2. EN RELACION CON
EL MODELO ORGANIZATIVO
eAdopcion de una agrupacion de
interés econémico (AIE) en aquellas
zonas comerciales de hasta 250.0000
habitantes.

Con la sola participacion de comer-
ciantes en las zonas comerciales de
hasta 50.000 habitantes y de todos los
operadores a pie de calle (OAPC) en las
zonas comerciales de hasta 250.0000
habitantes.

Organizaciones voluntarias vincula-
das con la mejora urbanistica y promo-
cion del conjunto comercial entre la
poblacién. Al margen, por tanto, de
actuaciones de tipo reivindicativo ante la
administracion local o autondmica.

<Creacion de una sociedad de desa-
rrollo comercial y terciario (SDCYT) en
aquellas zonas comerciales de mas de
250.0000 habitantes.

Con la sola participacién de opera-
dores a pie de calle en las zonas comer-
ciales de hasta 500.0000 habitantes, y
de todos los empresarios y profesionales
de la zona delimitada, en el resto de las
mismas. Organizaciones voluntarias,
aunque con una cotizacién obligatoria
recaudada por el ayuntamiento. Los ope-
radores a pie de calle y, en su caso, el
resto de empresarios y profesionales de
la zona, seran los Unicos responsables de
definir y coordinar el contenido de las
acciones promocionales del conjunto.

<Dotacion de un modelo de geren-
cia en funcién del &rea de influencia de
cada aglomeracién comercial.

En aquellas zonas comerciales con
menos de 250.000 habitantes, la geren-
cia serd asumida por un gerente inde-
pendiente subvencionado (gl) por la
administracion.

Hasta los 500.000 habitantes, el
gerente sera un profesional independien-
te (g2) pagado integramente por todos
sus miembros. Por encima de los
500.000 habitantes, la gerencia seré
desarrollada por parte de una sociedad
gestora (g3) especializada, contratada a
tal efecto por la SDCYT en cuestion.

eRealizacion de unas areas minimas
de trabajo por parte de la gerencia de
acuerdo con el area de influencia de
cada aglomeracion comercial.

En las zonas comerciales con menos
de 50.000 habitantes de area de influen-
cia, las areas minimas de trabajo seran
las finanzas y la promocién/publicidad.

En el siguiente nivel de hasta los
250.000 habitantes de area de influen-
cia, se incorporara la dimensién urbanis-
tica a las dos anteriores.

En el siguiente nivel de hasta los
500.000 habitantes de area de influen-
cia, se incorporara la dimensién inmaobi-
liaria a las tres anteriores.

Por encima de los 500.000 habitan-
tes de area de influencia, se incorporara
las relaciones publicas. Como &rea mini-
ma de trabajo a las cuatro anteriores.

3. EN RELACION CON LA OFERTA
DE ESTABLECIMIENTOS

eDotacion comercial e indice de
especializacion comercial (IEC) minimo,
de acuerdo con el area de influencia de
cada aglomeracion comercial.

El porcentaje de establecimientos de
naturaleza comercial sobre el total de los
existentes, debera ir incrementandose
progresivamente —desde el 60% hasta el
80%- conforme aumente el area de
influencia de las distintas zonas comer-
ciales. Igualmente, el porcentaje de esta-
blecimientos comerciales dedicados al

comercio especializado o al equipa-
miento de la persona (iec) deberd ir
aumentandose progresivamente —desde
el 60% hasta el 80%- a medida que
aumente el &rea de influencia de las dis-
tintas zonas comerciales tradicionales.

eImplantacién paulatina de media-
nas y grandes superficies comerciales,
grandes almacenes y terrazas exteriores
de restauracion, a mediada que aumenta
el area de influencia de cada aglomera-
cion comercial.

Las medianas superficies comerciales
a partir de los 50.000 habitantes de area
de influencia. Las grandes superficies
comerciales y grandes almacenes, a par-
tir de los 250.000 habitantes.

<El papel de las oficinas y equipa-
mientos publicos, debera ser apartada de
las zonas comerciales con &reas de
influencia de mas de 250.000 habitantes.

eLa presencia de cabeceras de trans-
porte publico -taxis y autobuses- en las
proximidades de sus puertas de entrada
sera obligada a partir de los 250.000-
500.000 habitantes de area de influencia.

Con independencia de la oferta de
aparcamientos publicos que en su caso
le corresponda, sera obligatoria la dispo-
sicion de cabeceras de transporte publi-
co en las proximidades de las puertas de
entrada, a fin de mejorar la accesibilidad
de la poblacion a las zonas comerciales
con éarea de influencia a partir de los
250.000-500.000 habitantes.

4. EN RELACION CON EL PAPEL
DE LA ADMINISTRACION

eNecesidad de una mayor comple-
mentariedad entre las labores genéricas
realizadas por la administracion local y
autondémica a la hora de apoyar el desa-
rrollo de centros comerciales abiertos.

En las zonas comerciales tradiciona-
les con areas de influencia de hasta
250.000 habitantes, la participacion
autonémica debera ser la dominante.

En zonas comerciales tradicionales
con areas de influencia por encima de
los 250.000 habitantes, el ayuntamiento
debera asumir el mayor protagonismo.
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Centros Comerciales

=La redaccion del estudio inicial serd
por cuenta de la comunidad auténoma o
del ayuntamiento, por este orden,
dependiendo del area de influencia de
las distintas zonas comerciales.

eLa mejora del espacio publico aso-
ciado a las distintas zonas comerciales
serd por cuenta de la Comunidad Auto-
noma, del Ayuntamiento y/o de la socie-
dad de desarrollo comercial y terciario,
segun su respectiva area de influencia .

eLas tareas de promocion y publici-
dad vinculadas con las distintas zonas
comerciales sera también por cuenta de
la Comunidad Auténoma, del Ayunta-
miento y/o de la SDCYT dependiendo de
su distinta area de influencia .

eLa delimitacién de zonas de voca-
cion comercial alrededor de las distintas
zonas comerciales en el planeamiento
sera competencia del Ayuntamiento.

«El desarrollo de una legislacion
especial que contemple la posibilidad de

R 3

*3.356 puntos de

un volumen de
negocios de

5 billones -
750 mil millones

comienzo...”

de pesetas.

Es el momento de actuar...

crear sociedades de desarrollo comercial
y terciario sera competencia de Comuni-
dad Auténoma y/o del Ayuntamiento.

CONCLUSIONES

1. Necesidad urgente de delimitar, de
modo selectivo, perimetros alrededor de
las zonas comerciales tradicionales, para
darles un tratamiento urbano uniforme.

2. Necesidad de una actuacion con-
junta entre todos los operadores a pie de
calle y el Ayuntamiento, para dar conti-
nuidad y apoyo urbanistico a las distintas
zonas comerciales tradicionales. EI Ayun-
tamiento conforma las zonas comunes y
recauda de forma obligada las aportacio-
nes dinerarias de los implicados. Los
comerciantes se hacen cargo de la pro-
mocién y de la publicidad continua y
centralizada del conjunto. Y, asi, las
zonas comerciales se transformarian en
auténticos centros comerciales abiertos
donde el espacio publico seria cogestio-

Ahora, le corresponde a usted actuar.

Cree su supermercado con la ensefia “Intermarché” o "Ecomarché” en Catalufa, Levante o Centro Sur. Sera Usted
el jefe de su empresa, sin dejar de beneficiarse del asesoramiento del primer grupo de distribucién independiente
europeo. Ademas, gracias a un sistema unico de cogestion, ocupard una funcion central y participard en las decisiones
estratégicas de la ensefia Intermarché en Espafia... No importa que tenga poca o ninguna experiencia en el sector de la distribucicn.
Recibird la formacion necesaria para su actividad en la distribucion y en la gestién empresarial.

“Si Usted tiene entre 25 y 50 afios, con un minimo de 15 millones de pesetas (90.151,82 Euros)
invertidos en su propia empresa y con el apoyo de Intermarché, podra crear su propio
supermercado y participar en el desarrollo del Grupo de los Mosqueteros.” Los Mosqueteros
ahora en Internet: www.intermarche.net

CREACION

, ’ b - [
~NTERMARCHE S€a empresario...
.- o - - by - = - *
...uniéndose al n° 1 europeo de los independientes de la distribucién.
A los 35 afios, tenia un puesto de responsabilidad en una empresa. Este
trabajo me interesaba mucho, pero tenfa ganas de ir mas adelante,
convertirme en mi propio jefe...
Dicho de otro modo, deseaba alcanzar un verdadero reto. Entonces me
enteré de que el grupo de los Mosqueteros estaba buscando a sus futuros
empresarios para desarrollarse en Espana. Me apresuré. La oportunidad
me interesaba porque es muy prometedora en nuestro pafs, asi como
también la filosofia de empresa de los Mosqueteros: los mejores precios para el mayor numero de personas. No me
equivoqué, en Espana, el numero de Grandes Superficies se ha doblado en tan sélo 5 afios y esto no es mas que el

Haga el primer paso hacia una nueva vida: rellene este cupén! |

nado, por ley, por todos los operadores
del conjunto.

3. En la actualidad existe un vacio
legal y administrativo que permita confor-
mar espacios publicos de gestion mixta
para evitar situaciones de trato preferen-
cial en la ciudad.

4. Los centros comerciales abiertos
deben convertirse en patrimonio turistico
y comercial de todas las ciudades y al ser-
vicio de toda la poblacion -residente o
visitante— dentro de su &rea de influencia.

5. Los centros comerciales abiertos
constituyen la Unica alternativa viable
para que el pequefio comercio pueda
competir, en pie de igualdad, con las
grandes superficies comerciales, garanti-
zando al mismo tiempo la libertad de
eleccidn por parte de la poblacién el
atractivo del centro de la ciudad y la cre-
acion de empleo comercial. O

ROGER SANCHEZ DEL RiO
RSD Consultores

DE EMPRESAS

€ INTERMARCHE ) ECOMARCHE

Intermarché y Ecomarché son unos Supermercados
alimentarios con plena orientacion al trato humano
de sus clientes. Intermarché y Ecomarché demuestran

Este cupdn debe enviarse, por fax al: 977 1562 14 o por carta a la direccion siguiente:
ITM IBERICA - UDM. Avenida Montmell n? 6 - Poligono L'Albornar
Apartado de Correos n® 45 - 43710 SANTA OLIVA (TARRAGONA). Tel. 977 1562 12

cada dia su dinamismo a través de Europa. Francia, : Apellido: . Nombre : el [
Bélgica, Portugal, Italia, Polonia y naturalmente i Fdad: .. .. i T e Codigo postal: ...
Espafia, aprecian ya su politica de precios bajos Ciudad : Tel : Fax:

asequibles al mayor niumero de personas, asi como
su especialidad: los productos frescos.

i [ Deseo recibir una documentacion. [ Desearia una cita para informacian.
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= JOSE LUIS MARRERO

Ministerio de Economia y Hacienda

Informe sobre
la distribucion comercial
en Espana

Director General de Comercio Interior

n un momento histérico que invita a

una reflexion serena sobre lo que ha

representado en el pasado, supone
en el presente y va a significar en el futu-
ro inmediato para nuestra sociedad el
mundo de la distribucién comercial, el
mundo del comercio, acabamos de
entregar a todos los interesados el dltimo
informe que se presenta en el milenio
sobre la distribucion comercial espafiola.

El final del siglo viene, ademas, car-
gado de signos para el comercio interior.
De una parte la introduccién del euro
como moneda Unica en once paises de
la Union Europea, y de otra el llamado
efecto 2000 enmarcan el nacimiento de
una nueva era que el sector debe enten-
der como la magnifica oportunidad que
realmente es para ocupar las posiciones
de salida que le corresponden en esta
nueva etapa.

Es también, histéricamente, el
momento de repasar los veinticinco afios
de modernizacion del comercio que se
inicia en 1974 con la creacion del Insti-
tuto de Reforma de las Estructuras
Comerciales (IRESCO), y que suponen el
abandono definitivo de la consideracion

del sector como mero garante del abas-
tecimiento de subsistencia de la pobla-
cién, en una politica aln de postguerra,
para entrar de lleno en su desarrollo
como sector econdémico con vida propia
que pierde su dependencia ancestral de
la industria y del artesanado.

A ello, como més adelante se deta-
Ila, no ha sido ajena la profunda revolu-
cion habida en los habitos del consumi-
dor que ejercen de detonante de la dina-
mica imparable de la distribucién
comercial.

En este contexto y ademéas de nues-
tras actuaciones en aspectos tan innova-
dores como la creacion del Observatorio
de la Distribucion Comercial, los nuevos
conceptos que sobre urbanismo comer-
cial estamos desarrollando con tan nota-
ble buena acogida, la proyeccién euro-
pea de nuestros trabajos, etc., nos ha
sido particularmente grato presentar este
nuevo informe.

Todos los que desarrollamos nuestra
actividad en dmbitos relacionados con el
comercio interior somos conscientes de
la necesidad de contar con un conoci-
miento lo mas actualizado y detallado

posible de la realidad del sector, que
ofrece cambios importantes en breves
periodos de tiempo.

Como venimos reiterando desde
hace muchos afos, al igual que en nues-
tro entorno europeo, el sector comercial
es, sin duda, uno de los mas importantes
de la economia espafiola; y se ha carac-
terizado, ademas, en los ultimos tiem-
pos, por su dinamismo. Dia tras dia su
estructura evoluciona, tanto en el tama-
fio como en el nimero y tipologia de los
establecimientos comerciales.

Con toda seguridad, la estructura
comercial de Espafia en las proximas
décadas distard mucho de su actual
configuracién. Las tendencias econémi-
cas y sociales siguen una directriz mar-
cada por la mayor internacionalizacion
de la vida econdmica en general, por
un cambio acelerado en los usos y cos-
tumbres de los ciudadanos, por el conti-
nuo avance en la tecnologia y en los
medios de comunicacién, por la apari-
cion y desarrollo de nuevas formulas
comerciales, y por la exigencia de una
mayor competencia en un marco de
libertad de mercados.

[]
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Informe sobre la distribucidn comercial en Espafia

CONCEPTO 1996 1997 1998
EVOLUCION DEL PIB (%) 2,4 3,5 3,8
POBLACION OCUPADA (4° T.) (MILES DE PERSONAS) 12.543,6 12.914,6 13.342,1
TASA DE OCUPACION (%) 78,22 79,68 81,83
POBLACION OCUPADA EN EL SECTOR COMERCIO (4° T.) (MILES DE PERSONAS) 2.118,9 2.139,6 2.194,3
TASA DE OCUPACION EN EL COMERCIO (%) 87,95 89,47 89,42
PROPORCION DE MUJERES QUE TRABAJAN EN EL COMERCIO (%) (4°T.) 42,33 42,57 42,77
N° DE ESTABLECIMIENTOS MINORISTAS 608.294 598.441 590.190
SUPERFICIE MEDIA DE VENTA (M2/COMERCIO) 90 91 94
FACTURACION COMERCIO MINORISTA (BILLONES DE PTS.) 15,73 15,59 15,63
N° DE ESTABLECIMIENTOS MINORISTAS DE ALIMENTACION 222.430 215.002 204.096
N° DE GRANDES SUPERMERCADOS (1000-2499 M2) 924 986 1.067
N° HIPERMERCADOS PEQUERNOS (2500-4999 M2) 143 146 155
N° HIPERMERCADOS GRANDES (>5000 M2) 177 186 198
N° GRANDES ALMACENES 46 46 46
N° ESTABLECIMIENTOS DE DESCUENTO 1.900 2.200 2.326
N° DE ESTABLECIMIENTOS FRANQUICIADOS 13.048 21.263 26.014
FUENTE: Informe sobre la Distribucion Comercial en Espafia 1998. Direccion General de Comercio Interior. Ministerio de Economia y Hacienda

Tal y como sefialdbamos al comen-
zar estas lineas, el comercio en Espafia
tiene ante si ademas, un nuevo desafio
derivado de la implantacion del euro. La
nueva moneda Unica va a facilitar los
procesos de intercambio y, precisamen-
te, el sector comercial se presenta como
uno de los protagonistas indiscutibles,
por su papel estratégico de contacto
directo con el consumidor final. Un pro-
tagonismo que implica una adecuada y
suficiente preparacion para superar los
problemas que se puedan plantear.

Por todo ello, la Administracion tiene
que impulsar esta preparacion, lo que
supone, entre otras cosas, poner a dispo-
sicién de los empresarios comerciales,
de los especialistas del sector y de los
funcionarios de las distintas Administra-
ciones, como responsables de las futuras
tomas de decision, el mayor nimero

posible de datos sobre la situacién actual
de la distribucion comercial en Espafia,
su evolucién mas reciente y las previsio-
nes sobre su préximo futuro. Por ello, la
importancia de la informacién en la acti-
vidad econémica y, especialmente, en
este campo tan dindmico y cambiante de
la distribucion comercial, es cada dia
mas evidente.

El Informe sobre la distribucion
comercial en Espafia 1998 pretende dar
un paso mas en la linea iniciada en los
Gltimos afios. Para ello, ha recopilado
todos los datos estadisticos —publicados
0 inéditos- que se estima pueden ayudar
a conocer mejor nuestra realidad comer-
cial, tanto en sus variables macroecon6-
micas o en los aspectos cuantitativos de
las empresas, como en el grado de
implantacion de cada una de las distin-
tas formas comerciales, en el desarrollo

de las nuevas tecnologias, o en el impac-
to de la introduccion del euro en el sec-
tor y las perspectivas que éste ofrece
para los proximos afios, hasta la culmi-
nacion del proceso de utilizacion mate-
rial de la moneda Unica.

El documento, en el que se recogen
los principales cambios acaecidos a lo
largo del afio referido, asi como las
caracteristicas de cada uno de sus ele-
mentos integrantes: comercio mayorista;
comercio minorista; rasgos sobresalien-
tes de la oferta comercial espafiola;
modalidades especiales de venta y
marco regulador que define las coorde-
nadas de la actividad de la distribucion
comercial en Espafa, contempla en sus
conclusiones una situacion claramente
favorable; y sefiala cuéles van a ser las
tendencias hacia las que apunta la evo-
lucion de este sector estratégico.
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Informe sobre la distribucion comercial en Espafia

La economia espafiola ha dado
muestra de una gran vitalidad y el con-
sumo privado ha tenido un comporta-
miento ejemplar, lo que ha redundado
en las cifras de ventas del comercio
minorista. El crecimiento equilibrado de
la economia espafiola ha permitido una
notable expansion econdmica, con un
aumento del PIB en torno al 3,8% en el
afio, con el mantenimiento de una tasa
de inflacion reducida (1,4%). Ante este
panorama econdémico, que sefiala un
contexto notablemente positivo, me dis-
culpara el amable lector que recuerde
cuales han sido las cifras del sector del
comercio en cuanto a PIB y empleo, en
este proceso de recuperacion.

MACROMAGNITUDES

Considerada la distribucién comercial en
el conjunto del sistema econdémico, y
dentro de la rama de los servicios desti-
nados a la venta en 1994, Gltimo afio
disponible, el comercio representaba el
13,25% del Valor Afiadido Bruto (VAB) a
precios de mercado, expresado en pese-
tas corrientes. Este porcentaje es algo
inferior en pesetas constantes, situandose
en el 12,38% para el mismo afio.

Hay que tener en cuenta que en
estos porcentajes no se incluyen otros
servicios destinados a la venta como
son: transportes, restauracion, telecomu-
nicaciones, etc., cuya consideracion
incrementaria notablemente el peso
macroeconémico del sector.

La encuesta de poblacién activa que
elabora el Instituto Nacional de Estadisti-
ca cuantifica la poblacion activa del sec-
tor comercial, al término de 1998, en

2.453.800 personas, que es la cifra mas
alta de las registradas desde que entré en
vigor la actual Clasificacion Nacional de
Actividades Econémicas (CNAE 93), y
supera en un 2,6% el nimero de activos
del cuarto trimestre de 1997.

En cuanto a ocupados, la evolucion
es bastante similar a la de los activos, lo
mismo en el conjunto nacional que en el
sector comercial. Al término de 1998, el
numero de ocupados del comercio supo-
ne algo mas del 8% que al principio del
periodo considerado (1993); y un 2,6%
mas de los que habia en el cuarto trimes-
tre de 1997. Segun los Ultimos datos, los
ocupados del comercio suponen el
16,45% del total de ocupados de Espa-
fia, lo que da a entender que se mantie-
ne la firmeza del sector, cuya tasa de
ocupacién ronda ya el 89,5%, frente a
una tasa de ocupacion global que, con
la mejoria alcanzada en los ultimos
afios, no llega todavia al 88,2%.

El nimero de personas ocupadas en
el comercio durante 1998 es el més alto
registrado en toda la serie, y supera en
todos los casos los 2.150.000 personas.
Por sectores, el comercial es en Espafia
el segundo mayor en importancia como
generador de empleo, puesto que sélo le
supera en numero de ocupados el con-
junto de industrias manufactureras, que
da trabajo, en nimeros redondos, a un
total de 2.600.000 personas.

En términos relativos, el comercio
minorista absorbe al finalizar 1998, el
62,33% de todo el volumen de ocupa-
cion del comercio, frente al 23,28% del
comercio mayorista y el 14,39% del
comercio de vehiculos de motor y de
combustible.

La evolucion del nimero de ocupa-
dos en el comercio, por sexos, denota un
crecimiento sostenido de trabajo femeni-
no. Aunque en cifras absolutas —para el
conjunto de la actividad comercial-
sigue habiendo méas hombres que muje-
res, la proporcién de éstas ha aumentado
hasta constituir casi el 43% del total del
sector a finales de 1998, la proposicion
mas elevada de todas las conocidas.

De acuerdo con los datos del ultimo
trimestre de este afio, las mujeres ocupa-
das en el comercio representaban casi la
quinta parte —el 19,7%- del total de
mujeres ocupadas de Espafia lo que atri-
buye al sector comercial la caracteristica
de ser la mayor fuente de trabajo femeni-
no, muy por delante de las industrias
manufactureras que sélo dan trabajo, en
su conjunto a poco mas de 590 mujeres.

FACTORES DE INFLUENCIA SOBRE

LA DISTRIBUCION COMERCIAL

El sector comercial, que como lo acredi-
tan los datos que acabamos de sefialar,
es sin duda uno de los méas importantes
de la economia espafiola, se esta enfren-
tando a una serie de factores que le afec-
tan de forma directa y profunda. De
ellos, cabe destacar los siguientes:

-Se esta produciendo un fuerte pro-
ceso de integracion empresarial, que
hace que los principales grupos de distri-
bucién minorista incrementen su cuota
de mercado. Asi, hemos podido observar
como en 1997 las 25 principales empre-
sas de la gran distribucion realizaban el
60% de las ventas totales de este grupo,
de las que las diez primeras asumian el
49,3%.

—-Relacionado con lo anterior, y
como consecuencia de la implantacion
del mercado Unico, los grandes grupos
de distribucién europeos —principalmen-
te alemanes, holandeses y franceses—
estan incrementando su presencia en el
mercado espafiol. Base destacar como el
37% de las ventas de la gran distribucion
alimentaria corresponde a grupos de
capital extranjero. |:|
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Informe sobre la distribucion comercial en Espafia

Por otra parte, los cambios en el
comportamiento del consumidor espa-
fiol, generan nuevas demandas al comer-
cio minorista y condicionan su activi-
dad, de manera que se encuentra en una
etapa de modernizacion de sus estructu-
ras, mostrando en 1998 una situacion en
la que se confirma la tendencia seguida
durante los Gltimos afios.

EL COMERCIO MAYORISTA

La distribucién comercial ha alcanzado
una fase de madurez, por lo que no
experimenta procesos de fuerte expan-
sién, aunque tampoco de retroceso, sino
que a nivel global mantiene su actual
dimension, adaptando su infraestructura
a las necesidades sociales actuales.

El informe analiza en primer lugar el
sector del comercio mayorista en Espafia
que se halla inmerso en un proceso de
lenta transformacion, dirigido hacia un
mayor nivel de profesionalizacion en las
empresas.

La adaptacion del sector mayorista a
este nuevo escenario econdémico se ha
traducido en un incremento de la
modernizacién del sistema empresarial,
en la que destacan los siguientes feno-
menos:

—-Mayor concentracion: las empresas
mayoristas tienen menos establecimien-
tos pero de mayor dimensién. En este
sentido, las superficies edificadas de los
establecimientos mayoristas en 1994 era
de 1.012 metros cuadrados y en 1998 de
1.165 metros cuadrados.

-Consecuencia de esta mayor nece-
sidad de espacio, las empresas mayoris-
tas se estan desplazando a la periferia de
los ndcleos urbanos.

-Crecimiento en el volumen de
inversiones.

Las empresas mayoristas espafiolas
han incrementado su volumen en 1998,
presentando un mayor nivel de factura-
cién (que ha pasado de 313 millones en
1993 a 507 en 1997) asi como también
un mayor volumen de compras. Sin
embargo, el mayor nivel de competitivi-
dad del sistema provoca un estrecha-

miento del margen comercial que se ha
reducido desde el 34% en 1993 al 28%
en el ejercicio precedente.

El nimero de locales comerciales
mayoristas existentes en Espafia en 1998
se puede estimar en 209.741 y la factu-
racion media por empresa mayorista se
sitia en el entorno de los 500 millones
de pesetas. El margen comercial bruto
aplicado supone aproximadamente un
28% sobre el valor de las compras.

ESTRUCTURA

DEL COMERCIO MINORISTA

En lo referente a la composicién de la
estructura comercial minorista se obser-
va lo siguiente:

-El nimero total de establecimientos
de comercio minorista, unos 590.000,
disminuye ligeramente siguiendo una
tendencia iniciada en afios anteriores.
Sin embargo el nimero de estableci-
mientos de tamafio grande, con sala de
ventas superior a 1.000 metros cuadra-
dos, se incrementa de forma notable.

-La superficie media de los estableci-
mientos ha aumentado, situdndose en
los 94 metros cuadrados por estableci-
miento frente a los 91 de 1997. La super-
ficie total de sala de ventas se mantiene
constante, y la disminucién del namero
de establecimientos es compensada por
un incremento del tamafio medio de los
mismos.

-El volumen medio de facturacién
por establecimiento es aproximadamente
26,5 millones de pesetas, que en 1997
era de 26,1

—EI margen medio aplicado sobre las
compras en el comercio minorista se
sitGa alrededor del 32%.

-El empleo en el comercio minorista
muestra una evolucién creciente. A
pesar de disminuir el nimero de estable-
cimientos, el incremento en el empleo
medio por comercio supone que aumen-
te el nimero de personas trabajando en
el sector que, a fines de 1998, alcanza-
ban la cifra de 2.194.300 de activos, lo
que supone una tasa de ocupacion del
89,4%, es decir, 7,6 puntos por encima
de la media nacional. De la cifra prece-
dente, son asalariados 1.384.600 traba-
jadores, lo que establece la tasa de sala-
rizacion en un 63,10%.

En resumen, se detecta un proceso
de reajuste en la composicién de la
estructura del comercio minorista, en la
que se mantiene la capacidad de oferta
global al tiempo que disminuye el nime-
ro total de establecimientos y se incre-
menta el potencial del establecimiento
medio.

Los establecimientos comerciales
activos en 1.998 muestran una serie de
indicadores de mayor grado de desarro-
llo comercial. Algunos de estos indica-
dores son los siguientes:

—Aumenta la tasa de comercios per-
tenecientes a las diferentes formas de
integracion comercial (sucursalismo,
franquicia, cadenas, etc.) que pasa del
18% en 1997 al 21,1% en 1998.

—Aumenta la tasa de establecimien-
tos integrados en las asociaciones de
comerciantes.

—Aumenta la tasa de empresas regis-
tradas bajo titularidad juridica desde el
27,1% en 1997 al 32,5% en 1998.

-Se ha producido un sensible incre-
mento en el nivel de equipamiento de
los establecimientos.

Por ejemplo, la presencia de lectores
opticos de cédigos de barras, aumenta a
5 puntos porcentuales en 1998.

EXPANSION Y ESTRATEGIAS
Los ultimos datos disponibles del con-
junto de la distribucion comercial siguen
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confirmando una fuerte expansién de las
grandes superficies, el aumento de los
establecimientos de cash&carry, y un
incremento muy importante de la formu-
la del descuento, siendo el supermerca-
do la linea o formato comercial que mas
prima en nuestro pais.

En estos ultimos afios han sido de
especial importancia las diferentes estra-
tegias adoptadas por numerosas empre-
sas dentro de la distribucion con el fin
de asegurar su permanencia en un mer-
cado cada vez mas concentrado.

Fruto de ello son las multiples com-
pras y alianzas llevadas a cabo en los
Gltimos ejercicios, tanto por empresas de
gran tamafio, en busca de una mayor
cuota de mercado, como de aquellas
compafiias de capital espafiol y de
pequefio tamafio, que no quieren que-
darse relegadas por otras compafiias
internacionales.

La distribucién alimentaria en Espa-
fia en este Gltimo ejercicio ha estado, al
igual que el conjunto de comercio en
general, caracterizada por numerosos
movimientos de capital.

Al mismo tiempo, los principales
grupos alimentarios especializados hasta
el momento en el formato comercial de
hipermercado han comenzado a dirigir
su estrategia empresarial hacia la explo-
tacion de otros modelos de estableci-
mientos que parecen tener en la actuali-
dad un mayor éxito en nuestro mercado:
los supermercados.

SITUACION POR TIPOLOGIAS

Por tipologia de establecimientos, el
segmento de los supermercados conti-
nda mostrandose especialmente dinami-
co en este Ultimo ejercicio; su desarrollo
continda ligado a la readaptacion del
concepto de supermercado y a la asun-
cién de los cambios de hébitos en los
consumidores, potenciando para ello las
variables basadas en la proximidad al
cliente, servicio, oferta y en la politica
de precios competitivos.

Por tipologia de tiendas, se observa
un progresivo descenso de la cuota de

las tiendas tradicionales hasta el 8%, el
mantenimiento de la cuota de los hiper-
mercados en valores proximos al 30% y
el incremento de la participacion de los
libreservicios entre 100 y 2.500 metros
cuadrados.

A finales de 1998 el numero de
supermercados es del orden de 4.000
con una superficie de ventas de 3,4
millones de metros cuadrados.

El descuento sigue arafiando cuota
de mercado a otros formatos comerciales
hasta representar el 12% de las ventas de
alimentacion envasada.

En el conjunto de la gran superficie
comercial, el 54% corresponde a los
sefialados supermercados, el 30% a
hipermercados y el resto 16% a férmulas
de tipo descuento o préximas.

El hipermercado, al igual que otros
formatos comerciales, est4d modificando
su formula con nuevas ofertas no ali-
mentarias, cambiando su politica de
compras, marketing y ventas e incluso
implantdndose en centros urbanos de
tamafio méas reducido, mediante la com-
pra de cadenas de hipermercados, inten-
tando aproximarse a los clientes.

Por lo que hace referencia a las
cadenas de hipermercados, cabria con-
cluir que han alcanzado un elevado
grado de madurez, estabilizando su par-
ticipacion en el conjunto de la distribu-
cion espafiola en torno al 31% de cuota
de mercado. Su nimero de estableci-
mientos es de 267, que representa 6,7
por cada millén de habitantes y una fac-
turacion de 1,85 billones de pesetas.

Por su parte, los centros comerciales
siguen creciendo. Es una férmula que
estd en pleno periodo de bonanzay con-
solidacion, tanto desde el punto de vista
de la promocion de nuevos proyectos
como de la entrada de inversores inter-
nacionales.

A finales de 1998 su nimero ascen-
dia a 364, con 5,4 millones de metros
cuadrados de superficie bruta alquilable,
lo que supone el 10% de la superficie
comercial total espafiola y 20.066 loca-
les comerciales.

En el segmento de grandes almace-
nes, El Corte Inglés es hegemonico en
Espafia, tras el descenso en el volumen
de facturacion de la cadena
Marks&Spencer. El grupo el Corte Inglés
alcanz6 una cifra de negocios consolida-
da de 1,3 billones de pesetas.

El conjunto de la distribucion espe-
cializada factur6 1,64 billones de pese-
tas, creciendo en todos los sectores.

Las modernas formulas especializa-
das en sectores concretos se imponen en
la estructura comercial europea. Superfi-
cies especializadas en sectores como el
bricolaje, juguetes, electrodomésticos,
jardineria, ocio, cultura y deportes tie-
nen una presencia considerable en la
distribucion espafiola.

Un epigrafe importante de la distri-
bucién comercial espafiola son las cen-
trales de compra, en las que a lo largo
de 1998 se han producido una serie de
operaciones de compraventa o cambio
de centros, que han alterado los resulta-
dos de los principales grupos.

Las tiendas de franquicia por su
parte, se estan comportando como un
sector muy dinamico, lo que queda
demostrado por los crecimientos experi-
mentados en estos ultimos afios, en
torno al 40%. No obstante empiezan a
aparecer indicios de una cierta disminu-
cion en la constitucion de redes, lejos
todavia de una consolidacién plenay de
una saturacion del mercado.

La franquicia ha seguido creciendo a
lo largo de 1998 cifrandose en torno a
640 el nimero de ensefias operantes en
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nuestro pais, agrupando a 26.514 esta-
blecimientos franquiciados.

La facturacion estimada supera ya el
billon de pesetas a finales de 1998, fren-
te a los 717.000 millones de pesetas
registrados a finales de 1997.

VENTAS ESPECIALES

El informe detalla las distintas modalida-
des de ventas especiales ( correo, teléfo-
no, etc.) entre las que destaca el auge
del comercio electrénico, que esta revo-
lucionando la distribucion mundial y al
que habra que prestar una atencion
especial en los préximos afios. Sin lugar
a dudas, la posibilidad de realizar tran-
sacciones comerciales de bienes y servi-
cios, utilizando la red Internet, es una
modalidad de comercio que empieza a
ser una alternativa viable e interesante
para consumidores y distribuidores.

En relacion con la venta a través de
maquinas automaticas, segun datos del
sector, existe en Espafia un parque de
maquinas de autoventa del orden de las
380.000 unidades. La facturacion de este
subsector se estima en torno a los
200.000 millones de pesetas.

Frente a estos nuevos sistemas de
venta que emergen con fuerza subsiste,
con gran arraigo en nuestra sociedad, la
venta ambulante, cuyas posibilidades de
crecimiento son enormes, a pesar de la
importancia que ya tiene en algunas
zonas de Espafia. Este tipo de comercio
representa el 3% de las ventas del
comercio minorista.

Otro de los aspectos al que habra
que prestarle una mayor atencion en el
futuro es el llamado comercio justo, no
por el volumen de venta que actualmen-
te representa, sino por la alternativa que
supone a los canales habituales de distri-
bucion.

TIENDAS DE CONVENIENCIA

El fendmeno de las tiendas de conve-
niencia en Espafia tiene un innegable
poder de atraccién para un cierto tipo de
consumidor, y su desarrollo est4 condi-
cionado a la liberalizacién del mercado

petrolero y a los acuerdos entre los gran-
des grupos de distribucion.

La facturaciéon de conjunto de las
3.500 tiendas de conveniencia distribui-
das por toda Espafia puede estimarse en
70.000 millones de pesetas.

LEGISLACION

En este informe se recoge un repertorio
de Leyes de Comercio Interior de las
CC.AA. y de su &mbito competencial. Lo
mas significativo y transcendente del afio
1998, en el campo de comercio interior,
ha sido la elevacion del nivel de compe-
tencias experimentado por la mayoria de
las Comunidades Autébnomas que acce-
dieron a su autonomia por la via del arti-
culo 143 de la Constitucion, y que toda-
via mantenian al respecto una mera
competencia de ejecucion de la legisla-
cion del Estado. En definitiva, en estos
momentos, todas las Comunidades Autd-
nomas tienen competencia exclusiva en
materia de comercio interior, excepto
Ceuta y Melilla.

PLAN MARCO
DE MODERNIZACION DEL COMERCIO
En el ejercicio de 1998 continu6 apli-
candose la reforma del Plan Marco de
Modernizacién del Comercio Interior,
aprobada en Conferencia Sectorial de
Comercio interior. Con ello se logra una
resignacion mas eficiente de sus recur-
sos, de forma que se obtiene una mejora
en los objetivos del Plan.

La reforma mantiene una division
entre Programas Generales, que son rea-

lizados directamente por la Direccion de
Comercio Interior, y tienen un &mbito de
aplicacion nacional, y Programas Especi-
ficos, que se ejecutan mediante conve-
nios de colaboracion con las Comunida-
des Auténomas.

OBSERVATORIO

DE LA DISTRIBUCION COMERCIAL

Por otra parte, el Observatorio de la Dis-
tribucion Comercial se reafirma como
o6rgano de informacion, consulta y aseso-
ramiento en materia de comercio inte-
rior, tras dos afios de intenso funciona-
miento. Con su Ultima modificaciéon da
entrada en el mismo a seis nuevas
Comunidades Auténomas.

En lo que se refiere a la evolucion a
lo largo de 1998 de la introduccion del
euro, el sector de la distribucion comer-
cial es, por su propia naturaleza, uno de
los que se ve mas afectado, conjunta-
mente con el financiero y ambos son los
que previsiblemente deberan soportar las
mayores cargas, juntamente con las
Administraciones Pablicas a sus diversos
niveles, en orden a ayudar a la introduc-
cion y asimilacion de la nueva moneda
por parte de todos los ciudadanos, las
empresas y los consumidores; en espe-
cial en los primeros momentos de su
implantacion.

EL PROCESO DE CAMBIO Y
CONCENTRACION DE LAS REDES

DE LA DISTRIBUCION COMERCIAL

EN EUROPA

Seria imperdonable por mi parte, aunque
no es asunto que se trate en el Informe
objeto del presente articulo, no referirme
al proceso de cambio y concentracion
de las redes de distribucién comercial en
Europa en unos momentos en que el
anuncio del proceso de fusion de los
gigantes Promodés y Carrefour es la noti-
cia mas importante en el mundo del
comercio.

El sector de la distribucién es hoy
uno de los méas dindmicos en el conjunto
de la economia. La UE, en los dltimos
meses, ha sido escenario de multiples
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movimientos de compras o alianzas
empresariales tras el desembarco en Ale-
mania y Reino Unido del lider mundial
en el sector, la firma norteamericana
Wal-Mart.

La distribucion en Europa sigue
caracterizada por estructuras detallistas
desiguales, segln se consideren los pai-
ses mas al norte, con mayor grado de
modernizacion, o los del sur mediterra-
neo, en los que la expansion de las
modernas formulas es menor.

Es, sin embargo, una estructura deta-
Ilista homogénea en cuanto al camino
seguido por los grupos internacionales
en busca de controlar una porcion
mayor del conjunto.

Grupos franceses y alemanes se han
mostrado como los méas activos en los
Gltimos afios, con una fuerte expansion,
dentro y fuera de sus paises, que les ha
llevado a ocupar las primeras posiciones
del ranking europeo. La presencia del
lider mundial, el mencionado Wal-Mart,
ha supuesto un nuevo reto en esta bus-
queda de posiciones de dominio.

En 1998, un 36% del mercado deta-
llista alimentario en Europa estaba ya
controlado por los diez primeros grupos
de distribucion.

El grado de concentracidén ha
aumentado de forma importante en los
Gltimos afios, puesto que se ha llegado a
esta cifra —seguramente ya superada-
después de pasar por el 27,8% que
representaban estos diez primeros gru-
pos en 1992, y por el 31,2% de 1995.

Hay que valorar que la tendencia al
gigantismo no es de ninguna forma
privativa del sector de la distribucién,
sino que alcanza a todas las ramas de
actividad. Iniciada en los Estados Uni-
dos, ha tomado también carta de natura-
leza en Europa, donde se ha visto poten-
ciada por el nacimiento del euro, que
impone a las empresas la aspiracion de
incrementar su tamafio como Unica
forma de hacerse ver con suficiente
intensidad en el marco del mercado
nico.

La fusion de los grupos franceses de

distribucion Carrefour y Promodes se ha
planteado y se estd ejecutando a traves
de una oferta publica de intercambio de
acciones (OPI) amistosa que ha lanzado
el primero de ellos sobre el segundo.

La operacién que recibié la inmedia-
ta conformidad de las autoridades finan-
cieras francesas se llevard a cabo entre el
9 de septiembre y el 13 de octubre, y se
instrumenta sobre la entrega de seis
acciones de Carrefour por cada accion
de Promodes.

El anuncio de la OPI, hecho publico
el pasado 30 de agosto, ha despertado
un interés extraordinario, no sélo en el
&mbito de la distribucion comercial sino
también en todos los eslabones de la
cadena que va desde la produccién al
consumo; interés del que se han hecho
eco los diversos medios informativos.

Esta fusion sera sin duda un paso
gigantesco hacia la consolidacion del
grupo resultante, no sélo en Europa, sino
en todo el mundo, al crear en términos
absolutos la segunda empresa minorista
del mundo; y el contrincante europeo
del grupo Wal-Mart.

Este proyecto de unién es, por el
momento, el dltimo hito en el cambio a
la consolidacion de un lider europeo de
la distribucién minorista, cuyos cabezas
de serie vienen mirando con recelo,
desde hace algun tiempo, las ya citadas
incursiones de Wal-Mart en Reino Unido
y Alemania.

Dadas las caracteristicas de las
empresas que se fusionan, sus dimensio-
nes econdmicas y la diversificacion geo-

gréfica de su actividad, la competencia
para decidir si la fusién es 0 no compati-
ble con el mercado com(n corresponde
a la Comision Europea.

En funcion de dichas caracteristicas
los responsables de la operacion debe-
rén atender cuidadosamente las conse-
cuencias de la misma en cada uno de los
26 paises en que esta presente el grupo.
Especialmente, en aquellos en los que
lidera el sector, que son concretamente
cinco: Espafa, Bélgica, Francia, Italia y
Turquia. Sobre todo en Espafia y Francia
deberan vigilar no interferir en la compe-
tencia, para no caer en posiciones de
monopolio.

Todos los analistas financieros estan
de acuerdo en que el futuro del sector de
la distribucién pasa por la concentracion
y que, a medio plazo, el 80% de la
cuota de mercado estara casi irremedia-
blemente en manos de una docena de
empresas, que seran probablemente las
mismas que lideran en términos globales
el mercado mundial.

Logicamente, Espafia no serd la
excepcion a este regla, aunque existan
dos empresas nacionales, El Corte Ingles-
Hipercor y Eroski, que se mantendran fir-
mes en sus posiciones.

El Gobierno debe velar para que los
consumidores sigan beneficiandose de
la diversidad de la oferta y de una com-
petencia suficiente. Ademas de preser-
var un equilibrio entre productores y
distribuidores y el espiritu de la libre
competencia.

La pequefia y mediana empresa
comercial tiene que sacar conclusiones
de las alianzas que se estan produciendo
en el sector y buscar su propio nicho de
mercado a través del asociacionismo
ademas de ofrecer un servicio personali-
zado. Es muy importante el desarrollo de
un comercio de proximidad competitivo,
cuidando de los intereses de los provee-
dores, y donde el consumidor pueda ele-
gir sin ningln tipo de condicionamientos
previos. [

JOSE LUIS MARRERO
Director General de Comercio Interi
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ada vez con mayor frecuencia las

relaciones entre las empresas en

los canales de distribucién no
consisten simplemente en acuerdos pun-
tuales o periddicos de compra-venta,
sino que se plantean una vinculacion
mas estrecha y a mas largo plazo entre
fabricantes y distribuidores. El objetivo
de estos compromisos consiste en lograr
un incremento en la eficiencia del canal
de distribucion y en mejorar la imagen
del producto ante los clientes.Uno de los
tipos de acuerdos que aparecen con
mayor frecuencia en los canales de dis-
tribucion son los relacionados con la
distribucion exclusiva. Se trata de acuer-
dos -explicitos o implicitos- en los que
una de las partes se compromete a limi-
tar su actividad, ya sea en lo relativo a
una zona geografica o en cuanto a su
surtido de productos. A pesar de la
importancia de estos acuerdos se sabe
muy poco acerca de las consecuencias
que pueden ocasionar para cada una de
las empresas firmantes. En este articulo
se profundizara en esta problematica,
analizandose los dos tipos de distribu-
cion exclusiva mediante un estudio

= VICTOR IGLESIAS ARGUELLES

Universidad de Oviedo

Distribucion exclusiva

Implicaciones para
fabricantes y distribuidores

JUAN ANTONIO TRESPALACIOS GUTIERREZ
RODOLFO VAZQUEZ CASIELLES

desarrollado en el ambito de los canales
de distribucién de bebidas en Espafa.

TIPOS DE DISTRIBUCION EXCLUSIVA
Existen dos fendmenos distintos que tie-
nen la denominacion comun de distribu-
cion exclusiva; para diferenciarlos y
poder asi estudiar las implicaciones con-
cretas de cada uno de ellos usaremos las
expresiones "exclusividad geografica" y
"exclusividad en el surtido".

La exclusividad geografica consiste
en un acuerdo por el cual el distribuidor
es el Unico que puede comercializar
—por ejemplo a nivel mayorista- el pro-
ducto del proveedor en una determinada
zona geografica.

Por otra parte, la exclusividad en el
surtido consiste en que el distribuidor se
compromete a no comercializar ningun
producto o marca que sea competidora
de las del proveedor.

En el presente articulo se estudiaran
ambos fenémenos y las implicaciones
que tienen para fabricantes y mayoristas;
en concreto, analizaremos aquellas
implicaciones que pueden suponer moti-
vos para la firma de este tipo de acuer-

dos. En efecto, los fabricantes y los dis-
tribuidores llegan a estos compromisos
esperando con ello obtener algun tipo
de ventaja; ahora bien, los beneficios
que se pueden extraer son de naturaleza
muy variada. A lo largo del articulo se
iran analizando las distintas posibilida-
des tedricas -validas en principio para
todo tipo de canales de distribucidn-,
mostrando asimismo los resultados obte-
nidos a nivel empirico acerca de la forta-
leza de cada una de ellas en el ambito
particular de los canales de distribucion
de bebidas en Espafia.

METODOLOGIA

DE LA INVESTIGACION

El sector en que se desarrolla la investi-
gacion es el correspondiente a la distri-
bucién de bebidas en Espafia; en con-
creto se estudian los acuerdos entre
fabricantes y mayoristas. El sector resulta
de especial interés por presentar todas
las posibilidades (a nivel mayorista) en
cuanto a la distribucion exclusiva,
pudiendo asi observarse tanto las condi-
ciones que caracterizan a las relaciones
con exclusividad geografica, como a las
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CUADRO N° 1

FICHA TECNICA DE LA INVESTIGACION

CARACTERISTICAS

ENCUESTA

UNIVERSO

AMBITO GEOGRAFICO

METODO DE RECOGIDA

DE LA INFORMACION

CENSO MUESTRAL

TAMARNO DE LA MUESTRA

ERROR MUESTRAL

NIVEL DE CONFIANZA 95%

PROCEDIMIENTO DE MUESTREO

NACIONAL

Z=196

EMPRESAS FABRICANTES Y MAYORISTAS
EN LOS CANALES DE DISTRIBUCION DE BEBIDAS

ENCUESTA POSTAL A DIRECTIVOS DE LAS
EMPRESAS FABRICANTES O MAYORISTAS DE BEBIDAS

763 FABRICANTES
1.120 MAYORISTAS

145 FABRICANTES
235 MAYORISTAS

+/-7,33% MUESTRA DE FABRICANTES
+/-5,70% MUESTRA DE MAYORISTAS

p = q =50% PARA AMBAS MUESTRAS

DISCRECIONAL

que tienen exclusividad de surtido y a
las que carecen de todo tipo de exclusi-
vidad. Esta diversidad interna es estricta-
mente necesaria para poder alcanzar el
objetivo planteado correspondiente al
analisis de los motivos que acompafian a
la existencia de la distribucion exclusiva.

El método de recogida de informa-
cion utilizado consistio en la realizacion
de una encuesta postal a directivos de
las empresas fabricantes y mayoristas
(cuadro n° 1). Los cuestionarios fueron
enviados tanto a empresas fabricantes
como a empresas mayoristas de distribu-
cion de bebidas en Espafia.

En total, el nimero de cuestionarios
enviados fue de 763 a fabricantes y
1.120 a mayoristas (1). Los sobres y car-
tas de presentacién iban dirigidos al
director de ventas en el caso de las
empresas fabricantes y al director de
compras en el caso de las distribuidoras.
Debian ser estas personas -0, en su
defecto, aquel cargo que cumpliera una
funcion analoga dentro de la empresa—
las que contestaran integramente el

cuestionario, por tratarse de los indivi-
duos con mayor conocimiento y expe-
riencia en la negociacion con otras enti-
dades del canal de distribucién, siendo
asi los que podrian aportar una informa-
cion mas completa y fiable acerca de
estas relaciones.

Cada encuestado seleccionaba un
proveedor (en el caso de los mayoristas)
0 un mayorista (en el caso de fabrican-
tes) con el que la empresa mantuviera
una relacion de, por lo menos, un afio
de antigiiedad, pudiendo asi obtenerse
informacion sobre las relaciones provee-
dor-mayorista desde ambas perspectivas.

Las preguntas incluidas en el cuestio-
nario solicitaban informacion sobre: la
presencia de acuerdos de distribucion
exclusiva, los niveles de dependencia de
una empresa hacia la otra, el grado de
control de cada entidad en la relacion,
una evaluacion de las aportaciones de la
entidad coparticipe, el grado de satisfac-
cion alcanzado y una estimacion subjeti-
va de los resultados econdémicos obteni-
dos gracias a la relacion, aparte de cier-

tos datos clasificatorios referidos a la
empresa encuestada (basicamente el
volumen de ventas y ndmero de referen-
cias en su surtido).

Del total de encuestas enviadas se
devolvieron ya completados 241 cues-
tionarios procedentes de distribuidores y
151 procedentes de fabricantes. No obs-
tante, fue necesario eliminar 6 cuestio-
narios en cada muestra por no haber
sido cumplimentados de forma adecua-
da. El porcentaje final de respuestas res-
pecto del tamafio de la poblacién se
sitda en el 20,98 % en el caso de los dis-
tribuidores y el 19,00 % en el caso de
los fabricantes.

Una vez obtenida la muestra se pro-
cedi6 a comprobar su idoneidad para la
investigacion que se pretendia llevar a
cabo. Esta comprobacién incluye un
estudio de la representatividad de las
muestras y de la presencia de todas las
posibilidades de distribucion exclusiva.

Para contrastar la representatividad
estadistica del conjunto de las empresas
incluidas en cada una de las dos mues-
tras utilizadas -muestra de entidades
fabricantes y muestra de empresas mayo-
ristas— fueron realizados dos analisis dis-
tintos, los cuales se fundamentaron en la
comparacion del tamafio de las empre-
sas (volumen de ventas) correspondien-
tes a las entidades de la muestra y la
poblacién.

Los analisis consistieron en una Prue-
ba Z y en una comparacion de deciles.
En ambos casos se observo que las
muestras obtenidas eran representativas
de las poblaciones respectivas.

Por otra parte, era necesario que la
muestra finalmente utilizada incluyera
relaciones entre empresas de todo tipo
en cuanto a la presencia de la distribu-
cion exclusiva. Tal como se aprecia en
el cuadro n® 2, en el conjunto total de
relaciones analizadas en las dos mues-
tras se presentan todas las posibilidades:
desde relaciones en las que no estan pre-
sentes ninguno de los dos tipos de acuer-
dos, hasta aquellas en las que coexisten
las dos exclusividades. Esta variedad_es

Eistribucién
ONSUMO \° 43



Distribucién exclusiva

TIPO DE ACUERDO N° CASOS % CASOS
NINGUN TIPO DE EXCLUSIVIDAD 47 12,37
SOLO EXCLUSIVIDAD GEOGRAFICA 62 16,32
SOLO EXCLUSIVIDAD EN EL SURTIDO 37 9,74
AMBOS TIPOS DE EXCLUSIVIDAD 234 61,58
TOTAL 380 100,00

APORTACIONES MEDIARELACIONES MEDIA RELACIOEJES ANOVA
DEL PROVEEDOR SIN EXCLUSIVIGAD CONEXCLUSIVIDAD ~ FACTORIAL o 1 2 3 2 5 6 7
(ESCALAS 1A 7) GEOGRAFICA GEOGRAFICA F SIG. } } } } } }
|

PRESTIGIO DE SUS MARCAS 5,86 6,05 0,053 N.S. |

|
CUOTA DE MERCADO 4,97 5,16 0,065 N.S. |

|
FIDELIDAD A SUS MARCAS 5,11 5,21 0,002 N.S. I

idénea para poder comprobar los moti-
vos e implicaciones de cada posibilidad
de acuerdo.

LA EXCLUSIVIDAD GEOGRAFICA:
IMPLICACIONES PARA
DISTRIBUIDORES Y FABRICANTES

La exclusividad geogréfica es un acuer-
do entre proveedor y distribuidor que,
en principio, parece beneficiar Unica-
mente a éste Gltimo: se libra de los posi-
bles competidores en una zona determi-
nada pudiendo disfrutar de una posicion
cercana al monopolio —aunque en cual-
quier caso debera competir con los dis-
tribuidores que ofrecen marcas competi-
doras-. En cambio, los posibles benefi-
cios que pudiera obtener el fabricante
parecen poco claros. A continuacion
analizaremos cuatro posibilidades al

es reCtOZ

1. La exclusividad geogréfica ayuda
a crear una mejor imagen para el fabri-
cante y sus marcas.

El hecho de que el producto esté a la
venta no en cualquier tipo de estableci-
miento, sino en establecimientos deter-
minados (uno en cada zona), puede dar
una imagen al cliente de que el producto
no es estandar sino que tiene un carécter
mas exclusivo, lo cual puede ser muy
adecuado para aquellas empresas que
tratan de diferenciar sus marcas en cali-
dad, prestigio o dar una imagen de lujo.
Cuando el fabricante confia solo en un
distribuidor para la comercializacion del
producto se da una imagen al cliente de
preocupacion por la calidad y por el ser-
vicio que el distribuidor debe ofrecer.

Para comprobar la validez de esta
idea en el sector en estudio, se han ana-
lizado, por una parte, la imagen que

tiene el proveedor y sus marcas en los
casos en que existe exclusividad en el
surtido comparandolo con los casos en
que ésta no existe. Por otro lado, tam-
bién se ha observado el interés que pres-
ta el fabricante a las cuestiones relacio-
nadas con la imagen de su empresa y sus
marcas. Cabe esperar que, si es cierta la
idea propuesta, los fabricantes que cen-
tran su estrategia en estas cuestiones de
imagen sean los que firman acuerdos de
exclusividad geografica y los que mas se
preocupan en el control de aquellas
decisiones del distribuidor que en mayor
medida pueden perjudicar a la imagen
que el cliente se lleva de la empresa.
Para este y posteriores analisis esta-
disticos se ha utilizado el ANOVA Facto-
rial, tomandose como variables explica-
tivas la presencia de la exclusividad geo-
grafica y la de la exclusividad en el surti-
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CUADRO N° 4

CONTROL DE LOS DISTINTOS ASPECTOS
DE LA RELACION Y EXCLUSIVIDAD GEOGRAFICA

CONTROL DEL MAYORISTA MEDIA RELACIONES MEDIA RELACIO;IES ANOVA
SOBRE LOS SIGUIENTES SIN EXCLUSIVIZZAD CON EXCLUSIVIDAD FACTORIAL
ASPECTOS (ESCALAS 3 A 3): GEOGRAFIC, GEOGRAFIC, F SIG.
PRECIOS (FABR./MAYORISTA) -0,68 -1,83 6,24 0,013
PLAZOS DE PAGO -0,54 -1,14 0,09 N.S.
SURTIDO DEL MAYORISTA 1,43 0,85 0,49 N.S.
PROMOCIONES 0,43 -0,74 2,70 N.S.
PRECIO A CLIENTES 1,51 -0,5 6,93 0,009
CONTROL MAXIMO CONTROL REPARTIDO CONTROL MAXIMO
DEL FABRICANTE POR IGUAL DEL DISTRIBUIDOR
PRECIOS |
(FABRICANTE/MAYORISTA) I
PLAZOS DE PAGO I:|
SURTIDO DEL MAYORISTA I
PROMOCIONES I:I
PRECIO A CLIENTES I
-3 -2 -1 0 1 2 3

do, de forma que se ha desagregado el
efecto de cada uno de los dos tipos de
exclusividad. Los valores de los estadisti-
cos F que aparecen en las tablas se
corresponden al efecto separado de cada
tipo de distribucion exclusiva desconta-
do el efecto del otro tipo.

Observando los niveles de prestigio,
cuota de mercado y fidelidad de los
clientes finales relativos a los fabricantes
(2) (cuadro n° 3), se observa que son
superiores —-segun la evaluacion de los
mayoristas— en los casos con exclusivi-
dad geogréfica.

Aunque las diferencias no alcanzan
niveles significativos, constituyen un
indicio que apoya la idea de que la

exclusividad geogréafica favorece la ima-
gen del proveedor.

En cuanto a la preocupacion del fabri-
cante por controlar los distintos aspectos
de la relacion, han sido encontradas dos
interesantes diferencias significativas (cua-
dro n° 4). Asi, en las relaciones con exclu-
sividad geogréfica, el control sobre los
aspectos econémicos del intercambio —en
concreto, el control sobre precios- esta
en mayor medida en manos de los prove-
edores que en los casos sin este tipo de
exclusividad, donde el control de los dis-
tribuidores —aun siendo débil- se acerca
mas al de aquellos (3). La otra diferencia
significativa se encuentra en el control
sobre el precio de venta a clientes, donde

el control del proveedor es superior
(menor el del distribuidor) principalmente
cuando hay exclusividad geografica.

Es especialmente interesante el caso
del control sobre las promociones y
sobre el precio de venta a clientes. El
proveedor pasa a tener un control mayor
que el mayorista en los casos en que
existe exclusividad geografica (un repar-
to equitativo supondria un valor 0), lo
que parece denotar no sélo un mayor
poder de estos proveedores (apreciable
en el control sobre los aspectos econo-
micos de la relacion), sino también un
mayor interés en controlar la imagen del
producto de cara a los clientes.

2. La exclusividad geogréfica incenti-
va al distribuidor a realizar inversiones y
prestar servicios adecuados a los clientes

Cuando el distribuidor debe realizar
importantes inversiones para la presta-
cion de servicios complementarios de
cara al cliente (servicios de reparaciones,
mantenimiento, informacion sobre el uso
del producto...) puede surgir el fendme-
no denominado free-riding (Cady, 1982;
32). Este fendmeno consiste en que cada
uno de los distribuidores tiene el incenti-
vo de no prestar esos servicios ya que
suponen un coste y, al no soportar €sos
costes, pueden vender méas barato que
los distribuidores competidores. El clien-
te que requiere esos servicios puede
comprar en el comercio méas barato y
recibir el servicio en otros comercios
donde se presta el mismo. Dado que
todos los distribuidores tienen este
incentivo, lo mas probable es que al
final ninguno de ellos acabe prestando
los servicios complementarios, con el
consiguiente desprestigio para el produc-
to del fabricante.

Una forma de evitarlo puede ser la
exclusividad geografica: al existir un
Gnico distribuidor en cada zona, el
cliente ya no podra comprar en un
comercio y recibir servicios complemen-
tarios en otro, con lo que si el distribui-
dor no presta el servicio el cliente que-
daréa descontento y aquél perdera ventas
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MEDIA RELACIOIIES MEDIA RELACIO!

APORTACIONES KES  ANOVA
DEL DISTRIBUIDOR SINEXCLUSIVIBAD ~ CON EXCLUSIVIDAD ~ FACTORIAL 0 1 2 3 4 5 6 7
(ESCALAS 1A 7) GEOGRAFICA GEOGRAFICA F SIG. | ! ! ! 1 1
]
TRATO DADO A LOS PRODUCTOS 6,04 5,82 2,55 N.S. ]
]

INCENTIVA A CLIENTES 5,33 521 0,36 N.S. ]

]
SERVICIOS A CLIENTES 5,48 5,41 0,16 N.S. ]

EXCLUSIVIDAD DE SURTIDO
NO EXISTE SIEXISTE
MUESTRA DE DISTRIBUIDORES EXCLUSIVIDAD EXCLUSIVIDAD
25 12 37
NO EXISTE
EXCLUSIVIDAD EXCLUSIVIDAD 67,6% 32,4% 15,7%
GEOGRAFICA
39 159 198
SIEXISTE
EXCLUSIVIDAD 19,7% 80,3% 84,3%
64 171 235
27,2% 72,8% 100%
CHI-CUADRADO = 36,04926 (SIG.: 0,00000)
NOTA: Los porcentajes en cursiva son porcentajes por filas.

futuras. Asi pues, este tipo de exclusivi-
dad puede ser utilizado para incentivar a
los distribuidores a prestar estos servicios
complementarios evitandose el free-
riding.

Para contrastar esta idea, dentro del
ambito concreto del sector en estudio,
ha sido observada en primer lugar la
evaluacion que realizan los fabricantes
de las actividades de los distribuidores.
Los resultados se recogen en el cuadro

n° 5. Como puede apreciarse, las aporta-
ciones del distribuidor son peor valora-
das en los casos en que existe exclusivi-
dad geogréfica, si bien, las diferencias
no alcanzan niveles significativos.

Los resultados son contrarios a lo
esperado: son los mayoristas que ofrecen
sus productos sin esta modalidad de dis-
tribucion exclusiva los que hacen llegar
el producto al cliente en las mejores
condiciones, y ofrecen incentivos y ser-

vicios mas adecuados a los clientes.
Ademas, son los que tienen unos mejo-
res recursos en el mercado. Su actitud
ante la relacion es mas positiva de cara
al proveedor que en los casos en que
existe la exclusividad geogréfica —salvo
la excepcion de ofrecer condiciones
menos interesantes de precio y plazos de
pago, explicable por las menores aporta-
ciones del proveedor-.

La afirmacion de que la existencia de
la exclusividad geografica es un medio
para incentivar al distribuidor a ofrecer
mayores servicios a sus clientes y un
mejor trato para el producto no ha sido
confirmada para este sector. Las posibles
causas de esta situacion son que las
posibilidades de free-riding en el sector
podrian ser muy reducidas (no se requie-
ren inversiones especificas por parte de
los distribuidores para los productos, las
inversiones en publicidad y promocion
corren a cargo principalmente de los
propios proveedores y van dirigidas
hacia el consumidor final, con lo que un
determinado distribuidor mayorista no
podria aprovecharse de las inversiones
realizadas por un competidor) y que la
competencia entre mayoristas podria
centrarse en servicios mas que en pre-
cios, de forma que al existir mayor com-
petencia entre ellos se incrementaria el
ntmero y calidad de los servicios presta-
dos. En este caso, la exclusividad incen-

Eistribucién
onsumo nesg



Distribucion exclusiva

CUADRO N° 7

CARACTERISTICAS DEL MAYORISTA Y EXCLUSIVIDAD GEOGRAFICA

MEDIA RELACI(Z?\IES

MEDIA RELACIONES ANOVA
CARACTERISTICAS SIN EXCLUSIVIGAD CON EXCLUSIVIE)AD FACTORIAL 0
DEL DISTRIBUIDOR GEOGRAFIC GEOGRAFIC. F SIG.
% DE REFERENCIAS
DEL FABRICANTE QUE
ADQUIERE EL DISTRIBUIDOR 61,92 74,30 4,153 0,044

tivaria a la no prestacion de servicios a
los clientes, ya que el mayorista, al verse
libre de la competencia dentro de su
area geografica, podria reducir los servi-
cios prestados de forma que se redujeran
asimismo sus costes.

La exclusividad geografica no queda
entonces explicada con los incentivos
que, tedricamente, deberia suponer para
la prestacion de servicios por parte del
mayorista, siendo necesario continuar el
analisis de ambos tipos de relaciones en
busca de otras posibles causas.

3. La exclusividad geogréfica puede
ser un medio para compensar al distri-
buidor y que éste acepte otras condicio-
nes beneficiosas para el fabricante como
la exclusividad en el surtido

La exclusividad geogréfica podria no
ser una finalidad en si misma para el
fabricante, sino que podria ser utilizada
como moneda de cambio para conseguir
que el distribuidor acepte otras condicio-
nes como la exclusividad en el surtido.

Para que esta afirmacion sea cierta
tiene que darse la circunstancia de que
la exclusividad geogréfica se presente en
la mayor parte de los casos -si no en
todos ellos— acomparfiada de la exclusivi-
dad en el surtido.

Con la finalidad de comprobarlo ha
sido realizado un andlisis de las frecuen-
cias de cada combinacion posible en
cuanto a las modalidades de distribucion
exclusiva utilizando el método de la Chi-
Cuadrado.

Como puede observarse en el cuadro
n° 6, los resultados obtenidos son muy
significativos: existe una relacion en la
presencia de las dos modalidades de dis-
tribucion exclusiva.

Asimismo, podemos comprobar que
los casos en que existe exclusividad geo-
gréfica pero no exclusividad en el surti-
do suponen un porcentaje inferior al que
seria de esperar dada la distribucién de
frecuencias de cada muestra.

Ahora bien, incluso comprobando
que, efectivamente, la exclusividad geo-
grafica se produce con mucha menor
frecuencia cuando la exclusividad en el
surtido no existe, la explicacion propues-
ta no seria valida para las relaciones
donde la exclusividad geogréfica existe
sin que esté presente la exclusividad en
el surtido, con lo que aquella no puede
ser (al menos en esos casos) una com-
pensacion a ésta. Se hace asi necesario

seguir analizando otras posibles razones
para la exclusividad geografica.

4. La exclusividad geogréafica incenti-
va al distribuidor a ampliar el mercado
en que actlia, buscando nuevos tipos de
clientes en esa zona geogréafica y comer-
cializando un mayor surtido con una
gama mas completa de productos.

Al disponer el distribuidor de una
zona geografica en exclusiva pero tener
limitado el acceso a otras zonas, la
forma de crecer pasa por o bien buscar
nuevos clientes en esas zonas, o bien
incrementar el surtido de productos ven-
didos a los mismos (Cady, 1982; 32-34).
Ambas respuestas pueden ser de interés
para el fabricante, especialmente en el
caso en que disponga de un surtido
amplio de productos siendo algunas
referencias de interés mas dudoso para
el distribuidor, de forma que éste podria
no aceptar su promocién y comerciali-
zacion si no es bajo la garantia de dispo-
ner de un territorio en exclusiva que le
suponga un nivel minimo de demanda.

En el estudio desarrollado en el sec-
tor de bebidas ha podido comprobarse
que, efectivamente, los mayoristas con
un territorio asignado en exclusiva
comercializan un porcentaje superior de
referencias respecto al total de las que
ofrece el fabricante (cuadro n° 7). El
incentivo antes mencionado funciona,
siendo ésta una de las posibles razones
que lleven al proveedor a firmar este tipo
de acuerdos con sus distribuidores.
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ES MEDIA RELACIONES

APORTACIONES MEDIA RELACIO] ANOVA
DEL DISTRIBUIDOR SINEXCLUSIVIBAD ~ CON EXCLUSIVIDAD ~ FACTORIAL 0 1 2 3 4 5 5 7
(ESCALAS 1A 7) DE SURTIDO DE SURTIDO F SIG. } } } } } }
|
TRATO DADO A LOS PRODUCTOS 5,79 5,94 1,585 N.S. I
|
INCENTIVA A CLIENTES 5,25 5,24 0,018 N.S. I
|
SERVICIOS A CLIENTES 5,39 5,45 0,168 N.S. I

LA EXCLUSIVIDAD EN EL SURTIDO:
IMPLICACIONES PARA
DISTRIBUIDORES Y FABRICANTES

La exclusividad en el surtido consiste en
el compromiso por parte del distribuidor
de no comercializar referencias competi-
doras de las del proveedor. Se trata asi
de una limitacion que afecta principal-
mente al distribuidor, en contraste con la
exclusividad geogréafica, que suponia
basicamente una limitacion para el pro-
veedor, si bien ambos fenémenos tienen
consecuencias importantes para las dos
entidades participantes en la relacion.

En cuanto a los motivos que pueden
conducir al distribuidor a aceptar un
acuerdo de este tipo, pueden ser men-
cionados los tres siguientes:

1.La exclusividad en el surtido supo-
ne un mayor asociacién -a ojos del
cliente- con la imagen del proveedor y
la percepcion de una mayor especiali-
zacion y capacidad de prestar servicios
complementarios.

Este podria ser el caso de comercios
como los concesionarios de automovi-
les, en especial en los que el negocio de
reparaciones de vehiculos alcanza una
importancia extraordinaria. El cliente
podria acudir a reparar su vehiculo a
estos establecimientos gracias a que, al
concentrar su actividad en una marca
determinada, tendran una imagen de alta
especialidad en la misma y, por tanto,
seran tedricamente los mas capaces de
solucionar cualquier problema relacio-
nado con vehiculos de dicha marca.

2. Esta exclusividad puede ser ofreci-
da con una compensacion adecuada
para el distribuidor —como la exclusivi-
dad geogréfica—, de forma que las expec-
tativas finales de resultados sean satisfac-
torias para esta empresa.

Segln esta perspectiva, al distribui-
dor lo que realmente le interesa seria la
exclusividad geogréfica u otra condicion
ventajosa; ahora bien, no seria capaz de
obtenerla si no es a cambio de la exclu-
sividad en el surtido.

3. Aceptar la exclusividad en el surti-
do puede ser utilizado por el distribuidor
para intentar ganarse la confianza del
proveedor, dando una imagen de mayor
compromiso con la relacién (Anderson y
Weitz, 1992; 19).

En cuanto a los beneficios que puede
obtener el fabricante de este tipo de
acuerdos, destacan los siguientes:

1. La exclusividad en el surtido
puede ser utilizada como medio para
establecer barreras de entrada a compe-
tidores potenciales del proveedor.

Los nuevos fabricantes tendrian
mayores dificultades en estructurar unos
canales de distribuciéon adecuados para
sus productos ya que no podrian utilizar
los canales de distribucion ya estableci-
dos. No obstante, esta explicacion pare-
ce poco apropiada para la mayor parte
de los sectores, ya que para que la
exclusividad tuviera este efecto deberia
vincular a un porcentaje muy elevado de
distribuidores. Por otro lado, la frecuente
coexistencia de distribucion exclusiva
con la no exclusiva hace que las presun-
tas barreras de entrada tengan, en todo
caso, efectos muy limitados.

2. La exclusividad en el surtido
podria ser utilizada como un incentivo
para que los distribuidores mejoren sus
actividades de promocion hacia el pro-

ducto.
[]
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APORTACIONES MEDIA RELACIONES MEDIA RELACIO!JES ANOVA 0
DEL PROVEEDOR SIN EXCLUSIVIGAD CON EXCLUSIVIBAD FACTORIAL

(ESCALAS 1 A7) DE SURTIDC DE SURTIDO F SIG.
SERVICIOS

COMPLEMENTARIOS 3,68 4,73 8,603 0,004

=
CONTROL DEL MAYORISTA  MEDIA RELACIONES MEDIA RELACIONES ANOVA
SOBRE LOS SIGUIENTES SIN EXCLUSIVIBAD CON EXCLUSIVII}AD FACTORIAL
ASPECTOS (ESCALAS 3 A 3): DE SURTIDO DE SURTIDO F SIG.
PRECIOS (FABR./MAYORISTA) -0,86 -1,95 11,819 0,001
PLAZOS DE PAGO -0,27 -1,35 14,172 0,000
SURTIDO DEL MAYORISTA 1,48 0,74 4,528 0,034
PROMOCIONES 0,41 -0,92 12,337 0,001
PRECIO A CLIENTES 1,48 -0,82 33,263 0,000
CONTROL MAXIMO CONTROL REPARTIDO CONTROL MAXIMO
DEL FABRICANTE POR IGUAL DEL DISTRIBUIDOR
]
PRECIOS
(FABRICANTE/MAYORISTA) :
——
PLAZOS DE PAGO E
1
SURTIDO DEL MAYORISTA :
|
PROMOCIONES :
|
PRECIO A CLIENTES :
-3 _2 _1 0 1 2 3

El distribuidor no desviara sus activi-
dades de promocion hacia marcas com-
petidoras, enfatizando siempre las mar-
cas del proveedor.

Si no consigue vender estas marcas
al cliente perdera la venta, ya que no
dispondré de otras marcas alternativas
que ofrecerle. Asi, el incentivo que ten-

drén los distribuidores para la venta sera
muy elevado. En el sector en estudio no
ha podido encontrarse ninguna relacion
significativa en este sentido (cuadro n°
8): el distribuidor no parece incentivar
mas al cliente para la compra del pro-
ducto en los casos en que esta presente
la exclusividad en el surtido.

3. La exclusividad en el surtido
puede ser un medio que utiliza el fabri-
cante para proteger sus inversiones.

La exclusividad en el surtido puede
evitar la apropiacion por parte de los dis-
tribuidores de las rentas generadas gra-
cias a las actividades de comunicacion o
disefio del producto por parte del fabri-
cante (Marvel, 1982; 6-7). Esta apropia-
cion puede ocurrir en la medida en que
las inversiones en comunicacion son
relativas al producto genérico, de forma
que suponga también un posible aumen-
to en la demanda de los productos com-
petidores; o bien en la medida en que el
disefio del producto sea susceptible de
ser copiado por la competencia.

El distribuidor tendra el incentivo a
vender el producto de los competidores
antes que el del fabricante, por ser aque-
llos los que le ofrecen mayor margen, ya
que -al no incorporar en el precio de
compra los costes correspondientes a las
inversiones en comunicacion o en dise-
fio— podran ser adquiridos por el comer-
ciante a precio inferior. Una situacion
similar se plantea cuando el proveedor
debe realizar inversiones en la forma-
cion y equipamiento del distribuidor de
forma que éste pudiera aprovecharlas
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ANOVA
CONTROL DEL MAYORISTA MEDIA DE CASOS MEDIA DE CASOS CON MEDIA DE CASOS CON MEDIA DE CASOS FACTORIAL
SOBRE LOS SIGUIENTES SIN NINGUN TIPO SOLO EXCLUSIVIDAD SOLO EXCLUSIVIDAD CON AMBOS TIPOS DE F
ASPECTOS (ESCALAS 3 A 3): DE EXCLUSIVIDAD DE SURTIDO GEOGRAFICA EXCLUSIVIDAD INTERACCION SIG.
SURTIDO DE MAYORISTA 1,24 1,83 1,64 0,65 4,233 0,041
PRECIO A CLIENTES 1,76 1,00 1,31 -0,96 3,242 0,073

para la venta de marcas competidoras
(Chard, 1986; 41). La exclusividad en el
surtido evitaria estos problemas.

En el andlisis realizado en el sector
de bebidas parece comprobarse la rela-
cion entre la existencia de la exclusivi-
dad de surtido y los servicios comple-
mentarios ofrecidos por el proveedor,
que consisten basicamente en el soporte
publicitario que ofrece (cuadro n° 9).

El resultado apoya la idea mantenida
anteriormente, segun la cual el provee-
dor desea este tipo de exclusividad para
poder realizar inversiones (en este caso
inversiones en la prestacion de servicios
al canal de distribucion) que, de esta
forma, no sean desviadas por el distribui-
dor para la venta de productos competi-
dores en detrimento de las marcas de la
empresa.

Los fabricantes parecen efectivamen-
te mas proclives a realizar estas inversio-
nes en servicios complementarios cuan-
do existe la proteccién de la exclusivi-
dad en el surtido.

4. La exclusividad en el surtido
puede evitar la apropiacion por otras
marcas de una parte de la imagen de
marca de los productos del fabricante.

Puede existir la dificultad de que el
hecho de distribuir el producto de un
proveedor prestigioso implique un incre-
mento en el propio prestigio del distri-
buidor, lo cual podria suponer una
mejor imagen para las otras marcas ofre-
cidas por éste.

Para poder comprobar la validez de
esta afirmacion para el sector en estudio,
se haria necesaria una investigacion de
caracter longitudinal y, preferentemente,
con encuestas a los clientes de los distri-
buidores, lo cual queda mas alla de las
posibilidades a nivel empirico de la pre-
sente investigacion.

5. La exclusividad en el surtido
incrementa la dependencia del distribui-
dor, manteniendo asi el fabricante un
elevado poder negociador frente al
mismo.

El hecho de distribuir otros productos
sustitutivos hace al distribuidor menos
dependiente del proveedor. La amenaza
de ruptura de la relaciéon por parte de
éste tiene menos fuerza: el comerciante
podria ofrecer las marcas competidoras a
los antiguos clientes. Con exclusividad
de surtido este peligro se debilita, ya que
el distribuidor sabe que una ruptura en la
relacién con el fabricante supondria una
amplia pérdida de clientes, incluso aun-
que consiguiera sustituir rapidamente al
proveedor: no s6lo perderia a los clientes
fieles al antiguo proveedor, sino que

también supondria un deterioro en la
imagen de experto en el producto al
pasar a distribuir una marca que hasta
entonces le era ajena. Los costes y el
riesgo de cambio de proveedor se hacen
mas elevados para el distribuidor con
exclusividad de surtido.

Observando los resultados obtenidos
en los canales de distribucion de bebi-
das, vemos que el poder negociador
parece estar claramente en manos de los
proveedores en los casos en que existe
exclusividad de surtido. Esto puede ser
observado contemplando fundamen-
talmente el control de precios y de pla-
zos de pago (cuadro n° 10).

No obstante, el control del provee-
dor no s6lo aumenta en cuanto a los
aspectos econdmicos del intercambio,
sino que, en situaciones con este tipo de
distribucién exclusiva, los fabricantes
parecen mas dispuestos a buscar un con-
trol sobre las variables de marketing de
los mayoristas (control del surtido del
distribuidor, control de las promociones
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dirigidas a clientes y control del precio
de venta a clientes).

Asimismo han sido encontrados dos
efectos interaccion significativos (cuadro
n° 11). Ademas de los efectos directos
que muestra la exclusividad en el surti-
do sobre el control de surtido y el con-
trol del precio de venta a clientes, la
combinacion de este tipo de exclusivi-
dad con la exclusividad geografica tien-
de a profundizar aln mas estos efectos,
de forma que es en los casos en que esta
combinacion existe donde el control del
surtido y el control del precio de venta a
clientes favorece mas claramente al pro-
veedor.

En definitiva, la existencia de la
exclusividad de surtido aparece asociada
a un desequilibrio en el balance de
poder que favorece claramente a los pro-
veedores. Hemos comprobado que los
distribuidores aprecian en estos casos
una mayor dificultad en sustituir la rela-
cion y que el control sobre los aspectos
econémicos del intercambio se desplaza
con claridad al ambito de los proveedo-
res. Estos resultados constituyen un
apoyo a la afirmacion anterior: el prove-
edor puede estar interesado en conseguir
la exclusividad de surtido con la finali-
dad de mantener e incluso incrementar
su poder negociador con los mayoristas.

Pero también han sido encontradas
relaciones significativas con el control
sobre las decisiones de marketing de
cara a los clientes de la relacién (surtido
de los mayoristas, precios y promociones
dirigidas a clientes de los distribuidores).
En aquellas relaciones donde esta pre-
sente la exclusividad en el surtido -y,
muy especialmente, donde aparece
combinada con la exclusividad geografi-
ca- el proveedor mantiene un control
superior sobre este tipo de decisiones.

La presencia de la exclusividad en el
surtido —y no sélo de la exclusividad
geografica- parece favorecer el control
del proveedor sobre las condiciones en
que la oferta del mismo llega a los clien-
tes. Quiza éste sea un efecto indirecto: la
exclusividad en el surtido ofrece un

mayor poder negociador al proveedor, lo
que le permite no s6lo controlar los
aspectos econémicos del intercambio,
sino también determinados aspectos de
las politicas de marketing desarrolladas
en el canal de distribucién. A los provee-
dores a quienes preocupa este tipo de
control les interesard también la exclusi-
vidad en el surtido como un medio que
les permita mantener el poder negocia-
dor que necesitan para ello.

CONCLUSIONES

En resumen, respecto a las posibles moti-
vaciones que pudieran influir en la exis-
tencia de la exclusividad geografica den-
tro de los canales de distribucion en
estudio, podemos considerar las siguien-
tes conclusiones:

1. La existencia de este tipo de
exclusividad no parece conducir a la
prestacion de mayores servicios, a la rea-
lizacion de inversiones especificas o a
mantener el producto en mejores condi-
ciones por parte del mayorista, con lo
que la afirmacion de que ésta es la finali-
dad de la exclusividad geogréfica no
puede considerarse como valida para los
canales de distribucion de bebidas estu-
diados.

2. La busqueda de un mayor control
sobre las variables de marketing y una
mejora en la imagen ofrecida de cara a
los clientes, pudiera encontrarse en el
origen de la exclusividad geografica.

Dos indicios encontrados corroboran
esta afirmacion:

=Los productos comercializados con
exclusividad geogréfica tienden a ser de
proveedores mas prestigiosos, con mayor
cuota de mercado y clientela mas fiel.

*Estos proveedores tienen un mayor
control sobre los precios de venta del
mayorista y las promociones dirigidas a
clientes.

3. Existe una tendencia a que la
exclusividad geogréafica aparezca asocia-
da a la exclusividad en el surtido. La afir-
macion de que aquélla es ofrecida al dis-
tribuidor como una compensacion por
ésta puede ser cierta para algunas de las
relaciones estudiadas, si bien, la presen-
cia de casos en que la exclusividad geo-
grafica aparece de forma independiente
hace suponer que no es la Unica razon
para su existencia.

4. La exclusividad geogréfica pudiera
ser un incentivo para que los mayoristas
acepten comercializar un porcentaje
superior de las referencias ofrecidas por
el proveedor.

Concediendo una zona en exclusiva
para cada mayorista, éstos se muestran
interesados en comercializar referencias
que de otra forma no incluirian en su
surtido.

En cuanto a los andlisis empiricos
correspondientes a la existencia de la
exclusividad de surtido, podemos extraer
las siguientes conclusiones acerca de las
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posibles motivaciones que concurren en
su presencia dentro de las relaciones en
los canales de distribucion en estudio:

1. La exclusividad de surtido se ve
acompafiada de un incremento en los
servicios complementarios (especialmen-
te el soporte publicitario) que presta el
proveedor.

Este resultado apoya la idea de que
dicha modalidad de distribucion exclusi-
va es un medio del que se vale el prove-
edor para proteger sus inversiones, ya
sean en campafas de comunicacion o
en la formacién y equipamiento de los
mayoristas. Estas inversiones son efecti-
vamente mas frecuentes cuando la
exclusividad de surtido esta presente.

2. Los mayoristas con exclusividad de
surtido muestran un menor poder nego-
ciador, que se refleja en el elevado con-
trol que consiguen los proveedores sobre
los aspectos econémicos del intercambio.

Los proveedores podrian asi estar uti-
lizando este tipo de acuerdos para con-
seguir mantener el poder, de forma que
su capacidad negociadora se mantenga
fuerte y puedan imponer sus condiciones
a los mayoristas.

3. Aquellos proveedores que buscan
un elevado control sobre las actividades
de marketing realizadas sobre sus pro-
ductos en los canales de distribucién,
establecen acuerdos con los mayoristas
en los que se combina la exclusividad de
surtido y la exclusividad geogréfica.

Todo ello favorece el control por
parte de los proveedores sobre el surtido
de los mayoristas, las promociones y los
precios de venta a clientes, lo que
redundara en un mejor control de la
imagen ofrecida a la clientela.

Incluso puede existir un efecto direc-
to de la combinacion de los dos tipos de
distribucion exclusiva sobre la imagen
del proveedor y sus marcas, lo cual,
unido al efecto indirecto a través del
control sobre las actividades de marke-
ting, hace de este tipo de acuerdos la
estructura mas conveniente para las enti-
dades que basan su estrategia en una
imagen de prestigio ante el cliente.

En definitiva, ha podido observarse
que los acuerdos de distribucion consti-
tuyen poderosos motivadores para alcan-
zar objetivos de imagen ante los clientes
y de control sobre el canal de distribu-
cion. Pueden ser asi utilizados como ins-
trumentos para el desarrollo de determi-
nadas estrategias de Marketing. Esto es
valido tanto para fabricantes como para
distribuidores, si bien las consecuencias
para cada uno de ellos son divergentes
(aunque pueden beneficiar a ambas par-
tes), de forma que el acuerdo final debe-
ra surgir de un proceso de negociacion
entre ambos, pudiendo consistir en un
acuerdo -implicito o explicito- que
incluya Unicamente exclusividad geogra-
fica, solo exclusividad en el surtido, o
una combinacion de los dos tipos. [

VICTOR IGLESIAS ARGUELLES
JUAN A. TRESPALACIOS GUTIERREZ
RODOLFO VAZQUEZ CASIELLES
Universidad de Oviedo

NOTAS

(1) De esta cifra inicial han sido devueltos por
desaparicion de la empresa 41 casos en el blo-
que de los distribuidores y 9 casos en el de los
fabricantes.

Ello puede ser un reflejo de la continua entrada
y salida de empresas en el sector, especialmen-
te en el caso de los mayoristas, en el que las
bajas barreras de entrada y el pequefio tamafio
de las entidades ocasionan continuas altas y
bajas.

(2) Las escalas para recoger las evaluaciones
que el fabricante hace de las aportaciones del
distribuidor y las correspondientes a las evalua-
ciones que el mayorista hace del fabricante son
escalas de 1 a 7, donde 1 indica una valoracion
muy baja y 7 una valoracion muy elevada.

(3) Las escalas relacionadas con el control teni-
an originalmente niveles de 1 a 7, donde 1
implicaba un control total de ese aspecto por
parte del fabricante y 7 un control total por parte
del distribuidor; el nivel 4 indicaba un reparto
equitativo del control.

Para una mejor comprension de los resultados
se ha restado 4 puntos a la escala, de forma que
el nivel =3 implica un control total por parte del
fabricante y +3 un control total del distribuidor;
el valor 0 supone un reparto equitativo.
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CION Y CONSUMO se publicé la

primera parte de un amplio informe
sobre la evolucion del consumo de fru-
tas y hortalizas en Espafia, tanto frescas
como transformadas, incidiendo princi-
palmente en los afios 1997 y 1998,
tomando como base la amplia y exhaus-
tiva informacion que ofrecen los paneles
de consumo que aporta el Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacién, reali-
zados por un grupo de varias empresas,
entre las que se incluye la Empresa
Nacional MERCASA.

En ese primer informe se ponia de
manifiesto el incremento en el consumo
de este tipo de productos, pasando de
6.384,23 millones de kilos en 1997 a
més de 6.502 millones de kilos en el
pasado afio, incluyéndose en estas canti-
dades totales el consumo en hogares,
hosteleria y restauracion e instituciones.
Asimismo se abordaban, entre otros
parametros, el nivel de compra de estos
productos teniendo en cuenta el tamafio
del habitat, el namero de personas en
los hogares, el nivel socioeconémico de
los mismos y los lugares de compra de
los distintos productos.

En el nimero anterior de DISTRIBU-

= FERNANDO GARCIA

Periodista

Frutas y hortalizas

Consumo en hogares por
Comunidades Autobnomas

En esta segunda parte del informe se
analiza la evolucion del consumo con-
creto de frutas y hortalizas frescas y
transformadas en los hogares de las 17
comunidades autdnomas, obteniéndose
asi unos datos concretos de consumo
per capita en kilos, y de gasto y volumen
de compra a nivel autonémico. Una
informacién circunscrita al &mbito
doméstico, porque los paneles de consu-
mo no ofrecen informacion regionaliza-
da del consumo fuera del hogar.

Como datos generales se puede
sefialar que el consumo total en los
hogares ha evolucionado de 3.062,9
millones de kilos de frutas frescas en
1997 a 3.131,2 millones de kilos en
1998. En hortalizas frescas se ha pasado
en esos mismos afnos de 2.000,9 millo-
nes de kilos a 2.024; y en frutas y horta-
lizas transformadas el volumen se ha
elevado de 516,18 millones de kilos a
526,88 millones de kilos.

La inversion en este tipo productos
para su consumo en los hogares ha pasa-
do de 420.230 millones de pesetas en
frutas frescas en 1997 a 438.900 en el
afio 1998. En hortalizas frescas y en los
mismos afios el gasto subi6 desde los

341.547 millones de pesetas a 363.044;
mientras que en frutas y hortalizas trans-
formadas el dinero gastado ascendi6
desde los 127.937 millones de pesetas a
los 134.105.

CONSUMO MEDIO Y

DIFERENCIAS REGIONALES

El consumo medio por persona y afio en
los hogares, a nivel nacional, ha pasado
en frutas frescas de 77,54 kilos en 1997
a 79,08 kilos en 1998; en hortalizas fres-
cas de 50,65 kilos a 51,12; y en frutas y
hortalizas transformadas de 13,07 a
13,31 kilos.

En frutas frescas los mayores consu-
midores en los hogares durante 1998
fueron los navarros con 92,31 kilos per
capita, seguidos de los madrilefios
(89,27), Castilla-La Mancha (89,25), Cas-
tilla y Ledn (86,13), Catalufia (84,43) y
Extremadura (80,64).

El menor consumo durante el pasado
afio se dio en los hogares de Cantabria
con 66,90 kilos, Pais Vasco (67,85),
Galicia (68,74), Canarias (69,97) y Astu-
rias (72,41). Asimismo, también consu-
mieron por debajo de la media los habi-
tantes de Andalucia y Aragon. |:|
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En hortalizas frescas son los riojanos
los que registran un mayor consumo en
los hogares con 84,62 kilos, seguidos de
Navarra (74,95), Aragén (70,36), Catalu-
fia, (62,86), Valencia (56,15) y Baleares
(55,24). Los menores consumos de este
tipo de productos se dan en los hogares
de Cantabria, con 33,91 kilos per capita,
seguidos de Asturias (38,77), Canarias
(39,70), Galicia (41,09), Pais Vasco
(42,98) y Extremadura (44,23).

PRODUCTOS TRANSFORMADOS

Los mayores consumos de frutas y horta-
lizas transformadas se observan en los
hogares de Catalufia, con 15,69 kilos
per cépita, sequidos de Madrid (15,60),
Pais Vasco (14,81), Aragon (14,29),
Baleares (14,21) y Cantabria (13,70). En
el lado opuesto, en el de menor consu-
mo, se encuentran los hogares de Gali-
cia con 9,82 kilos per céapita, Castilla y
Ledn (10,81), La Rioja (11,40), Extrema-
dura (11,75) y Andalucia (12,19).

DIFERENCIAS POR VARIEDADES

En cuanto a consumo de productos con-
cretos, la naranja es la fruta fresca mas
consumida en los hogares de todas las
comunidades con un arco que oscila
entre los 24,53 kilos de Navarra y los 14
kilos per capita que se consumen en los
hogares de la Comunidad Valenciana. A
larga distancia se sitda el consumo de

manzanas con 10,61 kilos de media, y el
de melones (8 kilos). En hortalizas fres-
cas los mayores consumos medios
nacionales por persona en hogares se
dan en los tomates (12,26 kilos), segui-
dos de lechugas, escarolas y endibias
(6,34 kilos) y cebollas (5,93). El tomate
frito y el natural, por su parte, suman
4,77 kilos per cépita al afio sobre el con-
sumo total de frutas y hortalizas transfor-
madas, que asciende a 13,31 kilos. O

CAMPOFRUTAS HERNANDELZ, §.1.

CAHPOFRUTAS
DISTRIBUCION
FRUTAS Y VERDURAS i

HERNANDEZ , S.L.
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CONSUMO PER CAPITA DE

FRUTAS Y HORTALIZAS EN ANDALUCIA
KILOS POR PERSONA Y ANO. HOGARES. (TOTAL 1998)

TOTAL
ESPANA  ANDALUCIA
TOTAL FRUTAS FRESCAS 79,08 73,24
NARANJAS 19,46 17,88
MANDARINAS 4,79 3,89
LIMONES 2,36 2,67
PLATANOS 7,43 7,97
MANZANAS 10,61 7,30
PERAS 5,83 4,82
MELOCOTONES 4,51 3,02
ALBARICOQUES 0,93 0,50
FRESAS Y FRESONES 1,76 1,43
MELONES 8,02 8,83
SANDIAS 5,63 7,13
CIRUELAS 1,08 1,15
CEREZAS 0,75 0,44
UVAS 1,87 1,78
KIWIS 1,33 0,95
OTRAS FRUTAS FRESCAS 2,72 3,47
TOTAL HORTALIZAS FRESCAS 51,12 46,84
TOMATES 12,26 14,13
CEBOLLAS 5,93 5,53
AJOS 1,00 1,22
COLES 1,62 0,59
PEPINOS 1,73 1,68
JUDIAS VERDES 2,87 1,86
PIMIENTOS 3,71 3,73
CHAMPINONES Y OTRAS SETAS 0,71 0,59
LECHUGAS, ESCAR. Y ENDIBIAS 6,34 4,76
ESPARRAGOS 0,22 0,23
VERDURAS DE HOJA 2,38 1,25
OTRAS HORTALIZAS FRESCAS 12,36 11,26
TOTAL FRUTAS Y HORT. TRANSF. 13,31 12,19
TOMATES 4,77 5,15
OTRAS FR. Y HORT. CONGELADAS 3,27 3,01
OTRAS FR. Y HORT. EN CONSERVA 5,27 4,02

ANDALUCIA

Andalucia ocupa la duodécima posi-
cion entre las comunidades auto-

nomas en consumo de frutas frescas per
capita destinadas al hogar, con cerca de 6
kilos menos que la media nacional. Los
andaluces se encuentran por encima de
los consumos medios en platanos, melo-
nes, sandias y ciruelas, y por debajo en el
resto de las frutas, destacando en este
apartado las manzanas, producto del que
son los menores consumidores de Espa-
fia.

En cuanto a las hortalizas frescas, Andalucia es la décima comunidad
en niveles de consumo per cépita con cerca de 5 kilos menos que la
media nacional.

Los hogares andaluces superan la media en tomates y ajos mientras
que en el resto de los productos se encuentran en los parametros medios
0 por debajo de los mismos. La desviacién mas acentuada en este caso
se encuentra en las coles, donde se observa el consumo mas bajo de
Espafia.

El consumo de frutas y hortalizas transformadas se encuentra un kilo
por debajo de la media nacional, aunque es este apartado los andaluces
superan los consumos medios de tomate frito y natural.

Respecto a 1997, los hogares de Andalucia incrementan ligeramente
el consumo de frutas frescas y se mantienen en los mismos niveles en
hortalizas frescas y en frutas y hortalizas transformadas.

GASTO Y VOLUMEN DE COMPRA

Los hogares de la comunidad auténoma de Andalucia gastaron en frutas
frescas el pasado afio cerca de 70.000 millones de pesetas, mientras que
en hortalizas frescas la inversion supero los 58.200 millones de pesetas y
en frutas y hortalizas transformadas llegé a los 22.000 millones de pese-
tas. La mayor inversion en frutas frescas destinadas al consumo en el
hogar se realiza en naranjas (11.460 millones de pesetas), seguida por las
correspondientes a platanos (9.900), manzanas (7.200) y melones (5.500).
En hortalizas frescas el gasto mas elevado estd destinado a tomates
(12.800 millones de pesetas), lechugas, escarolas y endibias (7.400), y
pimientos (5.250).

En volumen, los andaluces consumieron en 1998 mas de 562 millones
de kilos de frutas frescas, 360 de hortalizas frescas y 93,5 de frutas y hor-
talizas transformadas. EI mayor nimero de kilos en frutas frescas se
corresponde con las naranjas (137,3 millones de kilos), seguido por las
cifras registradas para melones (67,8), manzanas (56) y sandias (54,8). En
hortalizas frescas las compras domésticas alcanzan los 108,5 millones de
kilos de tomates, los 42,4 millones de kilos de cebollas y més de 36,5
millones de kilos de lechugas, escarolas y endibias.

Las cifras anteriores indican que Andalucia, primera comunidad autd-
noma en poblacién con 7.250.000 habitantes, ocupa ese mismo lugar en
volumen de kilos comprados y el segundo en gasto total destinado al con-
sumo en los hogares de frutas y hortalizas. |:|
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ARAGON

Aragén ocupa la undécima posi-
cion entre las comunidades

TOTAL
ESPARA ARAGON auténomas en consumo de frutas fres-
TOTAL FRUTAS FRESCAS 70.08 7779 cas per capita destinadas aI. hogarl, con
un kilo menos que la media nacional.
NARANJAS 19.46 1851 No obstante los aragoneses son los
MANDARINAS 4,79 6,30 mayores consumidores de Espafia de
LIMONES 236 143 melocotones y Igs segundos compra-
dores de mandarinas y cerezas, tras los
PLATANOS 743 617 catellano-manchegos y 10s riojanos res-
MANZANAS 10,61 10,50 pectivamente, para su ingesta en los
PERAS 5.83 5,64 hggares. Otras frutas en las que tam-
bién superan el consumo medio
MELOCOTONES 451 6.98 nacional son los albaricoques y los fresones.
ALBARICOQUES 0,93 1,17 En hortalizas frescas, por el contrario, Aragdn es la tercera comunidad
FRESAS Y FRESONES 176 202 mas congumldora de Espafia, con mas dg 19 kilos sobre la media. En
este sentido los hogares aragoneses son lideres en el consumo de cebo-
MELONES 8,02 .42 llas, judias verdes y verduras de hoja, y los segundos consumidores de
SANDIAS 5,63 4,60 champifiones y lechugas, tras La Rioja y Navarra respectivamente.
CIRUELAS 1,08 0.84 En este grupo qe productos, IAragon ta[nb|en supt’era el consumo
medio en tomates, ajos, coles, pepinos y esparragos y solo se encuentra
CEREZAS 0,75 1,46 . . L .
por debajo de la media en el consumo de pimientos. En frutas y hortalizas
UVAS 1,87 1,73 transformadas Aragon es la cuarta comunidad auténoma en consumo con
KIWIS 133 101 un kilo mas de la media. . ’
Respecto a 1997, los hogares aragoneses incrementan en mas de 3
OTRAS FRUTAS FRESCAS 2,72 1.96 kilos per cépita el consumo de frutas frescas, en mas de 2 kilos el de hor-
talizas frescas y en mas de un kilo el de frutas y hortalizas transformadas.
TOTAL HORTALIZAS FRESCAS 51,12 70,36
TOMATES 12,26 13,08 GASTO Y VOLUMEN DE COMPRA
CEBOLLAS 5,93 7,50 _ ) )
Los hogares de la comunidad auténoma de Aragon gastaron en frutas
AJOS 1.00 1.1 frescas el pasado afio mas de 14.900 millones de pesetas, mientras que
COLES 1,62 2,35 en hortalizas frescas la inversion super6 los 17.700 y en frutas y hortalizas
PEPINOS 173 2,40 tr.ansformadas se acerco a Ips 5.000 millones de pesetas. La mayor.lnver-
) sién en frutas frescas destinadas al consumo en el hogar se realiza en
JUDIAS VERDES 2.87 5,10 naranjas (2.550 millones de pesetas), seguida por las correspondientes a
PIMIENTOS 3,71 3,58 manzanas (1.759) y peras (1.180). En hortalizas frescas el gasto mas ele-
CHAMPINONES Y OTRAS SETAS 071 1,09 vado esta destinado a Iechygas, escarolas y endibias (2.100 millones de
pesetas), tomates (2.900) y judias verdes (2.300).
LECHUGAS, ESCAR. Y ENDIBIAS 6,34 10,26 . .
En volumen, los aragoneses consumieron en 1998 cerca de 105 millo-
ESPARRAGOS 0,22 0,30 nes de kilos de frutas frescas, 95 de hortalizas frescas y mas de 19 de fru-
VERDURAS DE HOJA 238 723 tas y hortalizas transformadas. EI mayor nimero de kilos de frutas frescas
se corresponde con las naranjas (25 millones de kilos), a las que siguen
OTRAS HORTALIZAS FRESCAS 12,36 16,37 .
manzanas (14,1) y melones (10). En hortalizas frescas las compras alcan-
zan los 17,6 millones de kilos de tomates, los 13,8 de lechugas, escarolas
TOTAL FRUTAS Y HORT. TRANSF. 13,31 14,2 . . . )
© UTAS Y HO s 33 29 y endibias, mas de 10 millones de kilos de cebollas, 9,7 de verdura de
TOMATES 4,77 4,35 hoja 'y 6,9 de judias verdes.
OTRAS FR. Y HORT. CONGELADAS 3,27 201 Las cifras anteriores indican que Aragon, décima comunidad autono-
ma en poblacién con 1.200.000 habitantes, ocupa la novena posicién en
OTRAS FR. Y HORT. EN CONSERVA 5,27 7,03

gasto y volumen de compra de frutas y hortalizas frescas y transformadas
para su consumo en los hogares. |:|
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Teléfono: 957 75 03 40 - Fax: 957 43 44 57
14010 CORDOBA

S

asiduidad esta via de salida para sus articulos.

erfa muy positivo para los productores y sus agru-

pationes que utilizaran correctamente y con mds

Después de 38 arios de experiencia como mayorista de des-
tino, considero necesario para que un labrador obtenga
para sf el mayor porcentaje posible del P.V.P. final de sus
productos sequir estas recomendaciones:

En primer lugar, debe seleccionar y contactar con un “buen
asentador” del nticleo urbano donde pretenda vender.
Seguidamente, paso a describir fas funciones que debe de-
sempenar cada dia laborable un comisionista para que se
le considere un “buen asentador”:

12) Recepcionar y colocar en su médulo de venta (as dis-
tintas partidas de frutas y hortalizas que le son enviadas
desde las diferentes zonas productoras.

22) Evaluar la oferta existente de cada uno de los articu-
los en el conjunto del mercado, para poder venderlos al
mejor precio posible y venderlos.

32) A través de fos afios anteriores debe haber hecho una
clasificacion de su clientela para que el volumen de impa-
gados sea minimo.

4.2) Tener un numeroso grupo de clientes fruteros espe-
tializados y fidelizados que acudan todos (os dias a su

puesto, ademas de otros muchos menos estables.

REFLEXIONES SOBRE
LA DISTRIBUCION DE
FRUTAS Y HORTALIZAS
ATRAVES DEL0S
MERCADOS MAYORISTAS

52) También tendra remitentes labradores habituales
desde hace varios anos, a los gue se podra dirigir el aspi-

rante a proveedor para saber como se comporta.

62) Su gestion de venta serd transparente y su retribu-

cion serd la comision acordada. Previamente tendrd una es-

tructura empresarial familiar muy ajustada para que sus

costes de mantenimiento sean los minimos, y procurara

que antes de que termine una campana empezar otra para
mantener su establecimiento casf todo el afio a ritma de
temporada alta, lo que permitird que el porcentaje de su

comision sea barato para sus comitentes.

72) Garantizars el pago de cada Una de todas las parti-
das en la fecha acordada aungue él haya tenide morosos,
manteniendo asi su prestigio de cumplidor de sus obliga-

ciones en todos los ordenes.

Por otro lado, su proveedor deberd mantener una conti-
nuidad en el suministro de Ja fruta o verdura de que se tra-
te, una calidad, preparacion y envasado que sea bien acep-
tado por los compradores de esa localidad en fa cantidad
que el mercado admita. Todo esto puede conseguirse con
una buena comunicacion diaria entre productor y comisio-
nista, y el género llegara cada dia al consumidor por una
via muy corta, con el minimo coste y la maxima frescura,

base del éxito en la distribucidn de frutas y hortalizas.

JOSE M*® ORTIZ FUNES
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Frutas y hortalizas. Consumo por Comunidades Autbnomas

CONSUMO PER CAPITA DE
FRUTAS Y HORTALIZAS EN ASTURIAS

KILOS POR PERSONA Y ANO. HOGARES. (TOTAL 1998)

TOTAL
ESPARNA ASTURIAS
TOTAL FRUTAS FRESCAS 79,08 72,41
NARANJAS 19,46 17,94
MANDARINAS 4,79 4,38
LIMONES 2,36 2,42
PLATANOS 7,43 7,74
MANZANAS 10,61 15,70
PERAS 5,83 4,49
MELOCOTONES 4,51 4,51
ALBARICOQUES 0,93 0,77
FRESAS Y FRESONES 1,76 2,70
MELONES 8,02 3,82
SANDIAS 5,63 1,38
CIRUELAS 1,08 0,99
CEREZAS 0,75 0,61
UVAS 1,87 1,86
KIWIS 1,33 1,64
OTRAS FRUTAS FRESCAS 2,72 1,41
TOTAL HORTALIZAS FRESCAS 51,12 38,77
TOMATES 12,26 7,53
CEBOLLAS 5,93 6,06
AJOS 1,00 1,34
COLES 1,62 2,18
PEPINOS 1,73 0,67
JUDIAS VERDES 2,87 2,43
PIMIENTOS 3,71 2,75
CHAMPIRNIONES Y OTRAS SETAS 0,71 0,37
LECHUGAS, ESCAR. Y ENDIBIAS 6,34 6,72
ESPARRAGOS 0,22 0,02
VERDURAS DE HOJA 2,38 0,80
OTRAS HORTALIZAS FRESCAS 12,36 7,91
TOTAL FRUTAS Y HORT. TRANSF. 13,31 12,31
TOMATES 4,77 4,22
OTRAS FR. Y HORT. CONGELADAS 3,27 2,29
OTRAS FR. Y HORT. EN CONSERVA 5,27 5,81

Asturias ocupa la decimotercera
posicion entre las comunidades
auténomas en consumo de frutas frescas
per cépita destinadas al hogar, con 6,5
kilos menos que la media nacional. No
obstante los asturianos ostentan el primer
puesto a nivel nacional en consumo de
manzanas y fresas/fresones, y también
superan la media en la ingesta de plata-
nos, limones y kiwis, mientras que en el
resto de las producciones de frutas fres-
cas se encuentran por debajo.

En hortalizas frescas Asturias ocupa el pendltimo lugar sobre el total
de las comunidades, solo por delante de Cantabria, con un consumo per
cépita inferior en 13 kilos a la media nacional.

A pesar de este bajo consumo en relacion al resto de los espafioles,
en Asturias se supera la media en productos como las cebollas, ajos,
coles, lechugas, endibias y escarolas.

En frutas y hortalizas transformadas los hogares asturianos ocupan la
duodécima posicion, con un kilo por debajo de la media y superando este
mismo pardmetro en las compras concretas de tomate frito y frutas en
conserva.

Respecto a 1997, los hogares asturianos aumentan el consumo de
frutas frescas en un kilo, disminuyen el de hortalizas frescas en 1,5 kilos y
se mantienen en los mismos niveles en la ingesta de frutas y hortalizas
transformadas.

GASTO Y VOLUMEN DE COMPRA

Los hogares de la comunidad auténoma de Asturias gastaron en frutas
frescas el pasado afio cerca de 11.600 millones de pesetas, mientras que
en hortalizas frescas la inversion super6 los 7.900 y en frutas y hortalizas
transformadas se acerco a los 3.800 millones de pesetas. La mayor inver-
sién en frutas frescas destinadas al consumo en el hogar se realiza en
manzanas (2.060 millones de pesetas), seguida por las contabilizadas para
naranjas (1.800), melocotones (1.050), y peras y fresas/fresones (765
millones de pesetas en ambos casos). En hortalizas frescas el gasto méas
elevado esta destinado a tomates (1.375 millones de pesetas), lechugas,
escarolas y endibias (1.330) y cebollas (850).

En volumen, los asturianos consumieron en 1998 cerca de 79 millones
de kilos de frutas frescas, 42,2 de hortalizas frescas y mas de 13,4 millo-
nes de kilos de frutas y hortalizas transformadas. El mayor nimero de kilos
en frutas se corresponde con las naranjas (19,5 millones de kilos), seguido
por las cifras de manzanas (17,1) y platanos (8,4). En hortalizas frescas las
compras alcanzan los 8,2 millones de kilos de tomates, 7,3 de lechugas,
escarolas y endibias, méas de 6,6 de cebollas, 3 de pimientos, 2,7 de judi-
as verdes y 2,4 de coles.

Las cifras anteriores indican que Asturias, duodécima comunidad
auténoma en poblacién con 1.100.000 habitantes, ocupa el mismo puesto
en gasto y el trece en volumen de compra de frutas y hortalizas frescas y
transformadas destinadas al consumo en el hogar. |:|
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Frutas y hortalizas. Consumo por Comunidades Autbnomas

CONSUMO PER CAPITA DE

FRUTAS Y HORTALIZAS EN BALEARES

KILOS POR PERSONA Y ANO. HOGARES. (TOTAL 1998)

TOTAL
ESPARNA BALEARES
TOTAL FRUTAS FRESCAS 79,08 79,24
NARANJAS 19,46 18,75
MANDARINAS 4,79 4,87
LIMONES 2,36 1,99
PLATANOS 7,43 9,19
MANZANAS 10,61 7,70
PERAS 5,83 5,24
MELOCOTONES 4,51 5,08
ALBARICOQUES 0,93 1,51
FRESAS Y FRESONES 1,76 1,60
MELONES 8,02 10,56
SANDIAS 5,63 5,47
CIRUELAS 1,08 1,14
CEREZAS 0,75 0,55
UVAS 1,87 2,38
KIWIS 1,33 1,17
OTRAS FRUTAS FRESCAS 2,72 1,94
TOTAL HORTALIZAS FRESCAS 51,12 55,24
TOMATES 12,26 14,24
CEBOLLAS 5,93 6,59
AJOS 1,00 0,66
COLES 1,62 2,83
PEPINOS 1,73 1,05
JUDIAS VERDES 2,87 2,96
PIMIENTOS 3,71 4,77
CHAMPIRNIONES Y OTRAS SETAS 0,71 1,03
LECHUGAS, ESCAR. Y ENDIBIAS 6,34 5,10
ESPARRAGOS 0,22 0,09
VERDURAS DE HOJA 2,38 2,77
OTRAS HORTALIZAS FRESCAS 12,36 13,13
TOTAL FRUTAS Y HORT. TRANSF. 13,31 14,21
TOMATES 4,77 4,92
OTRAS FR. Y HORT. CONGELADAS 3,27 3,15
OTRAS FR. Y HORT. EN CONSERVA 5,27 6,14

BALEARES

Baleares ocupa la novena posicion
entre las comunidades auténomas
en consumo de frutas frescas per capita
destinadas al hogar, con una cantidad total
muy similar a la media nacional. Los habi-
tantes de Baleares son los segundos con-
sumidores de Espafia de platanos y albari-
coques, a escasa distancia de canarios y
valencianos respectivamente, y también
superan el consumo medio nacional en
mandarinas, melocotones, melones, cirue-
las y uvas. Por el contrario tienen niveles
inferiores a la media en naranjas, limones, manzanas, peras y cerezas.

En hortalizas frescas, Baleares ocupa la sexta posicion en la escala
autonémica, sobrepasando en méas de 4 kilos la media nacional. En este
sentido son los segundos consumidores de coles, superados Unicamente
por los gallegos.

También se observan notables desviaciones al alza en tomates, cebo-
llas, pimientos y champifiones; mientras que bajan de la media, principal-
mente, los consumos de ajos, pepinos, esparragos, lechugas, escarolas y
endibias.

En frutas y hortalizas transformadas el consumo total en los domicilios
de Baleares se sitlia en quinta posicion respecto al resto de las comunida-
des y supera en cerca de un kilo por persona la media nacional.

Respecto a 1997, los hogares baleares han incrementado en 5 kilos
per capita el consumo de frutas frescas, en 2,5 kilos el de hortalizas fres-
cas y en cerca de 3 el de frutas y hortalizas transformadas.

GASTO Y VOLUMEN DE COMPRA

Los hogares de la comunidad auténoma de Baleares gastaron en frutas
frescas en 1998 méas de 7.700 millones de pesetas, mientras que en hor-
talizas frescas la inversion supero6 los 6.750 millones y en frutas y hortalizas
transformadas se acerco a los 2.250 millones de pesetas.

La mayor inversion en frutas destinadas al consumo en el hogar se
realiza en naranjas (1.200 millones de pesetas), seguida por las que se
registran en platanos (1.100), melocotones (740) y manzanas (640). En
hortalizas frescas el gasto mas elevado esta destinado a tomates (1.500
millones de pesetas), judias verdes (960) y esparragos (670).

En volumen, los habitantes de Baleares consumieron en 1998 cerca
de 53 millones de kilos de frutas frescas, 36,7 de hortalizas frescas y mas
de 9,4 millones de kilos de frutas y hortalizas transformadas.

El mayor nimero de kilos en frutas frescas se corresponde con las
naranjas (12,4 millones de kilos), seguido a larga distancia por los volime-
nes de melones (7) y platanos (6,1). En hortalizas frescas las compras
alcanzan los 9,5 millones de kilos de tomates, 4,4 de cebollas y cerca de
3,3 de lechugas, escarolas y endibias.

Las cifras anteriores indican que Baleares, decimocuarta comunidad
en poblacién con 760.000 habitantes, ocupa ese mismo puesto por volu-
men y el decimoquinto por gasto en la compra de frutas y hortalizas fres-
cas y transformadas con destino al consumo en hogares. |:|
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Frutas y hortalizas. Consumo por Comunidades Autbnomas

CONSUMO PER CAPITA DE

FRUTAS Y HORTALIZAS EN CANARIAS

KILOS POR PERSONA Y ANO. HOGARES. (TOTAL 1998)

TOTAL
ESPARNA CANARIAS
TOTAL FRUTAS FRESCAS 79,08 69,97
NARANJAS 19,46 20,45
MANDARINAS 4,79 1,81
LIMONES 2,36 1,62
PLATANOS 7,43 9,49
MANZANAS 10,61 10,38
PERAS 5,83 6,44
MELOCOTONES 4,51 2,50
ALBARICOQUES 0,93 0,47
FRESAS Y FRESONES 1,76 0,75
MELONES 8,02 3,31
SANDIAS 5,63 2,95
CIRUELAS 1,08 1,58
CEREZAS 0,75 0,14
UVAS 1,87 1,25
KIWIS 1,33 1,67
OTRAS FRUTAS FRESCAS 2,72 5,13
TOTAL HORTALIZAS FRESCAS 51,12 39,70
TOMATES 12,26 7,73
CEBOLLAS 5,93 7,29
AJOS 1,00 1,01
COLES 1,62 1,59
PEPINOS 1,73 0,85
JUDIAS VERDES 2,87 1,96
PIMIENTOS 3,71 2,70
CHAMPIRNIONES Y OTRAS SETAS 0,71 0,25
LECHUGAS, ESCAR. Y ENDIBIAS 6,34 2,80
ESPARRAGOS 0,22 0,00
VERDURAS DE HOJA 2,38 0,76
OTRAS HORTALIZAS FRESCAS 12,36 12,76
TOTAL FRUTAS Y HORT. TRANS. 13,31 12,79
TOMATES 4,77 2,81
OTRAS FR. Y HORT. CONGELADAS 3,27 2,66
OTRAS FR. Y HORT. EN CONSERVA 5,27 7,32

CANARIAS

Canarias ocupa la decimocuarta
posicion entre las comunidades

auténomas en consumo de frutas frescas
per capita destinadas al hogar, con 9 kilos
menos que la media nacional. Los hogares
canarios se encuentran por encima del
nivel medio en el consumo de naranjas,
peras y kiwis, y son lideres a nivel nacional
en la ingesta de platanos, ciruelas y en el
apartado de otras frutas frescas. En el
resto de las frutas bajan de la media y tie-
nen los menores consumos de Espafia en
melocotones, fresones y cerezas.

En hortalizas frescas Canarias es la decimoquinta comunidad auténo-
ma en niveles de consumo, por delante de Asturias y Cantabria, con méas
de 11 kilos por debajo de la media nacional. En este tipo de productos los
canarios solo superan los consumos medios en cebollas y ajos, y se
encuentran por debajo en el resto. En pimientos, champifiones, lechugas,
escarolas, endibias y esparragos —en este Gltimo producto junto con Can-
tabria—, son los menores consumidores de Espafia.

En frutas y hortalizas transformadas Canarias es la décima comunidad
auténoma, con consumos inferiores en medio kilo a la media nacional,
aungue se encuentran en los primeros lugares a nivel nacional en el con-
sumo de frutas y verduras en conserva.

Respecto a 1997, los hogares canarios se mantienen en los mismos
niveles en consumo de frutas frescas, incrementan en més de 4 kilos las
ingesta de hortalizas frescas y aumentan en mas de 1,5 kilos el consumo
de frutas y hortalizas transformadas.

GASTO Y VOLUMEN DE COMPRA

Los hogares canarios gastaron en frutas frescas el pasado afio mas de
17.600 millones de pesetas, mientras que hortalizas frescas la inversion
superd los 11.300 y en frutas y hortalizas transformadas lleg6 a 5.660. La
mayor inversion en frutas frescas para consumo en los hogares se realiza
en naranjas (3.740 millones de pesetas), seguida por las correspondientes
a manzanas (2.530), peras (1.800) y platanos (1.600). En hortalizas frescas
el gasto mas elevado esta destinado a tomates (1.460 millones de pese-
tas), cebollas (1.420) y judias verdes (1.100).

En volumen, los canarios consumieron en 1998 mas de 105 millones
de kilos de frutas frescas, 60 de hortalizas frescas y mas de 19,3 millones
de kilos de frutas y hortalizas transformadas. El mayor nimero de kilos en
frutas frescas se corresponde con las naranjas (30,8 millones de kilos), a
las que siguen manzanas (15,6), platanos (14,3), peras (9,7) y melones (5).
En hortalizas frescas las compras alcanzan los 11,6 millones de kilos de
tomates, 11 de cebollas, 4,2 de lechugas, escarolas y endibias, 4,1 de
pimientos y 3 de judias verdes.

Las cifras anteriores indican que Canarias, novena comunidad auténo-
ma en poblacion con 1.606.000 habitantes, ocupa la décima posicion en
cuanto a gasto y volumen de compra de frutas y hortalizas frescas y trans-
formadas para su consumo en el hogar. I:I
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La Fruta mas
Dulce del Otono

Te presentamos el mejor KAKI del mundo. El iinico de la variedad Rojo Brillante
con Denominacion de Origen que garantiza su calidad y sus cualidades
hasta llegar al consumidor. Una fruta diferente, exquisita, sorprendente.
Descubre el KAKI de la Ribera del Xiiquer. Descubre la Fruta mds Dulce del Otoiio.
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Frutas y hortalizas. Consumo por Comunidades Autbnomas

CONSUMO PER CAPITA DE

FRUTAS Y HORTALIZAS EN CANTABRIA

KILOS POR PERSONA Y ANO. HOGARES. (TOTAL 1998)

TOTAL
ESPARNA CANTABRIA
TOTAL FRUTAS FRESCAS 79,08 66,90
NARANJAS 19,46 19,78
MANDARINAS 4,79 3,89
LIMONES 2,36 1,58
PLATANOS 7,43 6,66
MANZANAS 10,61 12,94
PERAS 5,83 4,73
MELOCOTONES 4,51 4,16
ALBARICOQUES 0,93 1,02
FRESAS Y FRESONES 1,76 1,51
MELONES 8,02 3,22
SANDIAS 5,63 0,65
CIRUELAS 1,08 0,95
CEREZAS 0,75 0,60
UVAS 1,87 1,94
KIWIS 1,33 1,38
OTRAS FRUTAS FRESCAS 2,72 1,84
TOTAL HORTALIZAS FRESCAS 51,12 33,91
TOMATES 12,26 5,35
CEBOLLAS 5,93 5,67
AJOS 1,00 1,01
COLES 1,62 1,98
PEPINOS 1,73 0,46
JUDIAS VERDES 2,87 1,49
PIMIENTOS 3,71 3,76
CHAMPIRNIONES Y OTRAS SETAS 0,71 0,37
LECHUGAS, ESCAR. Y ENDIBIAS 6,34 4,91
ESPARRAGOS 0,22 0,00
VERDURAS DE HOJA 2,38 0,72
OTRAS HORTALIZAS FRESCAS 12,36 8,18
TOTAL FRUTAS Y HORT. TRANS. 13,31 13,70
TOMATES 4,77 5,67
OTRAS FR. Y HORT. CONGELADAS 3,27 2,36
OTRAS FR. Y HORT. EN CONSERVA 5,27 5,68

CANTABRIA

Cantabria ocupa la Ultima posicion
entre las comunidades auténomas

en consumo de frutas frescas per capita
destinadas al hogar, con 12 kilos menos
que la media nacional. A pesar de esta
bajo volumen de consumo, los cantabros
superan los pardmetros medios en naran-
jas, manzanas, albaricoques, uvas y kiwis;
mientras que se encuentran por debajo en
el resto y son los menores consumidores
de Espafia de sandias.

En cuanto a las hortalizas frescas, esta
comunidad auténoma también ocupa la dltima posicién, con 17 kilos por
debajo de los consumos medios nacionales. En este grupo de productos
los cantabros se encuentran por encima de la media en productos como
ajos, coles y pimientos y por debajo en el resto, siendo los menores con-
sumidores del pais de tomates, judias verdes, pepinos y esparragos.

En frutas y hortalizas transformadas, por el contrario, los habitantes de
la comunidad auténoma cantabra son los sextos consumidores de Espa-
fia y se encuentran por encima de la media en tomate frito y natural, y fru-
tas y verduras en conserva.

Respecto a 1997, los hogares cantabros han disminuido en casi 10
kilos per capita el consumo de frutas frescas, en 5 kilos el de hortalizas
frescas, y en 1,5 kilos la ingesta de frutas y hortalizas transformadas.

GASTO Y VOLUMEN DE COMPRA

Los hogares de la comunidad auténoma de Cantabria gastaron en frutas
frescas el pasado afio mas de 5.200 millones de pesetas, mientras que en
hortalizas frescas la inversion se aproxim6 a los 3.200 y en frutas y hortali-
zas transformadas superd los 1.925 millones de pesetas. La mayor inver-
sién en frutas frescas destinadas al consumo en el hogar se realiza en
naranjas (1.000 millones de pesetas), seguida por las correspondientes a
manzanas (820), platanos (600) y melocotones (460).

En la compra de sandias el gasto sélo supone 28 millones de pesetas.
En hortalizas frescas los gastos més elevados estan destinado a tomates
(475 millones de pesetas), lechugas, escarolas y endibias (430), cebollas
(395), pimientos (385) y judias verdes (280).

En volumen, los cantabros consumieron en 1998 mas de 34 millones
de kilos de frutas frescas, 17,5 de hortalizas frescas y 7 millones de kilos
de frutas y hortalizas transformadas.

El mayor nimero de kilos en frutas frescas se corresponde con las
naranjas (10,1 millones de kilos), a las que siguen las manzanas (6,6), pla-
tanos (3,4), peras (2,4) y melocotones (2,1). En hortalizas frescas las com-
pras alcanzan los 2,9 millones de kilos de cebollas, 2,5 entre lechugas,
escarolas y endibias, 2,7 millones de kilos de tomates, 1,9 de pimientos y
1 de coles.

Las cifras anteriores indican que Cantabria, decimoquinta comunidad
auténoma en poblacién con 530.000 habitantes, ocupa el puesto nimero
16 en gasto y en volumen de compra de frutas y hortalizas frescas y trans-
formadas con destino al consumo en el hogar. |:|
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Frutas y hortalizas. Consumo por Comunidades Autbnomas

CONSUMO PER CAPITA DE FRUTAS
Y HORTALIZAS EN CASTILLA-LA MANCHA
KILOS POR PERSONA Y ANO. HOGARES. (TOTAL 1998)

TOTAL CASTILLA-
ESPARNA LA MANCHA
TOTAL FRUTAS FRESCAS 79,08 89,25
NARANJAS 19,46 18,16
MANDARINAS 4,79 7,15
LIMONES 2,36 2,38
PLATANOS 7,43 8,24
MANZANAS 10,61 9,26
PERAS 5,83 7,28
MELOCOTONES 4,51 4,06
ALBARICOQUES 0,93 1,15
FRESAS Y FRESONES 1,76 1,45
MELONES 8,02 14,33
SANDIAS 5,63 10,46
CIRUELAS 1,08 0,77
CEREZAS 0,75 0,54
UVAS 1,87 0,82
KIWIS 1,33 1,60
OTRAS FRUTAS FRESCAS 2,72 1,57
TOTAL HORTALIZAS FRESCAS 51,12 50,50
TOMATES 12,26 15,81
CEBOLLAS 5,93 4,58
AJOS 1,00 1,09
COLES 1,62 1,28
PEPINOS 1,73 3,36
JUDIAS VERDES 2,87 3,06
PIMIENTOS 3,71 4,75
CHAMPIRNIONES Y OTRAS SETAS 0,71 0,69
LECHUGAS, ESCAR. Y ENDIVIAS 6,34 4,10
ESPARRAGOS 0,22 0,48
VERDURAS DE HOJA 2,38 2,64
OTRAS HORTALIZAS FRESCAS 12,36 8,66
TOTAL FRUTAS Y HORT. TRANSF. 13,31 12,84
TOMATES 4,77 5,73
OTRAS FR. Y HORT. CONGELADAS 3,27 2,70
OTRAS FR. Y HORT. EN CONSERVA 5,27 4,41

Castilla—La Mancha ocupa la tercera
posicion entre las comunidades

auténomas, tras Navarra y La Rioja, en
consumo de frutas frescas per capita des-
tinadas al hogar, superando en mas de 10
kilos a la media nacional. Teniendo en
cuenta esta cifra, los castellano-manche-
gos son los mayores consumidores del
pais de mandarinas, sandias y melones, y
ocupan el segundo lugar, detras de los
castellano-leoneses, en la ingesta de
peras. Por el contrario se encuentran por
debajo de la media en naranjas, manzanas, melocotones, fresones, cere-
zas, ciruelas y uvas.

En hortalizas frescas, por el contrario, Castilla-La Mancha baja a la
novena posicion, con cerca de un kilo menos de la media nacional. No
obstante, los castellano-manchegos son los segundos consumidores de
Espafia de tomates, pepinos y esparragos; por detras de los riojanos en
los dos primeros productos y de los navarros en cuanto al consumo de
esparragos. Las cifras mas bajas en relacion a la media se observan en
lechugas, escarolas, endibias y cebollas, producto este Gltimo del que son
los menores consumidores del pais. En frutas y hortalizas transformadas,
Castilla-La Mancha es la novena comunidad auténoma en consumo, con
medio kilo por debajo de la media, aunque superando a la misma en la
compra de tomate frito y natural.

Respecto a 1997, los hogares castellano-manchegos incrementan en
cerca de 4 kilos per capita el consumo de frutas frescas, en 1,5 kilos el de
hortalizas frescas y en un kilo aproximadamente el de frutas y hortalizas
transformadas.

GASTO Y VOLUMEN DE COMPRA

En 1998 los hogares de Castilla-La Mancha gastaron en frutas frescas
cerca de 19.000 millones de pesetas, mientras que en hortalizas frescas la
inversion alcanzé los 14.500 millones y en frutas y hortalizas transforma-
das superd los 5.000. EI mayor gasto en frutas frescas destinadas a los
hogares se realiza en naranjas (2.900 millones de pesetas), seguido del de
platanos (2.330) y manzanas (2.025). En hortalizas frescas el gasto méas
elevado esta destinado a la compra de tomates (3.800 millones de pese-
tas), judias verdes (1.725) y pimientos (1.420).

En volumen, los castellano-manchegos consumieron en 1998 mas de
157 millones de kilos de frutas frescas, 89 de hortalizas frescas y cerca de
23 millones de kilos de frutas y hortalizas transformadas. EI mayor nimero
de kilos en frutas frescas se corresponde con las naranjas (32 millones de
kilos), a las que siguen las manzanas (13,2). En hortalizas frescas las com-
pras alcanzan los 27,9 millones de kilos de tomates y los 8,4 millones de
kilos de pimientos.

Las cifras anteriores indican que Castilla-La Mancha, séptima comuni-
dad auténoma en poblacién con 1.713.000 habitantes, ocupa el octavo
puesto en gasto y el séptimo en volumen en la compra de frutas y hortali-
zas frescas y transformadas. |:|
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Frutas y hortalizas. Consumo por Comunidades Autbnomas

CONSUMO PER CAPITA DE FRUTAS
Y HORTALIZAS EN CASTILLA Y LEON

KILOS POR PERSONA Y ANO. HOGARES. (TOTAL 1998)

TOTAL CASTILLA

ESPARNA Y LEON
TOTAL FRUTAS FRESCAS 79,08 86,13
NARANJAS 19,46 23,24
MANDARINAS 4,79 5,02
LIMONES 2,36 1,68
PLATANOS 7,43 7,06
MANZANAS 10,61 14,53
PERAS 5,83 7,73
MELOCOTONES 4,51 4,84
ALBARICOQUES 0,93 0,85
FRESAS Y FRESONES 1,76 1,79
MELONES 8,02 7,59
SANDIA 5,63 4,56
CIRUELAS 1,08 0,89
CEREZAS 0,75 0,85
UVAS 1,87 2,33
KIWIS 1,33 1,29
OTRAS FRUTAS FRESCAS 2,72 1,88
TOTAL HORTALIZAS FRESCAS 51,12 44,69
TOMATES 12,26 9,43
CEBOLLAS 5,93 4,76
AJOS 1,00 1,09
COLES 1,62 1,95
PEPINOS 1,73 1,32
JUDIAS VERDES 2,87 3,01
PIMIENTOS 3,71 4,63
CHAMPIRNIONES Y OTRAS SETAS 0,71 0,56
LECHUGA, ESCAR. Y ENDIBIAS 6,34 7,20
ESPARRAGOS 0,22 0,12
VERDURAS DE HOJA 2,38 1,25
OTRAS HORTALIZAS FRESCAS 12,36 9,36
TOTAL FRUTAS Y HORT. TRANSF. 13,31 10,81
TOMATES 4,77 4,16
OTRAS FR. Y HORT. CONGELADAS 3,27 2,18
OTRAS FR. Y HORT. EN CONSERVA 5,27 4,47

Castilla y Ledn ocupa la cuarta posi-
cién entre las comunidades auténo-

mas en consumo de frutas frescas per
capita destinadas al hogar, con méas de 7
kilos sobre la media nacional. Teniendo en
cuenta estos elevados niveles de consu-
mo, los castellano-leoneses son los mayo-
res consumidores de peras. También
superan la media en la ingesta de naranjas,
manzanas, mandarinas, melocotones,
cerezas y uvas; y se encuentran por deba-
jo de dicha media respecto a limones, pla-
tanos, albaricoques, melones, sandias y ciruelas.

En hortalizas frescas, por el contrario, ocupan los hogares castellano-
leoneses ocupan la undécima posicion, con 6,5 kilos menos de la media
nacional. En este tipo de productos los hogares castellano-leoneses se
encuentran por encima de la media en el consumo de pimientos, coles,
judias verdes, lechugas, escarolas y endibias.

En frutas y hortalizas transformadas Castilla y Leén ocupa la pendlti-
ma posicién en consumo, solo por delante de Galicia, con cifras totales
inferiores en 2,5 kilos a la media nacional. Dentro de estos productos
superan los parametros medios en tomate frito y se encuentran por
debajo en el resto.

Respecto a 1997, los hogares castellano-leoneses aumentan ligera-
mente el consumo de frutas frescas, disminuyen en mas de un kilo el de
hortalizas frescas y se mantienen en los mismos niveles en frutas y hortali-
zas transformadas.

GASTO Y VOLUMEN DE COMPRA

Los hogares de la comunidad auténoma de Castilla y Ledn gastaron en
frutas frescas el pasado afio cerca de 32.000 millones de pesetas, mien-
tras que en hortalizas frescas la inversién ascendio a 22.700 y en frutas y
hortalizas transformadas super6 los 7.800. La mayor inversion en frutas
frescas para consumo en hogares se realiza en naranjas (6.140 millones
de pesetas), seguida por las registradas para manzanas (4.600), peras
(3.140) y melocotones (2.500). En hortalizas frescas el gasto mas elevado
esta destinado a lechugas, escarolas y endibias (4.100 millones de pese-
tas), tomates (4.000) y pimientos (2.800).

En volumen, los castellano-leoneses consumieron en 1998 cerca de
234 millones de kilos de frutas frescas, 121,2 de hortalizas frescas y 29,4
millones de kilos de frutas y hortalizas transformadas. EI mayor nimero de
kilos en frutas frescas se corresponde con las naranjas (63), seguido por
las cifras de manzanas (39,4), peras (21) y melones (20,6). En hortalizas
frescas las compras alcanzan los 25,6 millones de kilos de tomates, los
19,5 de escarolas, lechugas y endibias, mas de 12,9 millones de kilos de
cebollas, 12,5 de pimientos y 8,2 de judias verdes.

Las cifras anteriores indican que Castilla y Leodn, sexta comunidad
auténoma en poblacion con 2.508.000 habitantes, ocupa la quinta posi-
cion en gasto y volumen en la compra de frutas y hortalizas frescas y
transformadas para su consumo en los hogares. |:|
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Frutas y hortalizas. Consumo por Comunidades Autbnomas

CONSUMO PER CAPITA DE

FRUTAS Y HORTALIZAS EN CATALUNA

KILOS POR PERSONA Y ANO. HOGARES. (TOTAL 1998)

TOTAL
ESPARNA CATALUNA
TOTAL FRUTAS FRESCAS 79,08 84,43
NARANJAS 19,46 20,53
MANDARINAS 4,79 6,00
LIMONES 2,36 2,11
PLATANOS 7,43 6,73
MANZANAS 10,61 11,22
PERAS 5,83 5,34
MELOCOTONES 4,51 6,00
ALBARICOQUES 0,93 0,87
FRESAS Y FRESONES 1,76 1,94
MELONES 8,02 9,03
SANDIAS 5,63 5,56
CIRUELAS 1,08 1,13
CEREZAS 0,75 1,01
UVAS 1,87 1,97
KIWIS 1,33 1,68
OTRAS FRUTAS FRESCAS 2,72 3,30
TOTAL HORTALIZAS FRESCAS 51,12 62,86
TOMATES 12,26 14,16
CEBOLLAS 5,93 6,95
AJOS 1,00 0,79
COLES 1,62 2,03
PEPINOS 1,73 1,63
JUDIAS VERDES 2,87 3,93
PIMIENTOS 3,71 3,45
CHAMPIRNIONES Y OTRAS SETAS 0,71 0,94
LECHUGA, ESCAR. Y ENDIBIAS 6,34 9,22
ESPARRAGOS 0,22 0,23
VERDURAS DE HOJA 2,38 3,22
OTRAS HORTALIZAS FRESCAS 12,36 16,32
TOTAL FRUTAS Y HORT. TRANSF. 13,31 15,69
TOMATES 4,77 4,11
OTRAS FR. Y HORT. CONGELADAS 3,27 5,24
OTRAS FR. Y HORT. EN CONSERVA 5,27 6,34

CATALUNA

Cataluﬁa es la quinta comunidad
autébnoma en consumo per capita
de frutas frescas destinadas al hogar y
supera en mas de 5 kilos la media
nacional. Los productos con desviacion al
alza son las naranjas, mandarinas, manza-
nas, melocotones, melones, fresones,
cerezas, uvas y kiwis, fruta esta Ultima de
la que son los catalanes los segundos
consumidores de Espafia tras los habitan-
tes de Navarra. Por el contrario disminuye
el consumo por debajo de la media
nacional en limones, platanos, peras y albaricoques.

En hortalizas frescas los catalanes ocupan el cuarto lugar en consumo
con mas de 11 kilos per cépita sobre la media. Las mayores desviaciones
al alza se observan en tomates, cebollas, judias verdes y lechugas; mien-
tras que bajan de la media en el consumo de ajos, pepinos y pimientos.
En frutas y hortalizas transformadas son los mayores consumidores de
Espafia en el conjunto de este tipo de productos, con mas de 2 kilos
sobre la media, aunque se encuentran por debajo de ésta en el consumo
de tomate frito y natural.

Respecto a los consumos de 1997, los hogares catalanes experimen-
tan un ligero incremento en frutas frescas, aumentan en mas de un kilo per
capita la compra de hortalizas frescas y baja casi medio kilo la adquisicion
de frutas y hortalizas transformadas.

GASTO Y VOLUMEN DE COMPRA

Los hogares de la comunidad autonoma de Catalufia gastaron en frutas
frescas el pasado afio mas de 74.100 millones de pesetas, mientras que
en hortalizas frescas la inversion se aproximé a los 70.000 y en frutas y
hortalizas transformadas alcanzé los 24.600 millones de pesetas.

En volumen, los hogares catalanes consumieron en 1998 un total de
486 millones de kilos de frutas frescas, 362 de hortalizas frescas y 90,5
millones de kilos de frutas y hortalizas transformadas.

En ambos pardmetros, gasto y volumen, se trata de la comunidad
auténoma que, en cantidades totales, mas invierte en este capitulo de la
alimentacion y la que mayor volumen de kilos adquiere, aunque hay que
tener en cuenta que Catalufia, con 6.100.000 habitantes, es la segunda
en poblacion tras Andalucia.

La mayor inversion en frutas frescas se realiza en naranjas (13.000
millones de pesetas) y manzanas (8.000). En hortalizas frescas el mayor
gasto se destina a los tomates (13.400 millones de pesetas), situandose a
continuacion los correspondientes a las lechugas, escarolas y endibias
(10.900) y las judias verdes (9.100).

Respecto al volumen, el mayor nimero de kilos es para las naranjas
con 118,2 millones de kilos, seguido a larga distancia por las cifras regis-
tradas para las manzanas (64,6) y los melones (52). En hortalizas frescas
son los tomates (81,5 millones de kilos), las lechugas, escarolas y endibias
(53,1) y las cebollas (40), las producciones que lideran las compras totales
con destino al hogar. I:I
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ZESPRI™, EL. MEJOR KIWI DEL OTRO LADO DEL MUNDO

Los kiwis ZESPRI™ de Nueva Zelanda son garantia de
calidad, y su mercado, que abarca mds de 70 paises dle todo
el mundo, se amplia cada afio hacia nuevas zonas. Esta tem-
porada se han consumido en Espafia mds de 21,000 tonela-
das de esta deliciosa fruta.

Los consumidores espanoles son muy exigentes, v han
aprendido muy pronto que el kiwi ZESPRI™ es esencial para
nuestra salud. EI kiwi es una fruta rica en vitaminas C y E, fi-
bra y minerales. Los kiwis ZESPRI™ de Nueva Zelanda son
fuente de salud y garantia de calidad.

El éxito de ZESPRI'™ en Espania se debe a las acciones de
marketing que ZESPRI International ha realizado esta tempo-

rada: animaciones en los puntos de venta donde los consu-
midores han degustado el kiwi ZESPRI™; el Road Show en
verano, una caravana “verde” que ha pasado por las princi-
pales playas espafiolas; y el patrocinio del World Tour en
Espana de Violey Playa, donde los integrantes del equipo
ZESPRI™ han ensefiado lo importante que es mantener una
nutricién adecuada. Ademds, esta temporada se ha realiza-
do la Il Campania de Nutricion Escolar, con una gran acepta-
cion entre los mds de 3.000 colegios que participaron.

Las Ferias y Exposiciones Internacionales son clave en el
mercado de ZESPRI™., Nuestra proxima cita serd en SIAF, en
Valencia, del 14 al 16 de octubre.

_C ZESPRI™ New Zealand Kiwifruit, garantia de calidad, fuente de salud. >_
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Frutas y hortalizas. Consumo por Comunidades Autbnomas

CONSUMO PER CAPITA DE FRUTAS Y
HORTALIZAS EN LA COMUNIDAD VALENCIANA
KILOS POR PERSONA Y ANO. HOGARES. (TOTAL 1998)

TOTAL COMUNIDAD
ESPANA  VALENCIANA

TOTAL FRUTAS FRESCAS 79,08 79,23
NARANJAS 19,46 14,05
MANDARINAS 4,79 4,45
LIMONES 2,36 3,30
PLATANOS 7,43 8,05
MANZANAS 10,61 9,71
PERAS 5,83 6,41
MELOCOTONES 4,51 4,87
ALBARICOQUES 0,93 1,84
FRESAS Y FRESONES 1,76 1,95
MELONES 8,02 8,99
SANDIAS 5,63 7,31
CIRUELAS 1,08 1,22
CEREZAS 0,75 1,15
UVAS 1,87 2,41
KIWIS 1,33 1,13
OTRAS FRUTAS FRESCAS 2,72 2,40
TOTAL HORTALIZAS FRESCAS 51,12 56,15
TOMATES 12,26 13,16
CEBOLLAS 5,93 7,05
AJOS 1,00 0,75
COLES 1,62 0,85
PEPINOS 1,73 2,72
JUDIAS VERDES 2,87 3,17
PIMIENTOS 3,71 3,32
CHAMPIRNIONES Y OTRAS SETAS 0,71 0,88
LECHUGAS, ESCAR. Y ENDIBIAS 6,34 5,82
ESPARRAGOS 0,22 0,19
VERDURAS DE HOJA 2,38 3,13
OTRAS HORTALIZAS FRESCAS 12,36 15,12
TOTAL FRUTAS Y HORT. TRANS. 13,31 13,62
TOMATES 4,77 5,18
OTRAS FR. Y HORT. CONGELADAS 3,27 3,30
OTRAS FR. Y HORT. EN CONSERVA 5,27 5,14

NIDAD VALENCIANA

a Comunidad Valenciana ocupa la

décima posicién entre las comunida-
des auténomas en consumo de frutas fres-
cas per capita destinadas al hogar, con
una cantidad total muy similar a la media
nacional. No obstante los valencianos son
los mayores consumidores de Espafia de
limones y de melocotones, producto este
ltimo del que consumen el doble de la
media. Otras frutas en las que también
superan los parametros medios de manera
significativa son los platanos, peras, melo-
nes, sandias, ciruelas, cerezas y uvas. Por el contrario, los valencianos son
los espafioles que menos naranjas consumen: 5,5 kilos por debajo de la
media nacional.

En hortalizas frescas la Comunidad Valenciana es la quinta comunidad
en consumo de Espafia, superando en 5 kilos por persona a la media
nacional. Asi, los valencianos sobrepasan los pardmetros medios en toma-
tes, cebollas, pepinos, judias verdes y verduras de hoja; mientras que
estan por debajo en ajos, coles, pimientos, lechugas, escarolas y endibias.

En frutas y hortalizas transformadas superan ligeramente la media y se
sitan como séptima comunidad en el consumo de este tipo de produc-
tos, siendo lideres a nivel nacional en el de tomate natural.

Respecto a 1997, los hogares de la Comunidad Valenciana incremen-
tan en cerca de 2 kilos per capita el consumo de frutas frescas, bajan
poco mas de medio kilo el de hortalizas frescas y aumentan ligeramente el
de frutas y hortalizas transformadas.

GASTO Y VOLUMEN DE COMPRA

Los hogares valencianos gastaron en frutas frescas el pasado afio mas de
44.300 millones de pesetas, mientras que en hortalizas frescas la inversion
se acerco a los 37.700 y en frutas y hortalizas transformadas superd los
12.200.

La mayor inversion en frutas frescas para consumo en hogares se rea-
liza en naranjas (5.900 millones de pesetas), seguida a corta distancia por
las correspondientes a platanos (5.600), manzanas (4.850) y peras (3.650).
En hortalizas frescas el gasto mas elevado se destina a tomates (7.650
millones de pesetas), judias verdes (4.850) y lechugas, escarolas y endi-
bias (4.200).

En volumen, los valencianos consumieron en 1998 mas de 318 millo-
nes de kilos de frutas frescas, 225,5 de hortalizas frescas y mas de 54 de
frutas y hortalizas transformadas. El mayor nimero de kilos en frutas fres-
cas corresponde a naranjas (56,5 millones), seguido por los volimenes de
manzanas (39), melones (36,1) y platanos (32,3). En hortalizas frescas las
compras alcanzan los 52,8 millones de kilos de tomates, los 28,3 de
cebollas y 23,4 de lechugas, escarolas y endibias.

Las cifras anteriores indican que la Comunidad Valenciana, cuarta en
poblacién con 4.000.000 millones de habitantes, ocupa asimismo el cuar-
to lugar en gasto y volumen de compra de frutas y hortalizas frescas y
transformadas. |:|
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Frutas y hortalizas. Consumo por Comunidades Autbnomas

CONSUMO PER CAPITA DE

EXTREMADURA

FRUTAS Y HORTALIZAS EN EXTREMADURA
KILOS POR PERSONA Y ANO. HOGARES. (TOTAL 1998)

Extremadura ocupa la sexta posicion

TOTAL entre las comunidades autonomas en
ESPANA  EXTREMADURA consumo de frutas frescas per capita des-
TOTAL FRUTAS FRESCAS 79,08 80,64 tinadas al holgar, con mas de 1’5_’ kilos
sobre la media nacional. En este tipo de
NARANJAS 19,46 19,33 productos los extremefios superan los
MANDARINAS 4,79 3,75 consumos medios en platanos, manzanas,
LIMONES 236 137 peras y sandias, fruta esta .ultlma de la que
) son los segundos consumidores de Espa-
PLATANOS 7.43 817 fia tras los castellano-manchegos. En el
MANZANAS 10,61 11,16 resto de productos tienen consumos infe-
PERAS 5,83 6.84 , ‘ . riores a la mecﬁa, tendencia que s’e acgn-
t0a en limones, albaricoques y uvas, con los niveles de compra mas bajos
MELOCOTONES 4,51 2,98 del pais
ALBARICOQUES 0,93 0,39 En hortalizas frescas Extremadura se encuentra en el puesto nimero
FRESAS Y FRESONES 176 1.46 doce COT casi 7 kilos por debajo de la medla. En este septldo los hogares
extremefios superan los consumos medios en tomates, ajos y verduras de
MELONES 8,02 10,87 hoja, y se encuentran por debajo de los niveles medios en el resto de pro-
SANDIAS 5,63 10,15 ductos que componen el segmento.
CIRUELAS 1,08 0,70 En frutgg y hortalizas tlransformadasl Extremadurg ocupa la decimo-
cuarta posicion con 1,6 kilos por debajo de la media, aunque superan
CEREZAS 0.75 047 ampliamente este nivel en el consumo de tomate frito.
UVAS 1,87 0,56 Respecto a 1997, los hogares extremefios incrementan en mas de 4
KIWIS 133 073 kilos per capita el consumo dg frutas frescas, en otros 4 kilos el 'de hortali-
zas frescas y en cerca de un kilo en el caso de las frutas y hortalizas trans-
OTRAS FRUTAS FRESCAS 2,72 1,60
' ' formadas.
TOTAL HORTALIZAS FRESCAS 51,12 44,23 GASTO Y VOLUMEN DE COMPRA
TOMATES 12,26 14,24
CEBOLLAS 503 502 Los hogares de la comunidad autonoma de Extremadura ggstaron en fru-
tas el pasado afio cerca de 10.600 millones de pesetas, mientras que en
A 1 1,47 . . ) . .

J0S 00 ! hortalizas frescas la inversion super6 los 8.500 millones y en frutas y horta-
COLES 1,62 0,75 lizas transformadas se aproximé a los 3.200 millones de pesetas. La
PEPINOS 173 155 mayor inversion en frutas frescas para consumo en hogares se realiza en

) naranjas (2.000 millones de pesetas), seguida por las de platanos (1.530),
JUDIAS VERDES 2,87 2,24 . ,
manzanas (1.400) y peras (1.000). En hortalizas frescas el gasto mas ele-
PIMIENTOS 3,71 3,59 vado esta destinado a tomates (2.150 millones de pesetas), lechugas,
CHAMPIRONES Y OTRAS SETAS 0,71 0,40 escarolas y endibias (1.170) y pimientos (830).
En volumen, los extremefios consumieron en 1998 mas de 95,5 millo-
LECHUGAS, ESCAR. Y ENDIBIAS 6,34 4,84 : .
nes de kilos de frutas frescas, 52,4 de hortalizas frescas y poco menos de
ESPARRAGOS 0,22 0,45 14 millones de kilos de frutas y hortalizas transformadas. El mayor nimero
VERDURAS DE HOJA 2.38 2,08 de kilos en frutas frescas se corresponde con las naranjas (22,9 millones
de kilos), seguido por las cifras registradas para manzanas (13,2), melones
OTRAS HORTALIZAS FRESCAS 12,36 6,70 ) .
(12,9) y sandias (12). En hortalizas frescas las compras alcanzan los 16,9
millones de kilos de tomates, los 5,9 de cebollas y los 5,7 de lechugas,
TOTAL FRUTAS Y HORT. TRANSF. 13,31 11,75 L
escarolas y endibias.
TOMATES 4,77 513 Las cifras anteriores indican que Extremadura, decimotercera comuni-
OTRAS FR. Y HORT. CONGELADAS 3.27 281 dad auténoma en poblacion con 1.070.000 habitantes, ocupa la misma
posicién en cuanto al gasto y el puesto nimero 11 en volumen de compra
OTRAS FR. Y HORT. EN CONSERVA 5,27 3,81

de frutas y hortalizas frescas y transformadas con destino a su consumo

en los hogares. |:|
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Frutas y hortalizas. Consumo por Comunidades Autbnomas

CONSUMO PER CAPITA DE

FRUTAS Y HORTALIZAS EN GALICIA
KILOS POR PERSONA Y ANO. HOGARES. (TOTAL 1998)

TOTAL
ESPARNA GALICIA
TOTAL FRUTAS FRESCAS 79,08 68,74
NARANJAS 19,46 18,85
MANDARINAS 4,79 3,65
LIMONES 2,36 2,49
PLATANOS 7,43 7,00
MANZANAS 10,61 13,29
PERAS 5,83 5,75
MELOCOTONES 4,51 4,74
ALBARICOQUES 0,93 0,52
FRESAS Y FRESONES 1,76 1,51
MELONES 8,02 2,21
SANDIAS 5,63 1,55
CIRUELAS 1,08 1,14
CEREZAS 0,75 0,76
UVAS 1,87 2,51
KIWIS 1,33 1,51
OTRAS FRUTAS FRESCAS 2,72 1,25
TOTAL HORTALIZAS FRESCAS 51,12 41,09
TOMATES 12,26 6,59
CEBOLLAS 5,93 5,92
AJOS 1,00 0,80
COLES 1,62 4,95
PEPINOS 1,73 0,46
JUDIAS VERDES 2,87 2,57
PIMIENTOS 3,71 3,26
CHAMPIRNIONES Y OTRAS SETAS 0,71 0,43
LECHUGAS, ESCAR, Y ENDIBIAS 6,34 6,42
ESPARRAGOS 0,22 0,06
VERDURAS DE HOJA 2,38 0,73
OTRAS HORTALIZAS FRESCAS 12,36 8,90
TOTAL FRUTAS Y HORT. TRANSF. 13,31 9,82
TOMATES 4,77 3,13
OTRAS FR. Y HORT. CONGELADAS 3,27 2,28
OTRAS FR. Y HORT. EN CONSERVA 5,27 4,41

GALICIA

G alicia ocupa la decimoquinta posi-
cion entre las comunidades auto-
nomas en consumo de frutas frescas per
capita destinadas al hogar, con mas de 10
kilos por debajo de la media nacional. A
pesar de estos niveles de consumo los
gallegos superan la media en la ingesta
limones, manzanas, melocotones ciruelas,
kiwis y uvas, producto este Ultimo del que
son los segundos consumidores a nivel
nacional tras los riojanos. En el resto de
frutas los consumos caen por debajo de la
media, con una acentuada desviacion en melones que coloca a Galicia en
el tltimo lugar en la compra de este producto.

En hortalizas frescas los gallegos ocupan la decimocuarta posicion
con 10 kilos menos per cépita respecto a los parametros medios. En este
tipo de productos, no obstante, superan levemente la media en el consu-
mo conjunto de lechugas, escarolas y endibias, y son lideres en el consu-
mo de coles. El resto de hortalizas baja de la media y son los menores
compradores de pepinos a nivel nacional.

En frutas y hortalizas transformadas Galicia ocupa la Ultima posicion
€n consumo per capita en comparacion con el resto de las comunidades
auténomas, con 3,5 kilos por debajo de la media.

Respecto a 1997, los hogares gallegos disminuyen levemente el con-
sumo de frutas frescas, baja en mas de un kilo el de hortalizas frescas y
también disminuye en poco menos de un kilo el de frutas y hortalizas
transformadas.

GASTO Y VOLUMEN DE COMPRA

Los hogares de la comunidad auténoma de Galicia gastaron en frutas
frescas el pasado afio mas de 28.100 millones de pesetas, mientras que
en hortalizas frescas la inversion se aproximé a los 21.300 y en frutas y
hortalizas transformadas super6 los 7.100 millones de pesetas. El mayor
gasto en frutas frescas destinadas al consumo en el hogar se realiza en
naranjas (5.550 millones de pesetas), seguida por las que se registran en
manzanas (4.400), melocotones (2.600) y peras (2.450). En hortalizas fres-
cas el gasto mas elevado esta destinado a lechugas, escarolas y endibias
(3.750 millones de pesetas), tomates (3.200), judias verdes (2.500),
pimientos (2.250) y coles (1.325).

En volumen, durante 1998 los gallegos consumieron un total de 191
millones de kilos de frutas frescas, 114 de hortalizas frescas y 27,2 millo-
nes de kilos de frutas y hortalizas transformadas. El mayor nimero de kilos
en frutas frescas se corresponde con las naranjas (52,3 millones de kilos),
seguido por los volumenes de manzanas (36,9) y peras (16). En hortalizas
frescas las compras alcanzan los 18,3 millones de kilos de tomates, 17,8
millones de kilos de lechugas, escarolas y endibias, mas de 16,4 millones
de kilos de cebollas y 13,8 de pepinos.

Las cifras anteriores indican que Galicia, quinta comunidad auténoma
en poblacién con 2.743.000 habitantes, ocupa la sexta posicion en gasto

y volumen. |:|
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Frutas y hortalizas. Consumo por Comunidades Autbnomas

CONSUMO PER CAPITA DE
FRUTAS Y HORTALIZAS EN LA RIOJA

KILOS POR PERSONA Y ANO. HOGARES. (TOTAL 1998)

TOTAL
ESPARNA LA RIOJA
TOTAL FRUTAS FRESCAS 79,08 79,56
NARANJAS 19,46 20,73
MANDARINAS 4,79 4,51
LIMONES 2,36 2,69
PLATANOS 7,43 5,80
MANZANAS 10,61 15,15
PERAS 5,83 5,72
MELOCOTONES 4,51 5,18
ALBARICOQUES 0,93 1,00
FRESAS Y FRESONES 1,76 1,73
MELONES 8,02 6,65
SANDIAS 5,63 3,26
CIRUELAS 1,08 0,58
CEREZAS 0,75 1,51
UVAS 1,87 2,55
KIWIS 1,33 0,61
OTRAS FRUTAS FRESCAS 2,72 1,78
TOTAL HORTALIZAS FRESCAS 51,12 84,62
TOMATES 12,26 21,40
CEBOLLAS 5,93 7,35
AJOS 1,00 3,21
COLES 1,62 2,35
PEPINOS 1,73 3,43
JUDIAS VERDES 2,87 3,11
PIMIENTOS 3,71 9,76
CHAMPIRNIONES Y OTRAS SETAS 0,71 1,44
LECHUGAS, ESCAR. Y ENDIBIAS 6,34 8,93
ESPARRAGOS 0,22 0,12
VERDURAS DE HOJA 2,38 4,07
OTRAS HORTALIZAS FRESCAS 12,36 19,45
TOTAL FRUTAS Y HORT. TRANSF. 13,31 11,40
TOMATES 4,77 3,27
OTRAS FR. Y HORT. CONGELADAS 3,27 2,55
OTRAS FR. Y HORT. EN CONSERVA 5,27 5,58

a Rioja ocupa la octava posicion entre

las comunidades auténomas en con-
sumo de frutas frescas per cépita destina-
das al hogar, con medio kilo mas que la
media nacional. Los riojanos superan el
consumo de medio de naranjas, limones,
melocotones y albaricoques. Son los
mayores consumidores de Espafa de
cerezas y uvas, y los segundos en la
ingesta de manzanas tras los asturianos.
En el resto de las frutas se encuentran por
debajo de la media y tienen los consumos
per céapita mas bajos del pais en platanos y kiwis.

En hortalizas frescas La Rioja es la primera comunidad en consumo,
superando la media nacional en 33,5 kilos. En este tipo de productos
sobrepasan los pardmetros medios en todos los casos, excepto en espa-
rragos. Son los segundos consumidores de cebollas y lideran la ingesta de
tomates, ajos, pepinos, pimientos y champifiones.

En frutas y hortalizas transformadas, por el contrario, estan en los
puestos de cola, s6lo por delante de Galicia y Castilla y Ledn, y el consu-
mo total de estos productos es inferior en 2 kilos a la media nacional.

Respecto a 1997, los hogares riojanos disminuyen en mas de 11 kilos
per capita el consumo de frutas frescas, bajan en mas de un kilo el de hor-
talizas frescas, e incrementan los consumos de frutas y hortalizas transfor-
madas en un kilo.

GASTO Y VOLUMEN DE COMPRA

Los hogares de la comunidad autéonoma de La Rioja gastaron en frutas
frescas el pasado afio mas de 2.900 millones de pesetas, mientras que en
hortalizas frescas la inversion superd los 4.400 y en frutas y hortalizas
transformadas se acerco a 825 millones de pesetas. La mayor inversion
en frutas frescas destinadas al consumo en el hogar se realiza en naranjas
(525 millones de pesetas), seguida de las correspondientes a manzanas
(500), platanos (275), melocotones (260), peras (235) y fresones (200). En
hortalizas frescas el gasto mas elevado esta destinado a tomates (1.000
millones de pesetas), lechugas, escarolas y endibias (420), pimientos
(660), judias verdes (320) y ajos (300).

En volumen, los riojanos consumieron en 1998 mas de 20,3 millones
de kilos de frutas frescas, 21,7 de hortalizas frescas y cerca de 3 millones
de kilos de frutas y hortalizas transformadas. El mayor nimero de kilos en
frutas frescas se corresponde con las naranjas (5,3 millones de kilos), a las
que siguen por volumen de compra las manzanas (3,9), los platanos y las
peras (1,5 millones de kilos en ambos casos) y los melocotones (1,3). En
hortalizas frescas las compras alcanzan los 5,5 millones de kilos de toma-
tes, 2,5 de pimientos, 2,3 millones de kilos de lechugas, escarolas y endi-
bias y 1,9 de cebollas.

Las cifras anteriores indican que La Rioja, decimoséptima comunidad
auténoma en poblacion con 270.000 habitantes, ocupa también esa
misma posicion en cuanto a gasto y volumen de compra de frutas y horta-
lizas frescas y transformadas. |:|
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Frutas y hortalizas. Consumo por Comunidades Autbnomas

CONSUMO PER CAPITA DE

FRUTAS Y HORTALIZAS EN MADRID
KILOS POR PERSONA Y ANO. HOGARES. (TOTAL 1998)

TOTAL
ESPARNA MADRID
TOTAL FRUTAS FRESCAS 79,08 89,27
NARANJAS 19,46 23,73
MANDARINAS 4,79 5,74
LIMONES 2,36 2,58
PLATANOS 7,43 6,82
MANZANAS 10,61 10,96
PERAS 5,83 6,60
MELOCOTONES 4,51 4,60
ALBARICOQUES 0,93 1,37
FRESAS Y FRESONES 1,76 2,20
MELONES 8,02 9,55
SANDIAS 5,63 6,14
CIRUELAS 1,08 1,22
CEREZAS 0,75 0,73
UVAS 1,87 1,79
KIWIS 1,33 1,66
OTRAS FRUTAS FRESCAS 2,72 3,56
TOTAL HORTALIZAS FRESCAS 51,12 51,62
TOMATES 12,26 13,02
CEBOLLAS 5,93 5,35
AJOS 1,00 0,80
COLES 1,62 1,44
PEPINOS 1,73 2,07
JUDIAS VERDES 2,87 3,32
PIMIENTOS 3,71 3,72
CHAMPIRNIONES Y OTRAS SETAS 0,71 0,74
LECHUGAS, ESCAR. Y ENDIBIAS 6,34 4,98
ESPARRAGOS 0,22 0,31
VERDURAS DE HOJA 2,38 3,11
OTRAS HORTALIZAS FRESCAS 12,36 12,77
TOTAL FRUTAS Y HORT. TRANSF. 13,31 15,60
TOMATES 4,77 5,77
OTRAS FR. Y HORT. CONGELADAS 3,27 4,01
OTRAS FR. Y HORT. EN CONSERVA 5,27 5,82

MADRID

I\/I adrid ocupa la segunda posicion
entre las comunidades auténo-
mas en consumo de frutas frescas per
capita destinadas al hogar, con mas de 10
kilos sobre la media nacional. Con este
elevado consumo los madrilefios ocupan el
segundo lugar a nivel nacional en la degus-
tacion de naranjas, fresones y ciruelas,
detrds de navarros, asturianos y canarios,
respectivamente, en cada uno de los pro-
ductos citados. Madrid también supera la
media en el resto de frutas, excepto en
platanos, cerezas y uvas, productos en los que se encuentra por debajo
de la misma.

En hortalizas frescas, por el contrario, esta comunidad auténoma es
la octava consumidora, con una cifra total ligeramente superior a la media
nacional. En este sentido los hogares madrilefios superan los consumos
medios en tomates, pepinos, judias verdes, champifiones, esparragos y
verduras de hoja; mientras que se encuentra por debajo en el resto de las
hortalizas.

En frutas y hortalizas transformadas Madrid ocupa el segundo lugar en
consumo per capita en hogares, sélo superada por Catalufia y por encima
de los ratios medios en los distintos productos.

Respecto a 1997, los hogares madrilefios incrementan en méas de 6
kilos per cépita el consumo de frutas frescas, y en mas de un kilo los de
hortalizas frescas y frutas y hortalizas transformadas.

GASTO Y VOLUMEN DE COMPRA

Los hogares de la comunidad madrilefia gastaron en frutas frescas el
pasado afio 61.700 millones de pesetas, mientras que en hortalizas fres-
cas la inversion superd los 44.500 millones de pesetas, y en frutas y horta-
lizas transformadas se acercd a los 18.500. La mayor inversion en frutas
frescas para consumo en hogares se realiza en naranjas (1.900 millones
de pesetas), a la que siguen las destinadas a la compra de manzanas
(7.300) y platanos (5.900). En hortalizas frescas los gastos mas elevados
corresponden a tomates (9.319 millones de pesetas), lechugas, escarolas
y endibias (5.800) y judias verdes (5.000).

En volumen, los madrilefios consumieron en 1998 mas de 411 millo-
nes de kilos de frutas frescas, 238 de hortalizas frescas y 72 millones de
kilos de frutas y hortalizas transformadas. El mayor nimero de kilos en fru-
tas frescas se corresponde con las naranjas (109 millones de kilos), segui-
do por los volimenes registrados para las manzanas (50,5) y los melones
(44). En hortalizas frescas las compras alcanzan los 60 millones de kilos en
tomates, los 24,6 de cebollas y cerca de 24 millones de kilos entre lechu-
gas, escarolas y endibias.

Las cifras anteriores indican que Madrid ocupa la tercera posicion en
gasto y volumen sobre el total de las comunidades auténomas en la com-
pra de frutas y hortalizas frescas y transformadas para su consumo en el
hogar. Su poblacién, 5.000.000 de habitantes, también es la tercera de
Espafia, tras Andalucia y Catalufia. |:|
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Cumplir con la Ley de Envases,
empieza en este punto:

£n el Punto Verde.

£l punto que identifica a todos los productos
envasados que estan adheridos al Unico
sistema integrado de gestion de residuos
multimaterial que existe en Espana.

Un sistema que opera ya desde hace mas
de un ano y con gran éxito:

EL SISTEMA INTEGRADO DE GESTION (SIG)
DE ECOEMBALAJES £SPANA, SA.
(ECOEMBES).

¢Y qué ventajas supone esta adhesion?

Muy facil. Lo primero, simplificar y facilitarle el
cumplimiento de las obligaciones que le exige la Ley de
Envases y Residuos de Envases.Y después, tener el
respaldo de una sociedad como

Ecoembalagjes Espana, S. A.,

Una sociedad con cerca de diez mil empresas adheridas,
todas ellas responsables de la puesta en el

mercado de productos envasados, como la suya,

y que le informara y asesorara gratuitamente,

con sobrada experiencia y efectividad, de todo cuanto le
pueda interesar sobre la ley en todo momento.

Toda una serie de servicios resumidos en un solo punto:

EL PUNTO VERDE.
Lldmenos e informese hoy mismo. ECOEMBALAJES ESPANA S.A.
Estamos a su entera disposicion en el numero: 902 28 10 28 c)
|Ecoembulaies Espana, S.A. Direccion: P. de la Castellana. 147- 8 planta. 28046 Madrid. ECOEMBES
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Frutas y hortalizas. Consumo por Comunidades Autbnomas

CONSUMO PER CAPITA DE

FRUTAS Y HORTALIZAS EN MURCIA
KILOS POR PERSONA Y ANO. HOGARES. (TOTAL 1998)

TOTAL
ESPARNA MURCIA
TOTAL FRUTAS FRESCAS 79,08 80,58
NARANJAS 19,46 18,23
MANDARINAS 4,79 4,36
LIMONES 2,36 3,09
PLATANOS 7,43 8,19
MANZANAS 10,61 8,58
PERAS 5,83 6,03
MELOCOTONES 4,51 5,17
ALBARICOQUES 0,93 0,98
FRESAS Y FRESONES 1,76 1,90
MELONES 8,02 9,05
SANDIAS 5,63 6,92
CIRUELAS 1,08 1,12
CEREZAS 0,75 0,57
UVAS 1,87 2,15
KIWIS 1,33 1,09
OTRAS FRUTAS FRESCAS 2,72 3,00
TOTAL HORTALIZAS FRESCAS 51,12 54,80
TOMATES 12,26 14,96
CEBOLLAS 5,93 5,04
AJOS 1,00 0,63
COLES 1,62 0,62
PEPINOS 1,73 2,57
JUDIAS VERDES 2,87 2,17
PIMIENTOS 3,71 3,47
CHAMPIRNIONES Y OTRAS SETAS 0,71 0,84
LECHUGA, ESCAR. Y ENDIBIAS 6,34 6,65
ESPARRAGOS 0,22 0,15
VERDURAS DE HOJA 2,38 4,08
OTRAS HORTALIZAS FRESCAS 12,36 13,59
TOTAL FRUTAS Y HORT. TRANSF. 13,31 12,78
TOMATES 4,77 5,70
OTRAS FR. Y HORT. CONGELADAS 3,27 2,23
OTRAS FR. Y HORT. EN CONSERVA 5,27 4,85

MURCIA

I\/I urcia ocupa la séptima posicion
entre las comunidades aut6no-
mas en consumo de frutas frescas per
capita destinadas al hogar, con 1,5 kilos
mas que la media nacional. Los murcianos
son los segundos consumidores de limo-
nes, tras los valencianos, y también supe-
ran la media nacional en el consumo de
platanos, peras, melocotones, albarico-
ques, fresones, melones, sandias y uvas;
mientras que se encuentran por debajo de
la media en la compra de naranjas, man-
darinas, manzanas y cerezas.

En hortalizas frescas Murcia también ocupa la séptima posicion en
consumo destinado al hogar y supera la media nacional en 3,5 kilos. En
este tipo de productos los hogares murcianos tienen niveles superiores a
los medios en tomates, pepinos, champifiones, lechugas, escarolas, endi-
bias y verduras de hoja, y se encuentran por debajo de los mismos en
cebollas, coles, judias verdes, pimientos, esparragos y ajos, producto este
GUltimo del que son los menores consumidores de Espafia.

En frutas y hortalizas transformadas ocupan el undécimo lugar sobre
las 17 comunidades auténomas con 1,5 kilos por debajo de la media
nacional. No obstante los murcianos son los segundos consumidores, tras
los valencianos, de tomate natural.

Respecto a 1997, los hogares murcianos han incrementado ligera-
mente el consumo de frutas frescas y han disminuido en poco mas de
medio kilo per capita el consumo de hortalizas frescas y de frutas y hortali-
zas transformadas.

GASTO Y VOLUMEN DE COMPRA

Los hogares de la comunidad auténoma de Murcia gastaron en frutas el
pasado afio cerca de 12.100 millones de pesetas, mientras que en hortali-
zas frescas la inversion super6 los 9.100 y en frutas y hortalizas transfor-
madas se aproxim¢ a los 12.300. La mayor inversion en frutas frescas
para consumo en hogares se realiza, como en resto de las comunidades,
en naranjas (2.300 millones de pesetas), platanos (1.500), manzanas
(1.200) y melocotones (980). En hortalizas frescas el gasto méas elevado
esta destinado a tomates (1.960 millones de pesetas), lechugas, escarolas
y endibias (1.200) y judias verdes (900).

En volumen, los murcianos consumieron en 1998 cerca de 88 millones
de kilos de frutas frescas, 60 de hortalizas frescas y 14 millones de kilos
de frutas y hortalizas transformadas. EI mayor nimero de kilos en frutas
frescas se corresponde con las naranjas (19,9 millones), seguido por las
cifras de melones (10) y manzanas (9,4). En hortalizas frescas las compras
alcanzan los 16,3 millones de kilos de tomates, los 7,3 de lechugas, esca-
rolas y endibias y mas de 4,4 de verduras de hoja.

Las cifras anteriores indican que Murcia ocupa el puesto nimero 11
en gasto y el 12 en volumen, sobre el total de las comunidades auténo-
mas. Por nimero de habitantes (1.110.000) Murcia también se encuentra
en undécima posicion. |:|
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Frutas y hortalizas. Consumo por Comunidades Autbnomas

CONSUMO PER CAPITA DE

FRUTAS Y HORTALIZAS EN NAVARRA

KILOS POR PERSONA Y ANO. HOGARES. (TOTAL 1998)

TOTAL
ESPARNA NAVARRA
TOTAL FRUTAS FRESCAS 79,08 92,31
NARANJAS 19,46 24,53
MANDARINAS 4,79 5,37
LIMONES 2,36 2,12
PLATANOS 7,43 5,82
MANZANAS 10,61 13,61
PERAS 5,83 6,10
MELOCOTONES 4,51 6,19
ALBARICOQUES 0,93 1,04
FRESAS Y FRESONES 1,76 1,85
MELONES 8,02 12,66
SANDIAS 5,63 6,63
CIRUELAS 1,08 0,45
CEREZAS 0,75 0,58
UVAS 1,87 1,62
KIWIS 1,33 1,77
OTRAS FRUTAS FRESCAS 2,72 1,88
TOTAL HORTALIZAS FRESCAS 51,12 74,95
TOMATES 12,26 10,46
CEBOLLAS 5,93 6,58
AJOS 1,00 2,33
COLES 1,62 1,74
PEPINOS 1,73 3,21
JUDIAS VERDES 2,87 4,26
PIMIENTOS 3,71 4,79
CHAMPIRNIONES Y OTRAS SETAS 0,71 0,63
LECHUGAS, ESCAR. Y ENDIBIAS 6,34 14,34
ESPARRAGOS 0,22 1,49
VERDURAS DE HOJA 2,38 4,68
OTRAS HORTALIZAS FRESCAS 12,36 20,45
TOTAL FRUTAS Y HORT. TRANSF. 13,31 12,89
TOMATES 4,77 2,95
OTRAS FR. Y HORT. CONGELADAS 3,27 2,33
OTRAS FR. Y HORT. EN CONSERVA 5,27 7,61

NAVARRA

N avarra ocupa la primera posicion
entre las comunidades auténomas

en consumo de frutas frescas per capita
destinadas al hogar, con mas de 13 kilos
por encima de la media nacional. En este
tipo de productos los navarros superan los
consumos medios de mandarinas, manza-
nas, peras, albaricoques, fresones y sandi-
as. Son los segundos consumidores
nacionales de melocotones y melones, tras
los aragoneses y los castellano-manche-
gos respectivamente, y lideran el consumo
de naranjas y kiwis. Por el contrario se encuentran por debajo de la media
en ingesta de limones, platanos, cerezas y uvas, y son los menores consu-
midores per capita de ciruelas.

En hortalizas frescas Navarra es la segunda comunidad en niveles de
consumo, tras La Rioja, con cerca de 24 kilos por encima de la media,
pardmetro que superan en el consumo de cebollas, coles y pepinos. Asi-
mismo son los segundos consumidores a nivel nacional de ajos, judias
verdes, pimientos y verdura de hoja, y los primeros en lechugas, escaro-
las, endibias y esparragos.

En frutas y hortalizas transformadas los navarros ocupan la octava
posicién, con un consumo inferior en cerca de medio kilo a la media
nacional, pero liderando el segmento de verduras y frutas en conserva.

Respecto a 1997, los hogares navarros incrementan en mas de 7 kilos
el consumo de frutas frescas, bajan menos de medio kilo en la ingesta de
hortalizas frescas y suben en mas de 2 kilos el consumo de frutas y horta-
lizas transformadas.

GASTO Y VOLUMEN DE COMPRA

Los hogares de la comunidad de Navarra gastaron en frutas frescas el
pasado afio cerca de 6.700 millones de pesetas, mientras que en hortali-
zas frescas la inversion super6 los 8.300 y en frutas y hortalizas transfor-
madas roz6 los 2.000 millones de pesetas. La mayor inversion en frutas
frescas para consumo en hogares se realiza en naranjas (1.250 millones
de pesetas), seguida por las correspondientes a manzanas (890), melones
(740), melocotones (620), platanos (560) y peras (490). En hortalizas fres-
cas el gasto mas elevado se destina a lechugas, endibias y escarolas
(1.700 millones de pesetas) y tomates (980).

En volumen, los navarros consumieron en 1998 cerca de 48,5 millo-
nes de kilos de frutas frescas, 39,4 de hortalizas frescas y mas de 6,7
millones de kilos de frutas y hortalizas transformadas. EI mayor nimero de
kilos de frutas frescas se corresponde con las naranjas (12,9 millones de
kilos), seguido por las cifras de manzanas (7,2), melones (6,6), sandias
(3,5), melocotones y peras (3,2 en ambos productos). En hortalizas fres-
cas las compras alcanzan los 7,5 millones de kilos de lechugas, escarolas
y endibias, los 5,5 de tomates y los 3,5 de cebollas.

Las cifras anteriores indican que Navarra, decimosexta comunidad
auténoma en poblacion con 521.000 habitantes, ocupa el puesto 14 en
gasto y el 15 en volumen. |:|
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Frutas y hortalizas. Consumo por Comunidades Autbnomas

CONSUMO PER CAPITA DE

FRUTAS Y HORTALIZAS EN EL PAIS VASCO
KILOS POR PERSONA Y ANO. HOGARES. (TOTAL 1998)

TOTAL
ESPARNA PAIS VASCO
TOTAL FRUTAS FRESCAS 79,08 67,85
NARANJAS 19,46 20,41
MANDARINAS 4,79 4,87
LIMONES 2,36 1,97
PLATANOS 7,43 6,38
MANZANAS 10,61 11,92
PERAS 5,83 4,60
MELOCOTONES 4,51 4,29
ALBARICOQUES 0,93 0,71
FRESAS Y FRESONES 1,76 1,98
MELONES 8,02 3,09
SANDIAS 5,63 1,51
CIRUELAS 1,08 0,73
CEREZAS 0,75 0,77
UVAS 1,87 1,49
KIWIS 1,33 1,20
OTRAS FRUTAS FRESCAS 2,72 1,91
TOTAL HORTALIZAS FRESCAS 51,12 42,98
TOMATES 12,26 7,94
CEBOLLAS 5,93 4,80
AJOS 1,00 0,90
COLES 1,62 1,19
PEPINOS 1,73 0,74
JUDIAS VERDES 2,87 2,28
PIMIENTOS 3,71 3,81
CHAMPIRNIONES Y OTRAS SETAS 0,71 0,90
LECHUGAS, ESCAR. Y ENDIBIAS 6,34 7,87
ESPARRAGOS 0,22 0,01
VERDURAS DE HOJA 2,38 1,82
OTRAS HORTALIZAS FRESCAS 12,36 10,74
TOTAL FRUTAS Y HORT. TRANSF. 13,31 14,81
TOMATES 4,77 5,94
OTRAS FR. Y HORT. CONGELADAS 3,27 2,87
OTRAS FR. Y HORT. EN CONSERVA 5,27 6,01

PAIS VASCO

| Pais Vasco ocupa la penditima posi-

cion entre las comunidades auténo-
mas en consumo de frutas frescas per
capita destinadas al hogar, con 11 kilos
menos que la media nacional y sélo por
delante de Cantabria en niveles de consu-
mo de este tipo de productos.

No obstante, la poblacion vasca con-
sume por encima de la media en produc-
tos como naranjas, mandarinas, manza-
nas, fresones y cerezas, y se encuentra
por debajo en el resto, siendo los menores
consumidores de peras de Espafa.

En hortalizas frescas el Pais Vasco es la decimotercera comunidad en
niveles de consumo, con cifras superiores a la media en pimientos, cham-
pifiones, lechugas, escarolas y endibias, y por debajo de la misma en el
resto de productos de este segmento.

En frutas y hortalizas transformadas, por el contrario, los vascos son
los terceros consumidores a nivel nacional, sélo por detras de catalanes y
madrilefios, con 1,5 kilos por encima de la media y altos consumos de
tomate frito y frutas y verduras en conserva.

Respecto a 1997, los hogares vascos incrementan ligeramente el con-
sumo per capita de frutas y hortalizas frescas y experimentan un pequefio
descenso en la compra de frutas y hortalizas transformadas.

GASTO Y VOLUMEN DE COMPRA

Los hogares de la comunidad auténoma del Pais Vasco gastaron en frutas
frescas el pasado afio mas de 21.300 millones de pesetas, mientras que
en hortalizas frescas la inversion super6 los 16.700 y en frutas y hortalizas
transformadas se acerco a los 9.100 millones de pesetas. La mayor inver-
sién en frutas frescas destinadas al consumo en el hogar se realiza en
naranjas (4.560 millones de pesetas), seguida por las correspondientes a
la compra de manzanas (3.000), platanos (2.440), melocotones (1.800) y
peras (1.470). En hortalizas frescas el gasto mas elevado esta destinado a
tomates (3.000 millones de pesetas), lechugas, escarolas y endibias
(2.830), judias verdes (1.780), pimientos (1.500), cebollas (1.420), champi-
fiones (750) y ajos (713).

En volumen, los vascos consumieron en 1998 un total de 143 millones
de kilos de frutas frescas, 90,5 millones de kilos de hortalizas frescas y
31,2 millones de kilos de frutas y hortalizas transformadas. El mayor
nimero de kilos en frutas frescas se corresponde con las naranjas (43
millones de kilos), seguido por las cifras registradas para manzanas (25,1),
platanos (13,4) y mandarinas (10,2). En hortalizas frescas las compras
alcanzan los 16,7 millones de kilos de tomates, los 16,5 millones de kilos
que suman lechugas, escarolas y endibias, 10,1 de cebollas, 8 de pimien-
tos y 4,8 millones de kilos de judias verdes.

Las cifras anteriores indican que el Pais Vasco, séptima comunidad
auténoma en poblacién con 2.100.000 habitantes, ocupa el mismo puesto
en gasto y el octavo en volumen total de compra de frutas y hortalizas
frescas y transformadas con destino al consumo en el hogar. |:|
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Analisis/Sectores

Arroz

El consumo se mantiene al alza

® ELENA GARCIA. Periodista (M)

e
Iﬁ]ﬁoﬂv |
e Valencia |
DE GRANO GRUESO

| consumo de arroz en Espafia mantie-

ne la tendencia al alza iniciada en
1996, tras los fuertes descensos acumula-
dos en afios anteriores. De acuerdo con
los paneles de consumo alimentario que
elabora el Ministerio de Agricultura, Pesca
y Alimentacioén, en 1998 el consumo total
ascendié a 270,24 millones de kilos, con
un incremento de 2 millones de kilos res-
pecto al afio anterior. Aun siendo mas
moderado que el registrado en 1997
(cuando el consumo creci6 en 27 millones
de kilos), ese aumento consolida la recu-
peracion de la demanda dentro de un
mercado que, en el terreno de la distribu-
cion, asiste a un creciente protagonismo
de las marcas blancas -o de distribucion-
frente a las marcas de los fabricantes.

Sobre el consumo total de 270,24
millones de kilos, con un consumo per
capita de 6,79 kilos, mas del 80% corres-

(1) Ademés del articulo sobre arroz, Elena Garcia ha
realizado también los andisis que se incluyen a
continuacion sobre legumbres y pastas alimen-
ticias.

ponde a consumo en hogares, algo mas
del 15% a hosteleria y restauracion; y el
resto se enmarca en el consumo institu-
cional.

La evolucion de este reparto en los
Ultimos afios apunta hacia un descenso
porcentual del consumo doméstico, frente
al aumento paralelo de las compras de
arroz realizadas por la hosteleria y restau-
racion. Un comportamiento que, en todo
caso, es comun a todo el consumo ali-
mentario en Espafia.

NUEVAS TENDENCIAS: MARCAS
BLANCAS Y ARROCES ESPECIALES

El mercado del arroz esta evolucionando
en dos vertientes paralelas. Por un lado,
estan adquiriendo protagonismo los arro-
ces clasicos que se presentan bajo mar-
cas blancas o de distribucién. Por otro,
nos encontramos con el desarrollo de pro-
ductos cuyo valor afiadido es mayor, es
decir, aumenta la importancia de los
denominados arroces especiales.

En 1998 las marcas de distribucion ya
representaban casi un tercio del mercado

total, tras haber crecido mas de un 10%
en solo dos afios. Este incremento tiene
su explicacion en dos hechos. El primero
de ellos es que estos arroces ofrecen al
consumidor buena calidad y precios mas
econdmicos ya que las distribuidoras lle-
van a cabo una promocion de sus propias
marcas en este sentido. El segundo se
refiere al aumento que han sufrido las tien-
das de descuento, las cuales practica-
mente soélo ofertan este tipo de productos.
El crecimiento de las marcas de distribu-
cion se ha llevado a cabo en detrimento
de las marcas regionales, las cuales han
visto disminuir su presencia en el merca-
do de una forma muy notable —del 23% al
12,3% en un afio-.

La otra tendencia que se ha registra-
do en los habitos de consumo se refiere al
despegue del arroz redondo frente al
largo normal, del vaporizado y de los
especiales, porque cada vez se utiliza
mé&s el redondo como condimento de
ensaladas y guarnicion de otros platos.
Respecto a los arroces instantaneos y
vaporizados, éstos se estan viendo bene-
ficiados por los nuevos habitos de consu-
mo y el crecimiento de la hosteleria.

CARACTERISTICAS
DEL CONSUMO EN HOGARES

Segun los datos del Ministerio de Agricul-
tura, Pesca y Alimentacion referidos a
1998, el consumo medio per capita en
hogares fue de 5,49 kilos de arroz. En fun-
cion del tamario del habitat, destacan los
municipios mas pequefios, en los que el
consumo per cépita se elevd hasta 6,17
kilos en 1998, mientras que en las ciuda-
des mas grandes se situaba claramente
por debajo de la media nacional.

Por el nivel socioeconémico de las
familias, cabe resaltar que a menor renta,
méas consumo de arroz por persona, y
viceversa; mientras que los hogares sin
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Analisis/Sectores

TOTAL NACIONAL

% DE CADA SECTOR SOBRE EL TOTAL NACIONAL

HOSTELERIA Y TOTAL CANTIDAD % HOSTELERIA Y
HOGARES TOTAL ~ RESTAURACION INSTITUCIONES COMPRADA TOTAL % HOGARES RESTAURACION % INSTITUCIONES
ANOS (MILLONES) (MILLONES) (MILLONES) (MILLONES) PER CAPITA TOTAL TOTAL TOTAL
1997 219,81 35,59 12,79 268,19 6,70 81,96 13,27 4,77
1998 217,26 40,73 12,26 270,24 6,79 80,39 15,07 4,54

FUENTE: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion.

nifios destacan también con un mayor
consumo que en el caso contrario.

Si nos atenemos a la edad del consu-
midor, nos encontramos con que la dieta
de las personas mayores de 50 afios
incluye el arroz con mas frecuencia que la
de cualquier otra franja de la poblacién. Y
a medida que disminuye la edad también
lo hace el consumo de arroz.

LA DISTRIBUCION POR CANALES

El reparto del mercado de la distribucion
de arroces para consumo en hogares
mantiene en un destacado primer lugar a
los supermercados, con casi el 60% del
total en 1998, seguidos de los hipermer-
cados, con el 30%; y las tiendas tradicio-
nales, que apenas si mantienen el 9% del
volumen total.

UN PRODUCTO MUY MEDITERRANEO

Haciendo buenos el tépico y la tradicion,
la Comunidad Valenciana registra el
mayor consumo per capita de arroz, con
8,82 kilos de consumo en hogares durante
1998, frente a los 5,49 de media nacional.
A continuacion, Baleares tiene un consu-
mo per cépita de 7,95 kilos; y Murcia, de
6,05 kilos.

Canarias, Extremadura, Catalufia y
Asturias también registran consumos de
arroz elevados; mientras que en el extre-

"

1992 1993 1994

FUENTE: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion.

1995

1996 1997 1998

mo contrario, Pais Vasco, La Rioja, Castilla
y Ledn, y sobre todo Navarra, con 3,14
kilos por persona en 1998, tienen el con-
sumo maés bajo.

IMPORTANCIA
CRECIENTE DE LA HOSTELERIA

La importancia cada vez mayor del consu-
mo extradomeéstico a todos los niveles no
es una excepcion en el caso del arroz. En
1998, las compras totales de arroz realiza-

das por la restauracion y hosteleria alcan-
zara 40,7 millones de kilos de arroz con-
sumidos, 5 millones mas que en 1997.
Sobre esa cifra total, los restaurantes aca-
paran mas de la mitad del total vendido
en hosteleria, y el grupo de bares y cafe-
terfas, en torno a un 40%.

En cuanto a los lugares de compra a
los que acude la restauracion y la hostele-
ria para adquirir arroz, los distribuidores
suponen mas del 40% del total, seguido
de los mayoristas, con un 16%.
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UN ARROZ PARA CADA CONSUMIDOR

-

ARRDZ INTEGRAL

Conliena mas fibra,

para la gente gle e
culda. Ideal para
regimengs

ARROZ LARGO
Nl se pasd, ni se pega
Ideal para ensaladas
¥ quarniciongs

ARRDZ EXTRA

"E| arroz de los arroces”
para los que saben
apraciar la calidad
del mejar arroz.
Ideal para paeiias.
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dmara Arrocera de

Amposta es la Coo-
perativa mas importante
de Espaia en produccion y
elaboracion de arroz.
Agrupa a un colectivo de
4.833 socios, teniendo ins-
critas 6.873 hectireas de tierras de cultivo de arrozal.
El cultive del arroz se puede considerar totalmente ecologi-
co al ayudar a mantener los humedales del Delta del Ebro,
valorados como la segunda zona hiimeda mas importante de

Espana por su flora y fauna.

Ante las nuevas politicas mundiales, cualquier valor anadido
que pueda adicionarse beneficiard y colaborara al manteni-
miento de la economia familiar agricola de la zona del Delta
del Ebro v su comarca. Cimara Arrocera esti realizando un
proyecto de reconversion industrial y de adecuacion a la po-
litica de proteccion del medio ambiente y al mantenimiento
de una economia familiar agraria, para adecuarla a los acon-
tecimientos de la proxima década.

Camara Arrocera de Amposta obtiene anualmente 40/45.000
toneladas de arroz ciscara. La cantidad de cascarilla de arroz
que se obtiene, tras elaborar el arroz ciscara en blanco, es
de unas 6.975 toneladas/ano. El aprovechamiento al 100%
de Ia cascarilla por las industrias Nature-Pack —en la fabrica-
cion de envases y embalajes totalmente ecoligicos y recicla-

bles—, y Ribawood —en elementos para la industria del auto-
movil-, conlleva obtener un valor anadido en el arroz, que
redunda en un mejor precio de liquidacion al agricul-
tor-productor, asegurando la continuidad del cultivo y, con
ello, la proliferacion de las zonas hamedas del Delta del
Ebro, base fundamental para ¢l perfecto equilibrio de su flo-
ra y fauna. El cliente-consumidor, al adquirir los arroces em-
paquetados de Cimara Arrocera contribuye también, aun-
que de forma indirecta, al mantenimiento del ecosistema de
la comarca del Montsii y mas concretamente del Delta del
Ebro y de su Parque Natural.

Todo ello ha llevado a Cimara Arrocera de Amposta a ser
elegida como Proyecto de Demostracion dentro del Progra-
ata LIFE, de la Direccion General X1 de Medio Ambiente de
la Comision Europea. Merece también una mencion el he-
cho de que nuestro Arroz Montsia haya sido calificado por la
Revista OCU (Organizacion de Consumidores y Usuarios),
como el mejor del mercado por su relacidon calidad-precio.
También es acreedor del reconocimiento de restauradores y
profesionales del ramo por su calidad v cualidades, distin-
cion ésta que ha sido posible gracias al extremo cuidado en
el cultivo v a la seleccion de sus semillas certificadas, ade-
mas de los rigurosos procesos de elaboracion y calidad a
que Caimara Arrocera de Amposta

somete a sus arroces antes de

darles salida al mercado.
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__ —p— RSOLSIO

desafia al tiempo

No existe un arroz mas rapido que RISOLISTO.
£l nuevo arroz ya cocido de SOS.

Se prepara en tan s6lo dos minutos

y de la forma mas comoda y sencilla:
Directo al microondas en su propio

envase o en un cazo al fuego.

Con RISOLISTO., dos minutos...jy listo!

Un auténtico récord en rapidez.

con la garantia de SOS.

VILN YAV 2P LN

SO

S| ES SOS, ES BUENO

S0S Arana Alimentacion S.A.
Cira. Valencia Km. 3 - 46.680 Algemesi (Valencia)
Tel: 96/248 21 00 Fax 96/248 40 D8 e-mail: sosarana@lander.es
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FUENTE:
Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion.

Y respecto a las diferencias geografi-
cas en este segmento de consumo, las
comunidades del litoral mediterraneo vuel-
ven a destacar, como ocurre con las com-
pras de los hogares.

SOBREPRODUCCION

En 1998 se produjeron en Espafia 804.000
toneladas de arroz, un 9,5% mas que en
1997, afio en el que ya tuvo lugar un
récord histérico de produccion. Las bue-
nas condiciones climaticas y el hecho de
que se hayan ampliado las superficies de
cultivo —en Sevilla, Zaragoza y Céadiz, prin-
cipalmente- son las razones més destaca-
das que han conducido a un aumento tan
importante.

La primera consecuencia de esta
sobreproduccidn ha sido la saturacion del
mercado, que ha desembocado a su vez
en una caida de las cotizaciones agrico-
las. La segunda es que debido al aumen-
to de las areas de cultivo, la Unién Euro-
pea podria reducir en un 41% las ayudas
|g£|e est4 concediendo a este sector.

-1/2€. 34754
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Otra de las consecuencias que se
derivan del crecimiento de la produccion
es que actualmente, la industria arrocera
goza de buenas calidades de materias
primas y de precios de las mismas, con lo
que puede mantener mejores margenes.
De ahi que los precios de venta al pablico
también se hayan visto beneficiados y por
fin se hayan recuperado los niveles mode-
rados de afios anteriores.

BALANZA EXTERIOR POSITIVA

Después de varios afios de malas cose-
chas en los que Espafia se vio obligada a
importar gran cantidad de arroz, en 1996
recupero la tradicion exportadora gracias
a las grandes cosechas que se han pro-
ducido a partir de esa fecha.

De esta manera, desde 1996 las
importaciones de arroz han empezado a
caer en picado. Asi, en cuatro afios se ha
pasado de importar los 179.000 toneladas
de 1995 -la cifra més alta alcanzada- a
apenas 24.000 toneladas en 1998. Grecia,
EE UU y Tailandia son los principales pro-
veedores.

Las exportaciones se mantienen
durante los dltimos afios (1997 y 1998) en
torno a 200.000 toneladas anuales, de las
que unas 175.000 son de arroz cargo,
mayoritariamente vendido a paises de la
UE (sobre todo, Bélgica y Holanda).

EL FUTURO DEL SECTOR

Las cifras que se han registrado en el Ulti-
mo ejercicio parecen indicar algunas ten-
dencias que continuaran acentuandose
en los proximos afios. Por una parte, todo
apunta a que las marcas blancas, ante el

OTRAS FORMAS COMERCIALES

\ Y

FUENTE:
Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion.

TOSERVICIOS/
RCADOS

DI

estancamiento del consumo, continuaran
cobrando importancia. Por la misma
razén, el resto de las marcas se inclinaran
al desarrollo de productos con mayor
valor afiadido. Estos estaran adaptados a
los nuevos héabitos espafioles: la costum-
bre creciente de comer fuera de casa -de
ahi que el consumo esté aumentando pro-
gresivamente en el ambito hosteleria, ten-
dencia que parece acentuarse-, la falta
de tiempo para dedicarle a la cocina, la
mayor preocupacion por la salud, asi
como la asimilacion de habitos de otros
paises. De ahi que los productos vapori-
zados, integrales, biol6gicos o exdticos
sean punto de referencia indiscutible a la
hora de hablar del futuro del sector.

En lo que al consumo por regiones se
refiere, todo parece indicar que se tiende
hacia una desaparicion progresiva de las
diferencias entre unas y otras zonas geo-
gréficas. Y respecto al comercio exterior,
nada hace pensar que este continle man-
teniendo su signo positivo, siempre y
cuando la climatologia y las intervencio-
nes comunitarias lo permitan. =

[]
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urante las Ultimas dé-

cadas la evolucion de

los habitos de consu-
mo y del perfil de los consu-
midores y usuarios ha trans-
currido en paralelo a la pro-
funda transformacion vivida
por los mercados y las eco-
nomias.

En muchos aspectos, los
consumidores, al fin y al ca-
bo los destinatarios de toda
estrategia de mercado, han
sido los principales beneficia-
rios de los procesos de inter-
nacionalizacién y de integra-
cién de las economias.

El crecimiento de la oferta

REFLEXIONES

LA TRANSPARENCIA
DEL MERCADO
Y LOS CONSUMIDORES

IGNASI FAURA VENTOSA
NURIA MORENO-MANZANERO GARCIA

CONFEDERACION ESPANOLA DE COOPERATIVAS
DE CONSUMIDORES Y USUARIOS (HISPACOOP)

sumo en Esparia, sin alcanzar
los niveles de otros paises,
ha llegado a contar con mas
de dos millones de socios en-
tre las asociaciones de con-
sumidores pertenecientes al
Consejo de Consumidores y
Usuarios. Entre 1992 y 1997
las consultas y reclamaciones
realizadas por los consumido-
res a las asociaciones de
consumidores han pasado de
421.377 a 642.524. En el
mismo periodo, las solicitu-
des de arbitraje de consumo
presentadas y admitidas en
las Juntas arbitrales de con-
sumo se elevaron de 4.433 a

12.473, destacando ademas

de productos provenientes
de todas las partes del mun-
do, auspiciado por el abarata-
miento de los transportes y la
interdependencia de los mer-
cados, ha favorecido la diver-
sificacion, la competencia en-
tre los oferentes y la accesi-
bilidad de los consumidores
a bienes que antes les eran
inalcanzables. A su vez, el
cambio en la actitud cada vez
menos conformista de los
consumidores ha influido en
las estrategias de mercado

que contemplan la satisfac-

el fuerte incremento registra-
do en 1998 tanto en el nime-
ro total de solicitudes como
en el de empresas adheridas
al sistema lo que debe inter-
pretarse cdmo un sintoma de
buena salud de un sistema de
resolucion extrajudicial de
conflictos que, a pesar de sus
problemas, se consolida como
un simbolo de garantia para
los consumidores y de presti-
gio para las empresas.

Los consumidores seran
plenamente duefios de sus

cién del cliente como un fac-
tor que mejora su competitivi-
dad. Y sin embargo, cada cierto tiempo asistimos a su-
cesos inquietantes, que denotan la vulnerabilidad de
los consumidores frente a determinadas préacticas.

La mejora del nivel educativo de la poblacién junto a
la mayor experiencia adquirida en este escenario de
oferta creciente de bienes y servicios hace que nos en-
contremos ante un consumidor cada vez mas maduro y
consciente de sus derechos. El asociacionismo de con-

decisiones de compra siempre
y cuando -y aqui entra en jue-
go la transparencia del mercado- cuenten con la infor-
macion suficiente y adecuada para orientar su opcion
segun sus preferencias. Segun los resultados de un es-
tudio del CIS, los consumidores espafioles identifican la
falta de control e inspeccion por parte de la Administra-
cion como la causa primordial de los problemas que
afectan a su proteccion, mientras que la principal medi-
da que creen que deberia activar la Administracion para
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Cuando usted considera que un producto alimentario no es seguro lo atribuye a...
LOS CONTROLES LOS CONTROLES LOS GRANDES
FALTA DE NACIONALES FALTA DE EUROPEQOS DISTRIBUIDORES LOS PRODUCTORES
CONTROLES SON POCOS CONTROLES SON POCOS Y NO EFECTUAN NO EFECTUAN OTRAS NUNCA NO SABE/
PAIS NACIONALES Y POCO EFICACES EUROPEOS POCO EFICACES CONTROLES CONTROLES CAUSAS OCURRE  NO CONTESTA
BELGICA 65 49 50 38 34 40 4 1 5
DINAMARCA 67 37 22 19 29 34 5 2 4
ALEMANIA 69 49 40 36 34 46 3 3 4
GRECIA 70 37 38 19 13 20 2 0 1
ESPANA 69 29 46 15 23 29 1 0 9
FRANCIA 64 37 32 25 29 33 4 2 6
IRLANDA 52 26 21 12 32 42 4 1 11
ITALIA 62 37 36 20 26 37 4 0 5
LUXEMB. 68 32 39 22 18 22 2 3 4
HOLANDA 70 35 35 25 25 37 4 1 3
AUSTRIA 61 36 28 24 35 39 2 1 6
PORTUGAL 68 19 25 10 13 23 2 1 11
FINLANDIA 70 45 36 27 45 43 2 0 4
SUECIA 77 46 36 31 38 40 2 2 6
REINO UNIDO 56 24 22 16 39 44 4 1 10
UE-15 65 37 35 24 30 38 3 1 6
FUENTE: Comisién Europea, Direccién General XXIV, Eurobarémetro 49; La Seguridad de los Productos Alimentarios; 3 de septiembre de 1998.

una eficaz defensa de sus derechos es la mejora de la
informacion al consumidor. En 1998, una Encuesta en-
cargada por la Comision europea demostraba que esta
opinion es compartida por la mayoria de los consumido-
res de la UE (ver cuadro n° 1).

Sin embargo, el necesario control de la seguridad de
los productos, especialmente de sus repercusiones pa-
ra la salud, se torna cada vez mas dificil no sélo por la
complejidad adquirida por las estrategias de produccion
y distribucién sino por la fragmentacién y dispersion pro-
pia de la convivencia de un mercado Unico -donde han
desaparecido los controles en las fronteras- y una multi-
plicidad de instituciones y organismos nacionales encar-
gados del control de los mercados internos.

LA SEGURIDAD ALIMENTARIA EN LA UE:
LOS SISTEMAS DE CONTROL A PRUEBA

En el marco de la UE, la desaparicion de los controles
en las fronteras entre los paises miembros implica su
permeabilidad a los riesgos para la seguridad de los
productos y la salud de los consumidores que se origi-
nen en cualquier punto. A la cada vez mayor homogenei-
zacioén de los requisitos que han de cumplir las mercan-
cias en materia de seguridad y salubridad no ha segui-
do la necesaria armonizaciéon de los procedimientos de
control, cuya ejecucion compete a las autoridades na-
cionales. En materia de seguridad alimentaria la difu-
sion publica de los sucesivos incidentes que se han
producido a escala comunitaria, ha contribuido a refor-
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¢Son necesarios mas controles y mas estrictos para garantizar la seguridad de los productos alimentarios?
si, SOBRE TODO Si, SOBRE TODO Si, SOBRE TODO

NO, NO HACE A NIVEL DE A NIVEL DE A NIVEL DE Si, EN OTROS NO SABE/
PAIS FALTA PRODUCTORES MAYORISTAS DISTRIBUIDORES NIVELES NO CONTESTA
BELGICA 10 53 7 14 10 5
DINAMARCA 20 41 4 16 14 6
ALEMANIA 7 70 10 6 3 4
GRECIA 1 46 25 14 13 2
ESPANA 6 56 5 12 10 12
FRANCIA 10 49 8 24 5 5
IRLANDA 11 62 5 8 3 11
ITALIA 3 65 6 17 5 4
LUXEMB. 11 49 11 16 9 5
HOLANDA 28 44 7 10 5 7
AUSTRIA 13 44 13 17 8 6
PORTUGAL 3 43 5 22 12 16
FINLANDIA 19 25 27 17 5 8
SUECIA 19 35 15 15 11 6
REINO UNIDO 21 55 4 7 5 8
UE-15 10 57 8 13 6 6
FUENTE: Comisién Europea, Direccién General XXIV, Eurobarémetro 49; La Seguridad de los Productos Alimentarios; 3 de septiembre de 1998.

zar cada vez mas la preocupacion de los consumidores
por saber qué es lo que compran y qué propiedades o
consecuencias tiene. No so6lo éstos, sino también las
instituciones se ven afectadas por este tipo de sucesos;
En Espafia ya contdbamos con el precedente de la into-
xicaciéon masiva por aceite de colza a principios de los
afios ochenta, que dio lugar a una diferenciacion de la
consideracion del consumidor final en la actividad admi-
nistrativa de disciplina de mercado y comercio interior,
tradicionalmente ligada al Ministerio de Economia y Co-
mercio, abriendo paso a una Inspeccion de Consumo
dependiente del Ministerio de Sanidad y Consumo.

En la Unién Europea el brote de encefalopatia espon-
giforme bovina surgido en el Reino Unido en el afio
1996 puso a prueba la confianza en las instituciones

europeas que se vieron obligadas a reforzar la transpa-
rencia, reorganizacion y difusion de su gestion. Ello
constituyd el detonante de la reestructuracion de la Di-
reccion General XXIV en la Comision Europea, a partir de
1997 dedicada a politica de los consumidores y, especi-
ficamente, a la proteccion de su salud. Se cred asi un
grupo de Comisarios para la sanidad alimentaria y ocho
comités cientificos, antes adscritos a distintas DG, junto
con un Comité director cientifico. Estos Comités se en-
cargan de la vigilancia y la divulgacion a fin de prevenir y
responder a la aparicion de problemas para la salud de
los consumidores y la seguridad de los alimentos, me-
diante la elaboraciéon de dictamenes cientificos. Con la
reestructuracion de la DG XXIV surge en ella una Oficina
Alimentaria y Veterinaria, con sede en Irlanda, encarga-
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SUPERMERCADOS, PEQUENAS TIENDAS EN LAS GRANJAS,
HIPERMERCADOS, DE ULTRAMARINOS, PEQUENOS EN OTROS EN NINGUN NO SABE/
PAIS GRANDES SUPERFICIES  PEQUENOS COMERCIOS EN EL MERCADO PRODUCTORES, ETC. LUGARES SITIO NO CONTESTA
BELGICA 39 22 29 49 3 12 7
DINAMARCA 53 32 10 39 2 4 8
ALEMANIA 22 10 28 62 2 12 8
GRECIA 32 12 32 46 4 7 2
ESPANA 62 36 36 21 2 3 7
FRANCIA 37 18 40 60 3 6 5
IRLANDA 54 15 7 30 2 5 16
ITALIA a7 17 10 45 4 7 7
LUXEMB. 27 13 46 58 4 7 3
HOLANDA 83 42 18 29 3 1 4
AUSTRIA 36 30 26 59 3 2 5
PORTUGAL 27 10 23 56 2 5 5
FINLANDIA 54 34 30 62 1 1 3
SUECIA a7 27 21 55 2 3 8
REINO UNIDO 78 17 9 24 2 2 6
UE-15 a7 20 24 46 3 6 7
FUENTE: Comisién Europea, Direccién General XXIV, Eurobarémetro 49;
La Seguridad de los Productos Alimentarios; 3 de septiembre de 1998.

da de velar por la vigilancia del cumplimiento de la higie-
ne alimentaria, veterinaria y fitosanitaria en la UE. Sin
embargo, siguen siendo los Estados miembros los en-
cargados de aplicar y controlar la aplicacion de la nor-
mativa europea de seguridad alimentaria por lo que la
Comision Europea lo que asume a través de sus nuevas
competencias es la responsabilidad del "control de los
controles”.

Dificil tarea, como se ha demostrando en los Ultimos
meses. La crisis en Bélgica por el descubrimiento de po-
llos y productos derivados contaminados con dioxina
vuelve a poner sobre la mesa las carencias de un mer-
cado Unico en el que la desaparicion de los controles en
las fronteras no parecen haberse visto acompafiados de
un reforzamiento de los controles internos.

LOS CONTROLES NACIONALES:
LA DIFICIL COORDINACION EN EL CASO ESPAROL
Respecto a los controles nacionales, en un Estado auto-

némico como el espafiol, la cuestion se complica ain
mas con la existencia de normativa e instituciones de
control propias de las CC AA. Ademas, la seguridad ali-
mentaria es una materia transversal con implicaciones
en la agricultura, la industria, la politica de consumo y la
salud publica, lo que obliga a un esfuerzo de coordina-
cién y cooperacion entre los organismos competentes
de los distintos departamentos en el &mbito estatal y
autonémico a través de distintos 6rganos especificos.
Asi, y sin &nimo de exhaustividad, cabe mencionar
que en el Consejo Interterritorial del Sistema Nacional
de Salud existe una Comisién de Coordinacion y Coope-

L]
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CUADRO N° 4

TODA LA VERDAD SOBRE LOS PRODUCTOS ALIMENTARIOS. PORCENTAJE QUE
CREE QUE LAS DIVERSAS ORGANIZACIONES, INSTITUCIONES O PERSONAS LA TRANSMITEN

AUTORIDADES
SUPERMERCADOS, NACIONALES,
PEQUENOS VENDEDORES HIPERMERCADOS, ASOCIACIONES LOCALES O INSTITUCIONES

PAIS PRODUCTORES COMERCIOS EN MERCADOS GRANDES SUPERFICIES ~ DE CONSUMIDORES REGIONALES EUROPEAS
BELGICA 10 21 17 16 42 14 17
DINAMARCA 8 19 5 13 64 37 21
ALEMANIA 8 19 23 9 55 26 17
GRECIA 20 12 13 11 32 18 20
ESPANA 9 21 19 18 48 35 31
FRANCIA 19 23 24 15 59 18 16
IRLANDA 16 27 12 26 50 31 26
ITALIA 10 12 8 21 a7 21 25
LUXEMB. 10 18 29 12 33 24 20
HOLANDA 17 35 7 35 76 50 41
AUSTRIA 16 28 19 19 47 37 20
PORTUGAL 12 8 6 6 36 19 19
FINLANDIA 26 23 23 19 54 40 16
SUECIA 9 20 18 21 65 37 15
REINO UNIDO 11 19 8 31 48 26 19
UE-15 12 19 16 18 52 26 21
FUENTE: Comision Europea, Direccién General XXIV, Eurobarémetro 49; La Seguridad de los Productos Alimentarios; 3 de septiembre de 1998.

racion en Salud Alimentaria; la Conferencia Sectorial de
Consumo en el seno del Instituto Nacional del Consumo
adscrito al Ministerio de Sanidad y Consumo; la Comi-
sién de cooperacion entre Agricultura, Pesca y Alimenta-
cion y las CCAA en materia de Sanidad en el Ministerio
de Agricultura, etc. No existe un organismo que aune to-
das las vertientes e instituciones afectadas por la segu-
ridad alimentaria y la necesidad de su creacion se ha
hecho patente durante las Ultimas semanas.

Finalmente ha tenido que ser un nuevo motivo de alar-
ma para los consumidores -la "crisis de las dioxinas" y
la falta de claridad y transparencia informativa en torno
a la misma- el que ha desembocado en el compromiso
de la proxima creacion de una Agencia Estatal de eva-
luacion de los alimentos. Una de los principales cometi-
dos de este organismo debera ser garantizar en materia
de seguridad alimentaria la unificacion de los criterios
cientificos y técnicos aplicables en cada caso, su difu-

sion, asi como la coordinacion de su aplicacion homogé-
nea en todo el territorio, en estrecha cooperacion con
las autoridades comunitarias, autondémicas y locales
competentes. En tanto se materializa el proyecto, es im-
portante reforzar los mecanismos de cooperacion y coor-
dinacion ya existentes.

Desde la perspectiva de los consumidores, en Espafia
el objetivo basico a que deben responder las politicas
de consumo —segun el art.51 de la Constituciéon- es ga-
rantizar mediante procedimientos eficaces la proteccién
del consumidor frente a los riesgos que puedan afectar
a su salud, a su seguridad asi como a sus legitimos in-
terés econdémicos y sociales. El desarrollo de este prin-
cipio ha dado lugar a un frondoso cumulo de legislacion
estatal y autondmica desde la aprobacion de la Ley Ge-
neral de Defensa de los Consumidores y usuarios de
1986. La reciente aprobacion de la Ley General de Con-
diciones de Contratacion supone una rica incorporacion
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mas a la normativa de proteccion

las fronteras persisten y entorpe-

de los consumidores. Lo que
constituye un avanzado marco ju-
ridico de la proteccion del consu-
midor debe completarse con una
mayor claridad del entramado
normativo que facilite su cumpli-
miento, asi como con una efecti-
va proteccion juridica, administra-
tiva y técnica del consumidor en
las situaciones de inferioridad,
subordinacién o indefension que

cen el control de la transparencia
en operaciones de mercado que
traspasan las demarcaciones po-
liticas y territoriales.

La coordinacion y el refuerzo
de la coherencia del control de
mercado es una de las cuestio-
nes que deberia ser méas poten-
ciada por los poderes publicos.
En este contexto, es preciso
aclarar las funciones que tienen

culmine con la reparacion de los

gue desarrollar las Oficinas Muni-

dafios y perjuicios que sufran los
consumidores y usuarios en de-
terminadas operaciones.

Respecto al primer aspecto, la legislacién protectora
del consumidor adolece de importantes problemas de
sisteméatica, comenzando por la propia nociéon de consu-
midores y usuarios que no siempre en las leyes autono-
micas coincide con la recogida en la LGDCU, que es la
que deberia mantenerse a fin de evitar importantes dis-
paridades territoriales en la proteccion. Un ejemplo de
este apartamiento es la Ley andaluza de defensa de los
consumidores y usuarios.

Otra cuestion es la dificultad del control de la aplica-
cion de una normativa compleja, en gran medida de
marcado caracter técnico sanitario, en el que se basa
buena parte de la confianza de los consumidores en las
administraciones. Hace falta en este sentido reforzar
los medios humanos y materiales de la inspeccion de
consumo procurando su mayor especializacién, asi co-
mo tender hacia una homogeneizacion de la regulacion
de las infracciones y sanciones, que varia de una Comu-
nidad Autébnoma a otra.

En ocasiones se asiste a la diferencia de tratamiento
de una misma situacion -ya afecte ésta a la seguridad
alimentaria, a la seguridad de los productos o a los inte-
reses econdmicos de consumidores y usuarios— segun
el territorio en que se plantee, derivada de una interpre-
taciébn mas o menos restrictiva de las normas o de las
distintas sanciones que acarrea en una u otra Comuni-
dad Auténoma. Si bien estas diferencias encuentran ple-
na cobertura en el marco legal vigente de distribucién
de competencias, en la practica la diferencia de trata-
miento en situaciones analogas puede llevar al descon-
cierto de los operadores econdémicos mientras los con-
sumidores ven burlados sus intereses. En este aspecto

cipales de informacién al Consu-

midor (OMICs), haciendo hinca-
pié en la coordinacion con los servicios de inspeccion si
existen competencias para ello, y regulando la posible
duplicidad de funciones desarrolladas por estas oficinas
y las Asociaciones de Consumidores y Usuarios.

Todas estas cuestiones han sido ampliamente abor-
dadas por el Consejo Econémico y Social en su reciente
Informe sobre "Los derechos del consumidor y la trans-
parencia del mercado."

EN QUIEN CONFIAN LOS CONSUMIDORES
El tratamiento a menudo sensacionalista de los fallos

del control de mercado aumenta su resonancia sin con-
tribuir a mejorar el rigor de la informacién con que cuen-
tan los consumidores. Ello afecta sin duda a la confian-
za que a éstos les merecen las distintas instituciones y
operadores econémicos, asi como la informacién que re-
ciben de ellos. El Eurobarémetro 49, encuesta realizada
entre abril y mayo de 1998 por encargo de la DG XXIV,
sobre la seguridad de los productos alimentarios en la
Unién Europea, arroja interesantes resultados sobre es-
tas cuestiones. En general, los consumidores europeos
coinciden en sefialar como los lugares donde encontrar
los productos mas seguros en primer lugar a los super-
mercados, hipermercados y grandes superficies, segui-
dos muy de cerca por la compra directa a los granjeros
0 pequefias superficies. Espafia se aparta de esta apre-
ciacion pues, si bien los consumidores se inclinan por
encima de la media europea a favor de los primeros, eli-
gen en segundo y tercer lugar el pequefio comercio y los
mercados, respectivamente. En el conjunto de la UE, so-
lamente un 6% de los consumidores, en promedio, des-
confia de cualquier lugar de compra, aunque el grado de
suspicacia varia bastante por paises (cuadro n° 3).

L]
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En relacion a la transparencia, la informacion y la cre-
dibilidad de los distintos operadores en el mercado ca-
be entresacar dos conclusiones. En primer lugar, los
consumidores europeos aprecian todo tipo de informa-
cién sobre los productos que consumen, mostrandose
receptivos a una mejora de la cantidad y la calidad de la
misma, aunque no siempre entiendan lo que figura en el
etiquetado de los productos. En segundo lugar, deposi-
tan su confianza en un reforzamiento de los controles
nacionales y europeos —por este orden— para remediar
los problemas de seguridad de los alimentos.

Sobre el primer aspecto, cabe sefialar que las regla-
mentaciones sobre etiquetado, presentacion y publici-
dad de los productos son cada vez mas exigentes y ex-
haustivas y han alcanzado un notable grado de armoni-
zacion en todo el territorio de la UE.

De hecho, el Eurobarémetro concluye que el, pese a
todo, elevado nivel de confianza en los productos ali-
mentarios que parecen tener los
ciudadanos europeos se susten-

Los productos alimentarios inspiran mas confianza
cuando han sido sometidos a controles a cargo de las
autoridades nacionales (66%) o europeas (43%) que
cuando los controles han sido realizados por los propios
distribuidores (29%). Ademas, ocho de cada 10 consu-
midores europeos creen necesarios mas y mas estrictos
controles, sobre todo en el nivel de la produccion. Sobre
la credibilidad que les ofrecen distintas instituciones y
operadores econémicos, las asociaciones de consumi-
dores son consideradas como la fuente mas fidedigna
de informacion, seguidas de las autoridades nacionales
(uno de cada cuatro) y las instituciones europeas (uno
de cada cinco).

En general, el nivel de confianza en los productores
es relativamente bajo, tanto por la informacién que faci-
litan en relacion al producto como por la opinién extendi-
da de que para ellos prima la rentabilidad sobre la segu-
ridad de los productos. En consecuencia, que la credibi-

lidad de los productos se susten-
te basicamente en el control rea-

ta en buena medida en el etique-
tado como fuente de informa-
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cion: el 67% dice encontrar siem-
pre la informacion que requiere
en el etiquetado frente al 24%
que dice no estar satisfecho en
este aspecto. No obstante, el
80% de los encuestados esta de

acuerdo en que poca gente cono-

ce el significado de la "E" que
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lizado por las autoridades condu-
ce a que cuando éstos fallan en
un caso aislado, la desconfianza
de los consumidores en el resto
] de los operadores econdémicos
de lugar a respuestas tan pru-
dentes como desproporcionadas
por parte de los consumidores

que, ante la duda, se inclinan

por soluciones drasticas fuerte-

antecede a los cddigos E-330, E-
411, etc. , lo que denota que los
esfuerzos en educacion y formacion de los consumido-
res deben continuar.

Quiza porque no siempre los consumidores estan pre-
parados para registrar y descifrar cierto tipo de informa-
cién, a menudo de caracter cientifico o quimico, y pese
al efecto tranquilizador de su presencia en los embala-
jes, los consumidores siguen basando buena parte de la
confianza en los productos en los controles de las auto-
ridades competentes. Independientemente del hecho de
gue cada vez mas compradores se fijan en el contenido
de las etiquetas (seis de cada diez consumidores afir-
man leerlas habitualmente), la mayoria de los actos de
consumo se realizan bajo la presuncion de que existe
un cierto control previo sobre la seguridad y los efectos
en la salud de los productos y del contenido de los mis-
mos que aparece reflejado en su embalaje.

mente perjudiciales para algunos
sectores econémicos.

EL AUTOCONTROL, OTRA OPCION
PARA AUMENTAR LA TRANSPARENCIA
El control que realizan las administraciones ya sean na-

cionales, locales o europeas no basta para mantener
las condiciones que garantizan la transparencia del mer-
cado. Sin embargo, parece que son ellas, junto a las
asociaciones de consumidores, las principales deposita-
rias de la confianza de los consumidores al menos en
cuanto al ejercicio del control de la seguridad de los pro-
ductos y a la transmision de informacion fidedigna, res-
pectivamente. Por el contrario, la confianza en producto-
res y distribuidores es comparativamente baja. Pese a
toda la confianza depositada en ellos ni los organismos
comunitarios ni los nacionales, autonémicos y locales
pueden abordar la supervision de todas y cada una de
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las operaciones en cada uno de los eslabones de la ca-
dena de produccion y distribucion. Para mejorar esta si-
tuacién, desde las propias instituciones publicas se vie-
nen haciendo llamadas a la necesidad de fomentar el
autocontrol voluntario por parte de los sectores econé-
micos, lo que ya se esta llevando a la practica en algu-
nos de ellos mediante la asuncién de cddigos de bue-
nas practicas y un cierto grado de autoregulacion de las
normas de calidad en su sector o subsector.

Es interesante a este respecto la actividad llevada a
cabo desde el Instituto Nacional de Consumo, a través
de la Comision de Cooperacién para el Consumo, de
promocion de compromisos de buenas practicas y de
adopcion de medidas correctoras de deficiencias. Ello
se ha plasmado ya en diversos convenios y otras for-
mas de colaboracién con asociaciones de productores y
distribuidores de distintas ramas, entre ellas algunas de
la industria alimentaria, cuyo seguimiento posterior de-
beria normalizarse para afianzar
su credibilidad. Unido a lo ante-

gal de sus cometidos y funcionan sin la necesaria trans-
parencia en cuanto a su dependencia.

En fin, la transparencia favorece al mercado, porque
permite el desenvolvimiento del mismo conforme a las
reglas de la libre competencia, dificulta la comision del
fraude y facilita al consumidor la adopcion consecuente
de sus decisiones de compra. La interdependencia de
los mercados y la complejidad alcanzada por las estrate-
gias de produccion y distribucién, lo que se produce tan-
to a escala internacional como nacional, e incluso local,
pueden favorecer la accesibilidad de los consumidores
a muchos productos pero plantea también algunos pro-
blemas a la hora de deslindar responsabilidades. La sal-
vaguarda de la transparencia del mercado es, sin em-
bargo, una exigencia insoslayable y una premisa de la
competencia real y leal. Finalmente, son sectores ente-
ros de la produccion y la distribucion los que cargan in-
discriminadamente con las cuantiosas pérdidas que ori-
ginan distorsiones del mercado
como las comentadas —en térmi-

rior, la formacion de asociacio-
nes de autocontrol puede inspi-
rar mayor confianza que la que
los operadores por si solos pare-
cen ofrecer, tanto productores
como mayoristas o distribuido-
res. Hay que tener en cuenta la
buena acogida de este tipo de
préacticas entre los consumido-
res, que ya valoran positivamen-

nos no solo econémicos sino
también de prestigio— que a me-
nudo tienen su origen en focos
aislados que no fueron desacti-
vados a tiempo. Es necesario po-
tenciar la gestién responsable de
este tipo de riesgos por parte de
los propios sectores implicados,
en colaboracion con las institu-

ciones y organizaciones dedica-

te la presencia de determinados
simbolos de garantia del control
de calidad, como el de la denominacion de origen.

No obstante, partiendo de la necesidad de fomentar
el autocontrol, para mejorar la credibilidad del sistema
es necesario reforzar y clarificar las funciones de los
distintos mecanismos institucionales de disciplina de
mercado existentes ya en sector financiero (Comisién
Nacional del Mercado de Valores, Servicio de Reclama-
ciones del Banco de Espafia), asi como de otro tipo de
instrumentos de canalizacién de quejas puestos por nu-
merosas empresas a disposicion del consumidor. Si al-
guno de estos Ultimos ha sido regulado legalmente, co-
mo el, de manera algo equivoca, denominado Defensor
del Asegurado no ocurre lo mismo con la proliferacion
de "defensores" u oficinas del cliente o del consumidor
que, aun siendo indicativo de la saludable "cultura de la
satisfaccion del cliente™, carecen de una regulacion le-

das a la defensa de los derechos
de los consumidores. =
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