omo ya se sefalaba en el

numero anterior de DIS-

TRIBUCION Y CONSU-
MO, durante las ultimas décadas
el sector de distribuciéon comer-
cial se ha visto sometido a unas
enormes presiones de evolucion
tecnolégica debido a la alta
competitividad generada por los
cambios trascendentales en la
actitud de los consumidores, los
movimientos expansivos de las
grandes empresas de distribu-
cién multinacionales y la integra-
cién en una sola figura de mayo-

REFLEXIONES

APUNTES PARA
UNA POLITICA
DE COMERCIO

INTERIOR
(22 PARTE)

JOSE LUIS MARRERO

De este modo, nos encontra-
mos con un sistema caracteriza-
do por implantaciones de esta-
blecimientos de tecnologia avan-
zada, comercio integrado en el
que una sola figura comercial
asume las funciones de mayoris-
ta y minorista, € incluso la de fa-
bricante, y en general adecuado,
no sélo para atender a la evolu-
cion sufrida por la demanda en
los ultimos afnos sino para sopor-
tar y sobrevivir en la situacién de
crisis en la que se ha desenvuel-
to la economia del pais.

ristas y minoristas e incluso fabri-
cantes, que han logrado asf un
elevado grado de penetracion en
los mercados.

En 1976, el profesor Luis Gamir
indicaba ya que, en funcion de
esta variacion de la demanda -y
COMO CONSecuencia, asimismo,
de los cambios experimentados
en el escalon fabricante con la
aparicion de nuevos procesos
tecnolégicos y nuevos métodos
de produccién- la distribucion
comercial espafnola ha experi-
mentado también grandes varia-
ciones que le han llevado a su-
perar las férmulas tradicionales
de comercializacion para adap-
tarse a la nueva situacién deriva-
da de la triple presion ejercida

De otra parte, permanecen,
configurandose como la gran
mayoria del aparato distributivo,
formas de comercializacién no ya
tradicionales, sino anticuadas,
caracterizadas por:

— Altisimo grado de aislamiento.

- Bajo grado de asociacionismo
en férmulas colectivas.

- Equipamientos anticuados e
ineficientes.

— Canales de comercializacion
excesivamente largos.

- Bajo nivel de capacitacion pro-
fesional.

— Exceso de minifundismo.

- Reducida dimensiéon de los es-
tablecimientos.

— Estructura familiar del personal.
- Dificultades financieras, etc.

por productores, consumidores y
la propia dindmica de una parte del sector.

IMPORTANCIA DEL SECTOR
DE DISTRIBUCION COMERCIAL E{u‘_ESPAﬁA

El sector de distribucién comercial en Espana, en la
misma medida en que ocurre en los distintos paises de
la UE, es un sector basico en el desenvolvimiento de la
economia, no sélo por la funcién que desempena, sino
también por la poblacion ocupada en el mismo, alre-
dedor de un 14%, y por su participaciéon de aproxima-
damente un 13% en el PIB.

En la primera parte de este articulo ya deciamos que
la realidad de la distribucién comercial viene definida
por la convivencia de un doble sistema de comerciali-
zacion.

Esta claro que esta situacion,
bien distinta de la que mas arriba referiamos para des-
cribir a los sistemas modernos, coloca a este amplio
segmento del comercio en una posicién de dificil per-
vivencia que se esta traduciendo en el progresivo cie-
rre de establecimientos.

Sin embargo, hay que considerar que, histéricamen-
te, el comercio, sobre todo el pequefio comercio, ha
soportado y soporta, aun hoy, gran parte de la estabili-
dad econdmica y social de la nacion por las razones
que avanzabamos en nuestro anterior articulo y que no
es del caso repetir ahora.

Ello nos lleva a una doble consideracion:

En primer lugar, hay que considerar que los siste-
mas obsoletos de comercializacion se insertan en una
estructura de costes que responde al esquema de ca-
racteristicas sefialadas mas arriba y que, en resumen,
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supone una gran desproporcion entre el escaso volu-
men de ventas y los elevados gastos de explotacion
del establecimiento, en el que la mano de obray la es-
casa capacidad negociadora con los proveedores,
unida a una organizacion inadecuada, conducen, para
subsistir, a la necesidad de elevar los margenes, a lo
qgue el consumidor responde desviando sus compras
hacia férmulas comerciales mas atractivas en precios
y Servicios.

Por otra parte, hay que destacar que no se trata de
una pugna entre pequefias y grandes superficies, ya
gue no es tanto la dimension de las empresas como la
ausencia de tecnologias de venta, de gestion, de lo-
gistica, etcétera, asi como la de la adecuada forma-
cion profesional, la que puede
situar a una empresa fuera del
mercado.

POLITICA DE COMERCIO INTERIOR Y
PLAN DE ACCION SOBRE EL COMERCIO

Esta situacion de crisis ha hecho imprescindible la ela-
boracion de un conjunto de medidas dentro del marco
de una politica de comercio interior que asegure a es-
te amplio colectivo del sector tradicional del comercio
—-su gran mayoria— la posibilidad de adaptarse a las
nuevas necesidades que exigen las actuales circuns-
tancias econdémicas, no sélo en orden a garantizar su
supervivencia sino, asimismo, para posibilitar que este
tipo de comercio siga asegurando a la sociedad los
grandes servicios de abastecimiento, proximidad, di-
versificacion de oferta y mantenimiento de los conjun-
tos urbanos que secularmente
ha venido prestando.

Hay que considerar que la

Ademas, hay que sefialar
que:

~ La progresiva influencia de
la logistica como factor real de
reduccion de costes, exige,
tanto en cuanto a volumen de
compra como a la distribucion
fisica de los pedidos, un esca-
[6n minorista que no produzca
efectos de estrangulamiento en
el flujo dentro del canal, que re-
percutirian negativamente so-
bre el escalén productivo en
una especie de circulo perver-
so de la cadena comercial.

— Aungue las nuevas formulas
de comercializacion estan pres-
tando unos servicios inestima-
bles y han sido, en gran medi-
da, impulsoras de cambios fun-

existencia de diversas formas
de distribucion comercial deben
ser complementarias en su ofer-
ta al consumidor, buscando su
competitividad frente a la de-
manda del usuario, y no la com-
petencia entre si. Para ello, el
pequeno comercio debe basar-
se en su modernizaciéon y espe-
cializacién, asi como un marco
legislativo, fiscal, etc., que le
permita su correcto desarrollo.

REFORMA DEL PLAN MARCO
DE MODERNIZACION
DEL COMERCIO

A pesar de que tras muchos
afios de casi absoluto olvido se
abord¢, por fin, en 1995 el plan-

damentales en las estructuras
del comercio, no se han visto
forzadas, por razones de competencia, a revertir la re-
duccion de costes, obtenida por la via de una mayor
productividad, en provecho del consumidor en la me-
dida que hubiera sido deseable, sino que se ha utiliza-
do para optimizar los beneficios, lo que no ha redun-
dado tampoco en la reduccion de su componente de
inflacion.

Asi pues, como conclusion, podemos establecer
que:

a) El modelo de la distribucion comercial es el de un
sector desequilibrado, con un doble sistema de es-
tructura, una altamente tecnificada y otra correspon-
diente a una etapa econémica ya superada.

b) Ese desequilibrio ha colocado la continuidad de
un amplio segmento del sector en situacion de peligro.

c) Los costes de comercializacién resultan excesi-
vOs y contribuyen a elevar la presion inflacionista.

teamiento de una serie de medi-
das que se denominaron Plan
Marco de Modernizacion del Comercio, consideramos
necesaria la reforma de dicho Plan para que éste se
configure como una integracion de medidas que con-
templen la actividad del sector como un conjunto en el
que no se pierda de vista el nexo del proceso de distri-
bucion con la fase de produccion y del producto mis-
mo, asi como con el destino final de la actividad: el
consumidor, eje fundamental de la evolucién del siste-
ma distributivo y al que hay que llegar con, cada dia,
mas y mejores productos y servicios.

Las nuevas medidas del Plan no pueden concebirse
como la suma de una serie de planes o programas es-
pecificos independientes entre si. Por el contrario, de-
ben ser manifestaciones del objetivo prioritario de for-
ma que constituyan un todo sélido que afiance la fuer-
za del proyecto, cubriendo el desfase entre el benefi-
cio social y la falta de iniciativa privada.

o
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OBJETIVOS DEL PLAN DE
ACCION SOBRE EL COMERCIO INTERIOR

Es absolutamente necesario acometer la moderniza-
cion del sector de distribucion comercial para conse-
guir los siguientes objetivos prioritarios:

1.— Reducir los costes sociales que la evolucion del
sector esta generando.

2.— Adecuarlo a las exigencias de la produccion, el
consumo y la competitividad del resto del sector.

3.— Reducir los costes de comercializacion y su
aportacion al aumento de la inflacion.

No cabe duda que la respuesta del segmento mas
tradicional de la distribucion puede ser muitiple. De he-
cho, el pequefio establecimiento tradicional puede
pervivir, si bien transformando su oferta de servicios de
forma que al consumidor le compense soportar unos
margenes mas amplios, lo que puede lograrse bien
por una linea de productos adecuada, una mayor es-
pecializacién, un trato personal apreciado por el con-
sumidor, transformacion en tienda de conveniencia, y
un largo etcétera, donde la iniciativa del comerciante
permita encontrar el nicho de explotaciéon rentable de
SuU Negocio.

Pero lo més conveniente parece ser la linea del redi-
mensionamiento empresarial por la via de la aso-
ciacion e integracién comercial en cadenas volunta-
rias, asociaciones de comerciantes, franquicias y coo-
perativas que desarrollen férmulas evolucionadas de
comercio de tipo intermedio como los supermercados
de descuento, reconversiéon de mercados minoristas
de titularidad publica, e incluso constitucién de socie-
dades con la suficiente capacidad de inversién como
para crear grandes superficies de distribucion.

Aungue algunos de estos procesos puede llevar a si-
tuaciones de pérdida de independencia y aun de cam-
bio del status de empresario por el de asalariado del
comerciante, debe tenerse en cuenta que precisamen-
te el minorista aislado y pequefo es el mas dependien-
te de todo tipo de situaciones externas, sobre las que
él no tiene la menor posibilidad de control.

MEDIDAS PROPUESTAS

Las medidas propuestas giran entorno a los siguien-
tes aspectos:

INVESTIGACION

Uno de los principales problemas con el que nos en-
frentamos a la hora de abordar la problematica del
sector de la distribucion, es la insuficiencia de datos o
de conocimientos que permitan concretar aspectos ta-
les como, las necesidades reales de actuacion en de-
terminadas materias, los efectos negativos o positivos
de nuevas situaciones y fenémenos generados a partir

de un momento concreto, influencia de determinados
cambios tanto urbanisticos como de actitud en el con-
sumo...

De este modo subsisten temas de gran complejidad,
en los que hay que moverse en un terreno dificil, un
tanto oscuro, referido especialmente a las estructuras y
los canales comerciales de los diversos productos,
desde productores a consumidores, a esa fundamental
y olvidada parcela del urbanismo: el urbanismo comer-
cial; a los problemas sociopoliticos del cambio de es-
tructuras comerciales...

Por otra parte, nos encontramos con la dificultad
anadida de la falta de homogeneidad en el tratamiento
de la informacion existente, lo que ha-
ce aun mas ardua la correspondiente

labor de analisis.

Hubiera sido por ello ineludible, co-
mo paso previo, tanto de la elabora-
cion de la Politica de Comercio Inte-
rior, como de la de un Plan de Moder-
nizaciéon del Comercio, la mejora de
los conocimientos relativos al sector,
desarrollando el correspondiente plan
de investigacion, que incluya a los ca-
nales de comercializacion, flujos eco-
némicos desde la produccién al con-
sumo, datos estructurales y coyuntura-

les, determinacién del comportamien-

to de la produccién y el consumo, et-
cétera.

Toda esta labor ha de estar dirigida
al conocimiento mas exacto posibie
de la evolucién futura previsible del
sector, pues ese va a ser el factor que
condicione la toma de decisiones y la
elaboraciéon de medidas en la materia.

El panorama se completa con el co-
nocimiento exhaustivo del entorno en
el que se desenvuelve la actividad, y
que se refiere a la probleméatica que,
en forma mas o menos directa, incide

sobre el desarrollo del sector, como

pueden ser los aspectos normativos

tanto nacionales como comunitarios, fiscales, labora-
les, posibilidades financieras nacionales y comunita-
rias, etcétera.

Por todo ello, se proponen las siguientes medidas:

e Mejorar los conocimientos relativos al sector de la
distribucion —los canales de comercializacion, los flujos
econdémicos desde la produccion al consumo, el com-
portamiento de la produccion y el consumo, etc.—, co-
mo paso imprescindible para evaluar la necesidad de
medidas discrecionales adicionales, que permitan un
funcionamiento mas eficiente de los mercados, asi co-
mo una mejor adaptacion de la oferta a los requeri-
mientos de la demanda.
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* Promover la homogeneizacién en el tratamiento de
ta informacion existente en las diversas comunidades
auténomas y en relacion con las administraciones pu-
blicas.

¢ Conocimiento exhaustivo del entorno en que se de-
senvuelve la actividad del sector y puesta a disposi-
cion del comerciante de dichos conocimientos, relati-
vos concretamente a la definicion de todas las lineas fi-
nancieras, locales, autonémicas, nacionales y comuni-
tarias a las que puede acogerse el comerciante, asl
como de los procedimientos y trdmites necesarios para
su obtencion.

FoRmACION

Parece innecesario establecer que
solo a partir de una formacién profe-
sional eficaz, puede pensarse en la
reforma y modernizaciéon del comer-
cio espafiol de detalle, segun veni-
mos insistiendo desde hace ya algu-
nos anos (1).

Esta formacion debe ser esencial-
mente practica para el desarrollo del
negocio mediante la difusién de las
técnicas adecuadas, tanto referidas
al desenvolvimiento de la empresa

propiamente dicha en sus aspectos:

- Logisticos.
— Administrativos y contables.
- De venta, almacenamiento, rota-
Cion, etc.
Como a las ventajas, técnicas y pro-
cedimientos de procesos de:
— Fusion.
- Integracion y asociacion.
— Adopcién de férmulas cooperativas,
franquicias, etc.
~ Especializacion.
La formacién tendria que impartirse

de manera flexible, de forma que sea
compatible con la amplia jornada la-
boral del detallista, en la que han de
jugar un papel transcendental las Asociaciones de Co-
merciantes.Para ello es preciso utilizar métodos con-
vencionales de ensefianza junto con procedimientos
de tipo interactivo.

DOTACIONES FINANCIERAS

La modernizacion del sector de la distribucion comer-
cial, sobre todo en el escalén minorista, precisa de
unos recursos financieros a los que los comerciantes
no pueden acudir normaimente, en general por falta de
garantfa suficiente, o porque ésta resulta excesivamen-
te cara. Es pues necesario arbitrar una serie de medi-

das que permitan salvar esta circunstancia facilitando
el acceso de los comerciantes a dichos recursos.

Ello nos lleva a establecer los siguientes criterios:

¢ - Destinar los fondos, preferentemente, al fomento
de los siguientes objetivos inmediatos:

a) Procesos de asociacion integral de empresas pri-
mando las vinculaciones de mayor estabilidad, las de
tipo cooperativo o franquiciadas, sobre las meramente
asociativas o de agrupacion.

b) Fusién de comerciantes para la creacién de em-
presas de rango superior, previos los correspondientes
estudios de viabilidad, primando la adopcion por su
parte de nuevas tecnologfas, métodos organizativos,
etc., asi como la creacion de grandes empresas de
distribucion.

c) Equipamiento y redimensionamiento de locales
con preferencia a peticiones de comerciantes inmer-
sos en los procesos definidos en los apartados a) y b).

d) Mejorar la oferta, mediante una reducciéon ain ma-
yor del tipo de interés o aumento de plazo de devolu-
cion o periodo de carencia, segun casos, cuando las
nuevas realizaciones conlleven la creacion de nuevos
puestos de trabajo, segun los baremos que se fijen.

2.- Financiacién de equipamiento de caracter social
y actuaciones en materia de urbanismo comercial, se-
gun lo detallado en su plan especifico.

32— Financiacion de dotaciones en areas desabaste-
cidas.

42 — Financiacion de otras realizaciones de interés,
como transformacion de establecimientos en autoservi-
Cios, especializacion, etc., previos los correspondien-
tes expedientes de andlisis de viabilidad que demues-
tren su eficacia en atencién a datos tales como zona
de implantacién, competencia, surtido...

52— Maximizar la cooperacion entre las distintas Ad-
ministraciones Publicas, que eviten disfuncionalidades
y limiten asi la eficacia de estas medidas de apoyo fi-
nanciero.

Establecimiento de instrumentos financieros destina-
dos a programas concretos que aseguren la transfor-
macion del comercio tradicional en empresas renta-
bles mediante acciones de integracion y asociacion,
redimensionamiento 0 especializacién, evolucionando
hacia nuevas férmulas o tecnologias que ofrezcan una
mayor calidad de servicios al consumo, y un mas alto
grado de competitividad que ayude a la reduccion del
componente inflacionario del sector.

EQUIPAMIENTOS DE
CARACTER SOCIAL Y
URBANISMO COMERCIAL

Es el instrumento especifico para tratar de coordinar
las relaciones entre el comercio y el entorno ciudadano
en que éste se desarrolla, consiguiendo su armoniza-
cién dentro de un concepto global de urbanismo (de

o
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planificacion). Ello habra de hacerse teniendo en cuen-
ta el principio de libertad de empresa y que el comer-
Cio es una actividad y una realidad fundamentalmente
espontanea y de gran agilidad que no se puede adap-
tar rigidamente a clichés preestablecidos.

Por otra parte, esta disciplina supone, en buena me-
dida, Ja respuesta a la problematica que las grandes
superficies plantean, tanto con respecto a las estructu-
ras tradicionales del comercio como al funcionamiento
urbano en general.

Fue precisamente el sector publico, concretamente
el Instituto de Reformas de las Estructuras Comerciales
(IRESCO), quien tomd la iniciativa de acometer estu-
dios sobre urbanismo comercial, en unos momentos en
que comenzaba a hablarse de una “Revoluciéon Tercia-
ria” para referirse al rapido proceso de transformacion
sufrida por el aparato distributivo espafiol.

Dado gue el espacio es un bien escaso cuya utiliza-
cibn genera una compleja problematica, es imprescin-
dible utilizar este instrumento (el urbanismo comercial),
para la regulacion de este campo asegurando la trans-
parencia del mercado e impidiendo situaciones de mo-
nopolio para que se cumplan los siguientes objetivos:

a) Constituirse en ayuda fundamental para un co-
rrecto funcionamiento del sector, creando espacios
adecuados a las necesidades del comercio en todas
sus manifestaciones y reduciendo el riesgo de las in-
versiones, procurando evitar las operaciones especu-
lativas, de forma que se fomente la complementarie-
dad y la competitividad de la oferta.

b) Garantizar un minimo de servicios al consumidor,
aumentando tanto la facilidad de acceso a las dotacio-
nes comerciales como las posibilidades de eleccion en
la compra de bienes y servicios.

c) Fomentar la funcién de los equipamientos comer-
ciales como elemento de estructuracion de las ciuda-
des, lo cual, por otra parte, ha sido uno de los cometi-
dos histéricos del comercio.

Los instrumentos para el desarrollo de esta politica
serian, fundamentalmente:

a) Planes urbanisticos cumpliendo sus funciones de
localizar, dimensionar y armonizar.

b) Actuaciones urbanas o acciones de microurbanis-
mo comercial, reconvirtiendo zonas de marcado carac-
ter comercial en areas peatonales que aseguren la
continuidad de ese equipamiento existente, para ga-
rantizar su utilidad social en términos de abastecimien-
to, surtido, proximidad y fijacion del area urbana de
que se trate evitando su desertizacion, o consiguiendo
su rehabilitacion.

c) Creacion de dotaciones comerciales en areas in-
suficientemente abastecidas, estableciendo sus nece-
sidades de equipamiento.

d) Modernizacion de los equipamientos de caracter
social, adecuandolos a las exigencias de la demanda.

En cualquier caso debe recordarse que estos instru-

mentos, de indudable importancia individual, deben in-
tegrarse como parte de un conjunto que incluya nue-
vas técnicas de gestion, medidas asociativas, de asis-
tencia técnica, etc., asi como de ayudas financieras
qgue aseguren la integridad de la accion en orden a op-
timizar la viabilidad de los proyectos.

MERCADOS MINORISTAS

Dentro de una politica de modernizacion, los mercados
minoristas constituyen un subsector estratégico de ac-
tuacion por las siguientes razones:

1.— Frente a la postura de considerar a los mercados
municipales de abastos como férmu-
las superadas en la actualidad, el con-

sumidor, una vez mas, ha dicho la ulti-
ma palabra, mostrando su preferen-
cia, en la compra de productos fres-
cos, por las formas de venta tradicio-
nales (especialistas de proximidad y
mercados minoristas) frente al deno-
minado comercio moderno. Esta pre-
ferencia se manifiesta en los tres gru-
pos basicos y por este mismo orden:

— Frutas y verduras.

- Pescados.

~ Carnes.

Este fendmeno, que se produce

también en otros paises, ha dado lu-
gar a que la distribucion francesa con-
sidere el sector de frutas y hortalizas
como un “sector no dominado” por la
gran superficie, al contrario de lo que
ocurre con los productos de “alimen-
tacion seca” en los que dichas super-
ficies han alcanzado altisimas cotas
de mercado.

2.— Constituyen, en muchas ciuda-
des, la red de establecimientos de
productos alimenticios perecederos

mas importante. A este respecto, con-
viene recordar que en Madrid, repre-
sentaban el 46% de las fruterias, el
36% de las carnicerias, y el 33% de las pescaderias.

3.— Constituyen el centro de un nuacleo comercial mu-
cho méas amplio formado por pequerias tiendas de pro-
ximidad, enclavadas en su entorno, que son comple-
mentarias a los mismos y que se benefician del efecto
de atraccion gue dichos centros generan.

Es de resaltar que debido a esta razén cualquier ac-
cién emprendida sobre estos mercados produce unos
efectos inducidos automaticos en su entorno.

4 — Como consecuencia de lo expuesto en el aparta-
do anterior, los mercados municipales se erigen como
una pieza clave de la revitalizacion de muchos cascos
histéricos y barrios de las ciudades, representando,
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ademas, los habitos de compra que forman parte de la
cultura de una comunidad.

5.— La restauracion de los edificios en los que se en-
cuentran ubicados contribuye, en muchas ocasiones,
al mantenimiento del patrimonio artistico de la ciudad.

6.— Su caracter de “bien publico” de propiedad mu-
nicipal permite la intervenciéon directa por parte de la
Administracion.

7.- Al tratarse de una férmula de venta de productos
perecederos totalmente valida en la actualidad, las
medidas que se adopten en torno a su modernizacion
integral (comercial y fisica) tendran un alto grado de
efectividad frente a otras politicas de tipo proteccionis-
ta sélo utiles a corto plazo.

Los problemas bésicos que aque-

jan a los mercados minoristas, aje-
nos, por otra parte, a las caracteris-
ticas intrinsecas del modelo, son:

a) Antigledad de los edificios y de
sus instalaciones.

b) Inadecuacion de su oferta a las
necesidades de su entorno.

¢) Minifundismo de los estableci-
mientos.

d) Mentalidad anticuada de algu-
nos titulares de los puestos, muchos
de ellos proximos a la jubilaciéon y sin

motivaciéon para realizar reformas.

e) El régimen de tenencia de los
puestos esta establecido en un régi-
men tal que convierte practicamente
en propietarios a sus ocupantes en
cuanto al ejercicio de la actividad co-
mercial, pero permite, en cambio,
que se sienten desvinculados del
mantenimiento del edificio y de la ad-
ministracion del mercado por consi-
derar que es exclusivamente compe-
tencia del Ayuntamiento o del conce-
sionario. (A este respecto, cabe re-
cordar que el Ayuntamiento de Ma-

drid ha realizado notables esfuerzos
para transferir la gestion de los mer-
cados a las asociaciones de comerciantes).

La Ley 7/1985, de 2 de abril, reguladora de Bases
de Régimen Local, atribuye a los Ayuntamientos las
competencias sobre abastos de [os municipios. No
obstante, la importancia y complejidad del asunto re-
clama el apoyo de las CC AA. Un programa de moder-
nizacion de la red de mercados forzosamente debera
hacerse en el marco de convenios de cooperacion con
los ayuntamientos (como el de Madrid, que ostenta la
titularidad del 82% de los mismos), y de las asociacio-
nes de minoristas concesionarios de los mercados.

Para la realizacion de éste programa se deberan
considerar, integralmente, los siguientes objetivos:

1.— Estudios y proyectos previos realizados por equi-
pos profesionales especializados en la materia y aje-
nos a otros intereses que no sean 10s generales que
afectan a todas las partes implicadas.

2.— Financiacion:

Seria preciso elaborar programas conjuntos de finan-
ciacion entre las diferentes administraciones publicas
(Estado, Comunidad Auténoma y Ayuntamientos), y la
Asociacion de Comerciantes del mercado a remodelar.

Las ayudas financieras se destinarian sobre todo a:

— Abaratamiento del coste de los créditos.

- Obras de remodelacion de edificios catalogados y
construccion de mercados provisionales.

3.— Formacioén profesional: cursos especificos de
mercados y difusiéon de nuevas técnicas.

Estos instrumentos se incardinaran dentro de las me-
didas especificas expuestas al tratar, mas arriba, so-
bre los instrumentos generales del Plan (Financiacion,
Formacion Profesional, etc.).

MERCADOS AMBULANTES

La venta en mercadillos constituye una realidad social
de importancia incuestionable. Las estimaciones oficia-
les mas recientes cifran el volumen de negocio anual
de la venta ambulante en Espafa en torno a los
260.000 millones de pesetas, de los que un 45%, apro-
ximadamente, corresponde a productos alimenticios.
Esta cifra viene a representar en torno a un 3% sobre
el total de la distribucion comercial, aunque segun me-
dios del propio sector la cuota real de mercado seria
muy superior.

Asi, por ejemplo, en la Comunidad de Madrid, las
ventas realizadas mediante esta férmula se pueden ci-
frar en unos 23.000 millones de pesetas.

Los problemas de toda indole que genera esta
modalidad de venta, y que podemos clasificar en:

a) Urbanisticos y medio ambientales.

b) De seguridad ciudadana.

c) Dificultad de identificacion y localizacion del co-
merciante.

d) De orden sanitario en relaciéon con los problemas
alimenticios.

Han originado la promulgacién de Reglamentos y
Ordenanzas reguladoras de esta actividad comercial
en muchos municipios, siendo supletorio el R.D.
1010/1985. Los Ayuntamientos han promulgado Orde-
nanzas reguladoras, como la del Ayuntamiento de Ma-
drid que aprobd por acuerdo plenario de 30 de abril
de 1986 la "Ordenanza reguladora de la venta en la via
publica y espacios abiertos, siendo 27 los municipios
de la Comunidad con Ordenanza propia. Por otro lado,
es de suma importancia el gjercicio de un control pe-
riédico y continuado de la venta ambulante.

Asimismo, hay que destacar que uno de los princi-
pales riesgos que entrafia esta forma de venta es la
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proliferacion de “ilegales” que
se escapan al control municipal
con los consiguientes perjuicios
para comerciantes y consumido-
res, sin contar los evidentes ries-
gos de salubridad que ello pue-
de conllevar.

En conclusion, la politica a se-
guir en este campo, deberia
centrarse en tres aspectos fun-
damentales:

a) Reforzar la labor de inspec-
cion y control de los ayunta-
mientos.

CONTACTO CON EL SECTOR

En segundo lugar, se ha enten-
dido como basico, y se ha aco-
metido de forma inmediata, el
permanente contacto con los di-
versos estamentos del sector en
los que, durante las Ultimas le-
gislaturas, se habia venido pro-
duciendo un clima poco favora-
ble de cooperacion, por falta de
directrices adecuadas y por el
virtual abandono, por parte de
la Administracién Central, no ya

b) Ayudas financieras a las
Corporaciones Locales para el
establecimiento de infraestructuras adecuadas para la
celebracién de mercadillos.

c) Realizacién de camparias de prevencion contra el
intrusismo y los llamados “ilegales”.

d) Creacién del Registro de Comerciantes Ambulan-
tes de cada Comunidad.

e) Creacién de la Comision de Coordinacion de la
Venta Ambulante con los municipios de cada Comuni-
dad Auténoma.

f) Creacion del carnet de vendedor ambulante, para
proteger el ejercicio de la profesion.

- Participacién en materia de urbanismo y equipa-
mientos de caracter social mediante la financiaciéon o
cofinanciacion de la revitalizacién de centros histori-
cos, reforma y construcciéon de mercados municipales,
galerias de alimentacion, calles peatonales, etc., cola-
borando en la elaboracién y disefio de una politica ur-
banistica adecuada a la realidad comercial de cada
zona, tanto por lo que respecta a la deteccion de ne-
cesidades, como a la conveniencia o inconveniencia
de nuevas implantaciones de grandes equipamientos
comerciales, dentro del escrupuloso respeto al princi-
pio de libertad de empresa.

COORDINACION ADMINISTRATIVA

Como ya quedé explicado en la primera parte de este
articulo, toda esta panordmica de situacion, problemas
y soluciones referidas al sector de distribucién comer-
cial, no puede ser abordada de manera eficaz por una
sola esfera de las diferentes administraciones publi-
cas. En este orden de cosas, uno de los criterios que
ha guiado, y seguira guiando la politica de comercio
interior del Gobierno, es el continuo y fluido contacto
con las administraciones competentes en la materia
para propiciar el maximo grado posible de colabora-
cion, basado en el respeto y confianza mutuos, capaz
de generar los mejores resultados en favor de este
sector estratégico y fundamental para el desenvolvi-
miento normal de la vida de la sociedad espanola.

de una politica, sino de la politi-
ca misma de comercio interior.

REFORMA INSTITUCIONAL

En tercer lugar, y como consecuencia de las premisas
anteriores, se ha considerado imprescindible abordar
la necesaria reforma institucional sobre la que asentar
la redefinicion de la politica comercial interior del Esta-
do. Ello ha dado lugar a un cambio esencial, y mucho
més favorable para el sector, dentro de la ubicacién
administrativa, de la Direccién General de Comercio
Interior, que se ha integrado en la estructura del Minis-
terio de Economia y Hacienda, ganando con ello posi-
ciones de mejor definicion dentro de la estrategia ge-
neral del Estado.

CONSIDERACIONES FINALES

Por otra parte, hay que destacar las modificaciones es-
tructurales que tendrén, sin duda, sobre el sector una
incidencia muy superior a la que pueda tener una pla-
nificacién de ayudas, forzosamente limitada. De ello
han sido muestra, tanto la creaciéon de la Direccion Ge-
neral de la Pequefia y Mediana Empresa, tejido funda-
mental de la distribucién comercial espafola, como las
medidas establecidas por el Decreto-Ley de Medidas
Urgentes de 7 de junio de 1996, que son el inicio de
una tendencia realmente alentadora.

En resumen, se trata de integrar a todas las partes
interesadas en la distribucién comercial: sector, usua-
rios y administraciones, en un proyecto comun, ilusio-
nante, con el que abordar la reforma de una actividad
tan esencial para la estabilidad de la sociedad, tanto
en términos de abastecimiento y calidad de los servi-
cios como de empleo y soporte de la vida ciudadana.ld

JOSE LUIS MARRERO

Director General de Comercio Interior.
Secretarfa de Estado de Comercio, Turismo y PYMES.

NOTA:

(1) “La Formacion Profesional en el Sector Comercio™.
informacion Comercial Espanola. N 713.
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