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MERCABARNA

90 Ha. de superficie. La Unidad Alimentaria

mas completa del pais. Situacion geografica
estratégica. Perfecta ubicacion respecto a
las comunicaciones nacionales e internacio-
nales. Gran concentracién de oferta y
demanda de productos. Mas de 800 em-

presas del sector agroalimentario.

Mercado Central de Frutas y Hortalizas.
Mercado Central de Pescado. Mercado
Central de la Flor. Mercado Central de Car-
nes. Matadero con tres lineas de matanza.
Pavellén Polivalente. Una extensa gama de
servicios complementarios. Empresas de
elaboraciéon y tratamiento de productos.
Mas de 250.000 m? de frio convencional y
congelado. Centrales de compra. Productos
procedentes de todos los paises del mundo

en cualquier época del aiio.




CLAUDIO ARANZADI
Ministra de Industria, Comercio y Turismo

0s encontramos
ya a pocas semanas de iniciar el
“mitico” ano 1993, en el que se
consumard el proceso de aper-
tura econdmica y de |iberaliza-
¢ion de los intercambios de
mercancias y factores producti-
vos entre los diferentes paises
comunitarios, con el estableci-
miento del Mercado Unico, y
comienza la implementacion de
las medidas necesarias para ase-
gurar la convergencia con vistas
a nuestra plena integracion en el
proceso de la Union Econdmica
y Monetaria en Europa.

Sin embargo, hay que tener
en cuenta que esta aperfura e
integracién de las economias de
los diferentes paises europeos

INDUSTRIA,
INFLACION Y
COMPETITIVIDAD

no va a ser un fendémeno repen-
lino que ocurra el 1 de Enero de
1993, sino que es algo que vie-
ne produciéndose en nuestro
pais paulatinamente desde
1986, Prueba de esta creciente
apertura es lo que ha venido
ocurriendo con nuestra indus-
tria, cuyas empresas se han visto sometidas a una competencia
creciente por parte de sus competidares extranjeros.

Un indicador muy claro de la creciente competencia exterior en
¢l sector industrial es la evolucién de los precios en el mismo. Aunque
seguimos manteniendo un diferencial significativo en nuestra tasa de
inflacién con respecto a la media de la Comunidad Europea y, funda-
mentalmente, con respecto a los paises de tasa mas baja, como Fran-
cia, Bélgica o Alemania, la evolucién de los precios industriales lleva
muchos anios alineada con la evolucion del ritmo de crecimiento de
los precios en Europa, De hecho, en 1991 &l aumento de los precios
industriales en Espana fue inferior a la media europea.

Por tanto, podemos hablar de que los precios en Espana aumen-
tan de forma desigual: mientras los precios de los productos indus-
Iriales, que se encuentran sometidos a la competencia externa, cre-
cen en linea con los paises de nuestro entorno, los precios de los ser-
vicios, que en gran parte se-encuentran al abrigo de dicha competen-
cia por motivos estructurales, aurmentan a un ritmo notoriamente su-
perior al gue se registra en la media de los paises comunitarios.

Esto significa que las empresas industriales en Espaia han teni-
do que adaptarse a la presién de la competencia, no solamente en
los mercados externos, sino también en el propio mercado domés-
tico espanol, y creo que, de acuerdo con los resultados obtenidos
en los (ltimos afios, se puede ser en cierta medida optimista res-
pecto a la capacidad de dichas empresas para competir en un con-
texto bastante exigente, como es el provocado por esta inflacion
“dual” inclustria-servicios, que en cualquier caso es pecesario co-
rregir, por lo que desde la Administracién se estan tomando las me-
didas adecuadas para ello, particularmente en el dmbito microeco-
ndmico de liberalizacion y flexibilizacion de los mercados.

Por otra parte, mi Departamento, desde hace unos meses, y de
forma continuada, estd celebrando una serie de debates con los

agentes sociales sobre la problematica de la competitividad en los di-
ferentes sectores industriales, de cara al Mercado Unico Europeo. El
punto de partida de los encuentros con los representantes sectoriales
es un estudio de base que el Ministerio encargd a las principales con-
sultoras internacionales establecidas en Espana, en los que se analiza
la autopercepcion que tienen los industriales de la posicién competi-
tiva de sus empresas; se hace un diagndstico objetivo de la competiti-
vidad del sector y se concluye con una serie de recomendaciones a
las empresas para disefiar su estrategia de competitividad.

Las principales recomendaciones con las que concluye dicho
estudio pueden resumirse en siete grandes prioridades, coincidentes
con las que orientan la politica industrial, que son: Intemacionalizar
las actividades de las empresas, mejorar la productividad, introducir
sistemas de gestion de calidad total, perfeccionar las estructuras de
comercializacion, adoptar estrategias y estructuras de gestion de los
recursos humanos, invertir en 1+D y crear una cultura de empresa
favorable a la innovacion, y avanzar en el saneamiento de las es-
tructuras financieras.

La politica industrial espafiola en la actualidad, y de acuerdo
con los criterios imperantes en el seno de la Comunidad Europea,
pone un énfasis especial en los llamados planes horizontales, es de-
cir, aquellos dedicados especificamente a potenciar los factores de
competitividad de las empresas antes mencionados, que son decisi-
vos para su consolidacion y expansion.

Por tanto, la politica industrial ha pasado progresivamente de
una concepcion asistencial y, en ocasiones, sustitutiva de la iniciati-
va privada en sectores mal denominados basicos o estratégicos, a un
fomento de los factores de formacion de la competitividad que, con
matices y diferencias, son generales para todas las empresas, Este
enfoque positivo y abierto, pretende mantener un entorno competiti=
vo y una cohesion socio-industrial, como condiciones estables a
medio y largo plazo para alcanzar una economia de mercado efi-
cienle que permita acercar nuestros niveles de bienestar al existente
en la media de los paises comunitarios.

En concrelo, entre las principales actuaciones de politica indus-
trial que se estan realizando en estos momentos, destacan: las medi-
das en materia de promocidn e innovacién tecnoldgica de proceso
y de producto, coordinadas a través del Programa de Actuacion
Tecnoldgica e Industrial y el Plan de Investigacion Energélica; la in-
ternacionalizacion de las actividades empresariales, a través del
Plan de Apoyo a la Internacionalizacién de la Empresa Espaiiola; la
politica de formacion de capital humano, que, por lo que se refiere
a mi Departamento, estan centradas en la Escuela de Organizacién
Industrial (E.0.1); la reducci6n de las carencias informativas en las
PYMES, coordinadas por el Instituto de la Pequefa y Mediana Em-
presa Industrial (IMP1); el fomento de la cooperacién interempresa-
rial, tanto a través de la potenciacion de los consorcios de exporta-
cion como de la participacion en programas tecnoldgico-industria-
les transnacionales; el fomento de la calidad, la seguridad y el dise-
fio industrial, mediante el Plan Nacional de Calidad Industrial 1990-
93 y el Plan de Promocion del Diseio Industrial 1992-95; v, final-
mente, la creacion de una base tecnologica y de un entorno indus-
trial respetuoso con el medio ambiente, a través del Programa Indus-
trial y Tecnologico Medio-ambiental 1990-94.

Por tanto, la politica industrial espafiola no aborda el posiciona-
miento competitivo de las empresas desde una 6ptica exclusiva de
precios y costes, sino que concede un lugar prioritario a otros factores
de competitividad, como los antes citados, de creciente importancia
en mercados cada vez mds exigentes, dinamicos y globalizades. O3
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RAUL ANTEQUERA
Director General de UDA

or unas u otras razones,
la inflacién ha sido, y es,
un factor decisivo, en dos
etapas bien diferencias,
para el sector de distribu-
cién. Cuando sufriamos,
muchos anos atrds, infla-
ciones de pais subdesarro-
llado, no era preciso mu-
cho esfuerzo para gestio-
nar una entidad de nuestro
sector. Los altos niveles de
inflacion se bastaban, por
si solos, para ocultar la de-
ficiente gestion de la ma-
yoria de las empresas exis-
tentes. Bastaba con dejar

DISTRIBUCION,
INFLACION Y
GESTION
EMPRESARIAL

correr el tiempo, para que
los stocks se revalorizaran,
y este simple hecho sirvie-
ra para que las cuentas de
resultados fuesen positivas.

sPara qué preocuparse
por dirigir la empresa ade-
cuadamente, si la especu-
lacién y el tiempo bastaban para “sacar” a las empresas
adelante?.

Bien es verdad que existian otros factores, igualmente
importantes. Inexistencia de competencia, economia en
expansion, atomizacion del sector produccion, predomi-
nio de la demanda, etc..., que, de alguna forma, permitian
la existencia de unidades “empresariales”, salvo escasas
excepciones, bajisimamente profesionalizadas.

Parece un cuento, pero fue realidad; todo el sector vi-
via feliz, irrealmente feliz. Y como ocurre en los cuentos,
todo cambid. Para el pais, para el sector, para el consu-
midor, a mejor, a mucho mejor,

Aunque, para los mas ineficientes del sector, el
cambio fue, inevitablemente, a peor. Y no pudieron
achacar sus males a terceros, sino a su propia desidia,
ineficacia e imprevision.

El consumidor, la sociedad, el pais, ya no son los mis-
mos. Y, en consecuencia, el sector de distribucion, tam-
poco. Predomina la oferta, el crecimiento de la economia
se ha ralentizado, el consumidor sabe, quiere y puede
elegir, la produccién se ha concentrado fuertemente; v la
distribucién también.

Algunas consecuencias de lo anterior, por no decir to-
das, eran previsibles, muy previsibles. Los altos niveles de
inflacién no podian existir de por vida. Adn no llegando
a los deseables niveles de otros paises de la CE, la infla-
¢ion actual ya es “europea”. Pero, dado el nivel de com-

petencia actual, el indice general de precios de alimenta-
cion hace que las empresas punteras de la distribucion
sean el primer aliado del Gobierno en la lucha contra la
inflacion,

Resulta légico, por tanto, que estos cambios drésticos,
hayan obligado a modificar habitos y costumbres del pa-
sado. La inflacion ya no es el mejor empleado de las em-
presas de distribucion y el factor especulacion ha cedido
el paso al modelo de empresa-gestion.

El marketing, la logistica, la gestion financiera, la in-
formatica, la gestion de recursos humanos, son, entre
otros factores, elementos normales y habituales hoy en la
gestién profesional de las empresas de distribucién. En
este sentido, pues, la evolucion de la inflacion ha sido
uno de los factores positivos en el cambio del sector.

No obstante, el proceso continta y puede afirmarse,
sin duda, que la concentracion no ha hecho sino comen-
zar. Es un hecho irreversible, que se va a acelerar fuerte-
mente en los proximos tiempos.

La concentracién se vera favorecida, ain mas, por la
nueva dinamica de la distribucién comercial, en la que
destacan las cada vez mas fuertes inversiones requeridas
para implantaciones de super, hiper y centros comercia-
les; el acceso a medios publicitarios, con campanas ade-
cuadas; las fuertes inversiones requeridas por los cambios
en las nuevas tecnologias de comunicacion o la capaci-
dad para atraer ilusiones y mantener a los mejores equi-
pos profesionales.

La dimensidn, el segmento de mercado, el ambito
geogrdfico, requieren decisiones que definan las estrate-
gias y politicas adecuadas, que permitan la permanencia
y proyeccion de la empresa en el medio y largo plazo.

Un vistazo rapido a la situacién actual refleja suspen-
siones de pagos, desapariciones e intentos de venta de
empresas, Aunque esta situacion, lejos de ser negativa,
puede servir para clarificar el sector.

Si analizamos con seriedad, observamos que desa-
parecen entidades sin recursos financieros suficientes,
con nivel profesional escaso y con dimensién y estruc-
turas empresariales inadecuadas. Dos factores basicos
lo venian propiciando: la exagerada dependencia de la
financiacién de los proveedores y una relativa facilidad
para obtener beneficios. Dificultado esto Gltimo, no que-
da més recurso que la financiacién del fabricante.

La conclusién es bien clara: el dindmico y atractivo
sector de la distribucién admite en su seno a empresas
bien gestionadas, que busquen su propia definicion y tra-
bajen duramente para acertar.

La inflacién -aquel trabajador gratuito de las empresas
hasta hace unos afos-, esta hoy casi dominada, y solo se-
ra un motivo de evocacion trasnochada en los cuentos
que recitemos a nuestros nietos. 0

Nes RGaae e 7




El peso creciente de la distribucion co-
mercial dentro del conjunto de la actividad
econdmica estd impulsando, durante los Gl-
timos afos, debates de todo tipo en torno al
protagonismo que ejercen, con una clara
tendencia al alza, las actuaciones “distributi-
vas” dentro de la cadena que arranca en la
produccién, ya sea de productos o de servi-
cios, y termina en el consumo.

Estos debates se centran en el propio
proceso de modernizaciéon de estructuras
comerciales -con una diversificacion de
formulas que dinamiza la oferta y favore-
ce la competencia, sin olvidar el compo-
nente inmobiliario que supone la cons-
truccién de nuevos equipamientos-; en el
mayor o menor peso relativo de los servi-
cios de distribucion dentro de la politica
de costes de producciéon de productos o
servicios; en el equilibrio de fuerzas vy
poderes que coinciden en el continuo
produccién/distribucién; o en la contri-
bucién que aporta el “comercio” -en su
mas amplio sentido- al desarrollo de la
actividad econémica.

Aspectos todos ellos que aparecen, nece-
sariamente, de una u otra forma, en todos
los nameros de IS TRIBLI

CONSLIMO), porque uno de los objetivos
ba5|cos de esta revista es, precisamente,
contribuir al debate y la reflexion sobre todo
aquello que rodea a la distribuciéon comer-
cial y el consumo.

()N

Pero sobre todos esos debates apuntados,
hay uno que, con toda seguridad, levanta las
ampollas mas dolorosas, cuando se intenta
analizar hasta que punto la distribucién co-
mercial contribuye al mantenimiento soste-
nido de la presién inflacionista en la econo-
mia espanola.

La evolucién del Indice de Precios al
Consumo (IPC) durante los Gltimos afos vie-
ne a confirmar la existencia de una fuerte in-
flacién subyacente, que se achaca a la resis-
tencia de los servicios para moderar el creci-
miento de sus precios, distanciados de la
evolucién paralela de los productos indus-

triales o los vaivenes coyunturales de los productos ali-
mentarios comercializados en fresco.

Mas atin, el debate se extiende a analizar no solo la
evolucién de los precios en los servicios “puros” sino,
inevitablemente, sobre el peso que ejerce el coste de
los servicios de distribucion sobre el precio final de los
productos de consumo, ya sean alimentarios o indus-
triales.

En tal sentido, huyendo de tdpicos y de lugares co-
munes, los profesores Javier Casares y Alfonso Rebollo
intentan, en este nimero 5 de DISTRIBLUCION
V10, profundizar en el debate sobre distribu-
cion e inflacion, en un momento especialmante impor-
tante, cuando la economia espafiola centra todos sus
esfuerzos en “converger” con las paises mas avanzados
de Europa dentro del proceso de unién politica, econé-
mica y monetaria de la Comunidad Europea.

{ L INSI

El analisis de Javier Casares y Alfonso Rebollo se
completa con un trabajo de Lorenzo Reyero -economis-
ta que ha trabajado en MERCASA mas de veinte anos-
sobre comercio mayorista y formaciéon de precios, en el
que se calibra la influencia del escalén intermedio que
supone la red de Mercas sobre los precios finales de los
productos de alimentacién comercializados en fresco.

Y, finalmente, este bloque del nimero 5 de
DISTRIBUCION Y CONSLAMO) incluye también un arti-
culo de José Maria Martinez sobre la productividad de
los servicios; y otro de Maria de los Llanos Matea, del
Servicio de Estudios del Banco de Espania, sobre el sector
servicios como foco inflacionista del IPC, comparando la
evolucién espariola con la de otros paises europeos.

ENVASES Y EMBALAJES

Uno de los factores que tienen una mayor influencia
horizontal sobre todas las actividades de produccién,
distribucion y consumo es, sin duda alguna, el de los
envases y embalajes, que actGan como continente, so-
porte e instrumento de marketing de todos los produc-
tos de consumo.

Elementos decisivos al que hay que unir la condi-
cion de residuo que tienen los envases y embalajes, cu-
yo ciclo de vida dtil termina siempre en el cubo de la
basura, con un problema creciente en cuanto a su eli-
minacion con el menor coste medio-ambiental.

8 R
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En el envase coinciden, de tal forma, una actividad
econdémica con un peso muy considerable, todos los
factores que se engloban bajo el término anglo-sajon
“packaging” y una preocupacion ecoldgica que crece
en paralelo al aumento del consumo y la consiguiente
mayor generacion de residuos.

Aspectos todos ellos que se analizan exhaustiva-
mente en los trabajos elaborados por Sebastian Ce-
brian, Javier Puig de la Bellacasa y Juan Martin Cano,
que forman parte de este ndmero 5 de DISTRIBLICION
Y CONSUMI,

CERVEZAS, AGUAS Y REFRESCOS

Dentro de los analisis sectoriales que se incorporan en
todos los numeros de DISTRIBUCION Y CONSUMO)
centrados en productos de gran consumo, se incluye en
esta ocasion un amplio estudio sobre habitos de consu-
mo de cervezas, aguas envasadas y refrescos, coinci-
diendo con la época del ano que concentra el mayor
volumen de demanda.

Este analisis, elaborado por el periodista Esteban L6-
pez, experto en estudios sobre el sector agro-alimenta-
rio, perfila la evolucién, durante los Gltimos afios, de las
tendencias de los consumidores espanoles en este blo-
que de productos, con una participacién muy destaca-
da dentro del conjunto del consumo alimentario.

Como conclusiones mas relevantes, cabe destacar, a
este respecto, que las cervezas y los refrescos consoli-
dan posiciones, tras la leche, como bebidas mas consu-
midas en Espana, con unos habitos crecientes hacia el
consumo extra-doméstico; mientras que las aguas enva-
sadas siguen creciendo de forma espectacular pero, en
este caso, con un dominio claro del consumo dentro
del hogar.

LEGISLACION CONSUMERISTA

El poder compensador de los consumidores sobre
todo el proceso de produccién/distribucién/consumo se
esta viendo favorecido, de un tiempo a esta parte, por
la consolidacion de normas especificas, que responden,
en muchos casos, a la propia presion de los consumi-
dores organizados sobre las administraciones pablicas.

La legislaciéon consumerista es, en todo caso, muy

reciente y solo ahora empieza a acumular una minima
experiencia, capaz de permitir anélisis reposados.

En el caso de Espafia, esta experiencia descansa, ba-
sicamente, en el desarrollo de la Ley General para la
Defensa de los Consumidores y Usuarios, en vigor des-
de 1984, cuyo arranque arrastraba todavia las conse-
cuencias del sindrome tdxico provocado por el aceite
de colza desnaturalizado.

El trabajo que incluye este ndmero de
DISTRIBUCION SN, elaborado por Janine
Moro, ahonda en el desarrollo de esta Ley; de igual mo-
do que Gregorio Planchuelo -técnico del Instituto Na-
cional de Consumo- analiza la legislacién consumerista
dentro de la Comunidad Europea.

ALICANTE

Por altimo, el ndmero 5 de DISTRIBUCION Y
( CNSLINIG incorpora, dentro de las literaturas sobre
mercados tradicionales, un cuento centrado en el Mer-
cado de Alicante, simbolo emblematico de la ciudad y
uno de los mercados mas importantes de Espana.

El cuento, escrito por el periodista y escritor Ifigo de
Aranzadi, permite también reflejar en imagenes graficas
la situacion actual del mercado, remodelado reciente-
mente por MERCASA, en una de las operaciones mas
significativas emprendidas por la empresa en este tipo
de actividad.

Imagenes del mercado que se acompanan, ademas,
en este mismo numero, con un amplio conjunto de fo-
tografias sobre establecimientos y zonas comerciales de
Alicante -agrupadas en los trabajos sobre legislacion
consumerista-, con una practica que se intentara conso-
lidar en los proximos nimeros de DISTRIBLICION

CCINSUIMO)

Ya en nimeros anteriores se ha reflejado en image-
nes, de manera especial, |a realidad comercial de varias
ciudades espanolas, como Madrid, Sevilla, Zaragoza o
Barcelona; pero a partir del tratamiento otorgado en es-
ta ocasion a Alicante se intentara incorporar en cada
nGmero un tratamiento especifico a una o varias ciuda-
des espanolas, como contribucion grafica a los analisis
tedricos sobre distribucion comercial y consumo.

Q
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DISTRIBUCION E INFLACION
COMPETENCIA, PRECIOS
Y MARGENES COMERCIALES

W JAVIER CASARES y ALFONSO REBOLLO

na de las cuestiones mas im-
portantes que surgen de inme-
diato en todos los analisis que
se han realizado, durante los
altimos anos, en torno a la distribucién
comercial se aplica, inevitablemente, a
intentar responder con la mayor preci-
sion posible a la siguiente pregunta: jes
inflacionista la distribucién comercial?.

Esta cuestion es capaz de encender
cualquier debate y provoca enfrenta-
mientos directos entre posturas dificiles
de conciliar. Algo que no resulta extra-
fio si se tienen en cuenta las caracteris-
ticas estructurales de la distribucién co-
mercial en Espafa, en la cual conviven
empresas con muy diversas situaciones,
algunas en claro y rentable crecimien-
to, y otras en una situacion de estanca-
miento, de la que apenas si logran ob-
tener un salario que compense el traba-
jo realizado por sus titulares. Todo ello,
dentro de un mercado que se caracteri-
za, de un tiempo a esta parte, por un
notable y fuerte incremento de la con-
currencia.

CONVERGENCIA OBLIGADA

De otro lado, la cuestion reviste una
gran importancia en el proceso en que
se haya inmersa la economia espafiola,
abierta a su integraciéon en un mercado
europeo, cuyo alcance final comprende
al proceso de integracién a que dan lu-
gar el “mercado Gnico” y la “unién eco-
némica y monetaria” de la CE, junto con

la previsible ampliacion de ésta y los
-—)
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“recientes acontecimientos del Este”, co-
mo eufemisticamente se califica, desde
el ambito econémico, al descubrimiento
del gran potencial de mercado de los
otrora paises del “socialismo real”.

Uno de los requisitos a cumplir por
la economia espanola para participar en
todo este proceso, y en las consiguientes
oportunidades de negocio, es la reduc-
cion de la tasa de inflacién que padece.
Desde este punto de vista, detectar en-
tornos de actividad que de forma persis-
tente provocan tensiones inflacionistas,
alcanza hoy una gran importancia.

En el caso de la distribucion comer-
cial, la cuestion reviste, ademas, carac-
teres estratégicos, debido a su repercu-
sion sobre la competitividad de un am-
plio numero de sectores econémicos,
pués, en definitiva, el papel de la distri-
bucién comercial consiste en la articula-
cién de los mercados.

Dicho de forma sencilla, la distribu-
cién comercial cumple el doble cometi-
do de, primero, organizar los mercados
interiores de bienes de consumo final,
sobre todo, con importantes repercusio-
nes hacia delante -procurando a los con-
sumidores la mejora real de sus alterna-
tivas de compra- y hacia atras -sobre la
rentabilidad de las empresas producto-
ras, entre las que merecen especial aten-
cién las pequenias explotaciones agrope-
cuarias-. Y, en segundo lugar, debe pro-
curar la mejora de las exportaciones de
la produccion espanola. Desde este do-
ble punto de vista, la distribucién co-
mercial adquiere toda su importancia,
mas alld de su estricta consideracién
sectorial.

Por Gltimo, debemos senalar que la
distribucién comercial se inserta dentro
del contexto mas amplio de “la terciari-
zacién de la economia” o preeminencia
de las actividades de servicios dentro del
sistema econémico. En concreto, dentro
de lo que se ha dado en llamar inflaciéon
de los servicios.

LOS COSTES DE
LA DISTRIBUCION

Atendiendo a estos planteamientos
previos, el analisis que se hace en este

trabajo pretende contribuir al debate
sobre la posible componente inflacio-
nista de la distribuciéon comercial, en
primer lugar, cuestionando el supuesto
que califica, sin matices, a la distribu-
cién comercial como una actividad in-
flacionista y, en segundo lugar, argu-
mentando las razones que pueden ex-
plicar este hecho.

De tal forma, se pretende solamente
contribuir a un debate que dista mucho
de haber alcanzado unas conclusiones
definitivas. Por ello, aunque se intenta
ofrecer una visién amplia del fenéme-
no, en el conjunto de trabajos que se
incluyen sobre el tema en este nimero
de DISTRIBUCION Y CONSUMO no
es posible revisar todos los temas rele-
vantes al respecto.

Comenzando la historia por el final,
y antes de pasar a desarrollar los argu-
mentos, si cabe afirmar, -como una res-
puesta inicial a la pregunta planteada al
principio-, que la distribucién comer-
cial tiene un efecto inflacionista en la
economia espanola. Dicho en otros tér-
minos, el coste de las actividades de
distribucién es relativamente mayor ca-
da afo, y eso a pesar de las innegables
mejoras de productividad que ha alcan-
zado la distribucién comercial, de las
que, tal vez, debiera haberse derivado
una disminucion de su precio.

Los resultados que se han obtenido

en la elaboracién de este trabajo confir-
man este extremo y determinan -como
se vera mas adelante- que el coste de la
distribucién comercial supuso entre
1977 y 1985, aproximadamente, 1,35
puntos porcentuales de la tasa de infla-
cién de la economia espanola. Es decir,
puesto que la tasa media de inflacién
se situd en esos anos en torno al 13%,
puede estimarse que el 10% del total
de inflacién de la economia espafola
fue debida a la distribucién comercial.

Esta conclusién se deriva de los
analisis empiricos realizados, que apa-
recen resumidos a continuacion y en
los apartados posteriores se comentan
algunas de las razones que pueden ex-
plicar la presion inflacionista de la dis-
tribucion comercial.

Hemos comenzado la exposicién
con la revisién del trabajo empirico
realizado por la importancia de la afir-
macién que se hace sobre la incidencia
de las actividades de distribucién co-
mercial sobre la tasa de inflacion espa-
nola, pese a ser mas ardua esta parte de
la lectura.

El trabajo empirico que fundamenta
esa afirmacion ha consistido en un do-
ble analisis, con metodologias diferen-
tes, cuyos resultados son concordantes.
En primer lugar, se ha analizado la evo-
lucién de los costes de comercializa-

ci6n, comparando las Tablas “Input-
-
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Output” (TIOE) de Espana, correspon-
dientes a los afios 1970 y 1985. En se-
gundo lugar, se ha utilizado el Indice
de Precios al Consumo (IPC) y varios
Indices de precios percibidos por los
productores, para analizar la evolucion
de los mérgenes comerciales de la dis-
tribucion comercial entre 1977 y 1988.

El hecho de que los datos estén re-
feridos a un periodo del que nos separa
ya mas de un lustro y de que la tasa de
inflacién de la economia espanola haya
descendido en los Gltimos anos, hace
que, seguramente, los datos no sean va-
lidos actualmente en sus magnitudes
absolutas, aunque todo hace indicar
que, proporcionalmente, la situacion
actual es similar a la del periodo anali-
zado.

EL IMPACTO INFLACIONISTA
DE LA DISTRIBUCION
COMERCIAL

Desde un punto de vista teorico, el
impacto inflacionista de la distribucién
comercial en Espana se puede acomo-
dar en la érbita de la “inflacion secto-
rial”. Esta expresion ha sido desarrolla-
da, entre otros, por Perroux (1971), que
sefialaba que “la economia en la que
vivimos es esencialmente heterogénea,

compuesta de elementos heterogéneos,
de bienes heterogéneos, de capitales
heterogéneos”.

Esta inflacion sectorial resulta ser
asi, indisociablemente, un fenémeno
real -resultante de la heterogeneidad de
las estructuras-, y un fenémeno mone-
tario, teniendio en cuenta que un flujo
monetario autbnomo no tiene impactos
uniformes sobre los diversos sectores.

Definido el concepto, hay que pre-
cisar que el estudio empirico que se re-
coge en este trabajo se ha realizado
desde una doble aproximacion a la in-
flacion sectorial de la distribucién co-
mercial. La primera aproximacioén se
hace mediante el estudio de las tablas
“input-output” (TIOE) de la economia
espanola, y la segunda se ha basado en
la elaboracion de un “indicador de pre-
cios al productor de los bienes comer-
cializados por la distribucién comer-
cial” (IPP), cuya comparacion con el In-
dice de Precios al Consumo (IPC) per-
mite obtener informacién sobre los
margenes comerciales y su evolucién,
asi como, en consecuencia, sobre la
aportacion inflacionista de este sector.

Sobre estos analisis hay que hacer
dos precisiones respecto a su conteni-
do. La primera es que, en todo caso,
nos referiremos al coste total de comer-
cializacion, incluyendo tanto el coste

de las actividades mayoristas y minoris-
tas, -es decir, los margenes comerciales
de ambos-, como el coste de las activi-
dades de transporte, almacenamiento,
que pudieran realizar estos intermedia-
rios comerciales, directa o indirecta-
mente.

La segunda precisién, en sentido
contrario, se refiere a que el coste de la
comercializaciéon considerado no inclu-
ye el coste de todas las actividades de
comercializacién que se realizan, de-
jando fuera, especialmente, los costes
en que incurren los fabricantes cuando
realizan funciones de comercializacién,
tales como la publicidad, o el manteni-
miento de una red de ventas.

Los costes de comercializaciéon que
se consideran aqui son los correspon-
dientes a las empresas intermediarias
del comercio, o de distribucién comer-
cial, y, por tanto, no recogen todo el
coste del esfuerzo comercializador del
sistema econdmico, por lo que, respec-
to a éste, las cifras que manejaremos
$ON menores.

En rigor, debe hablarse, por tanto,
del coste de la comercializacién o de la
produccién de los servicios comercia-
les, antes que de margenes comercia-
les, en el sentido de excedente de las
empresas de distribucion.

EL COSTE DE

LA DISTRIBUCION
COMERCIAL EN LAS
TABLAS “INPUT-OUTPUT”

De acuerdo con las precisiones me-
todolégicas anteriormente realizadas
vamos a efectuar un primer analisis en
base a los datos de las tablas “input-
output”,

En tal sentido, en el cuadro n® 1 -
incluido en la pagina 23, dentro de la
informacion titulada “La metodologia
de las tablas Input-Output”- se presen-
tan los margenes para el ano 1970 de
acuerdo con las Tablas “input-output”
de aquel aio, pero agregadas segtn los
criterios de las de 1985; el objeto es
poder medir la evolucion temporal se-
guida por el coste de la distribucién

comercial.
-




CUADRO N*2

Ramas con CD > 0,1 en 1985

Rama cD
1. Agricultura, silvicultura y pesca 1,3434
34. Otras manufacturas 0.6950
2. Hullay aglomerado de hulla 06523
24. Carnes y conservas de carne 05974
3. Lignito 0.5962
29. Texlil y confeccion 0.5420
31. Maderay muebles madera 0.5289
30. Cueray artlculos de piel. Calzado 05019

La primera conclusion a sefialar es
la constatacion del incremento del peso
del proceso distributivo en el consumo
privado. En efecto, si se compara el pe-
so del coste de la distribucién comer-
cial sobre el consumo privado total, fue
de un 16,95% en 1970 y de un 17,82%
en 1985. Pero esta comparacion es in-
suficiente al hacerse entre dos estructu-
ras de consumo muy diferentes; es mas
pertinente comparar entre aquellos ren-
glones del consumo privado que nece-
sitan de las actividades de distribucién
para llegar al usuario. En este caso, el
coste de la distribucién pasa de ser un
27.21% en 1970 a un 32,45% en 1985
o, dicho de otra forma, en términos de
costes directos para todo el consumo
privado, de un 37,40% a un 48,05%.

Comparando rama a rama, segtn la
desagregacion de 1985 y ordenando
aquellas que superan la media de coste
directo de distribucién, se puede obser-
var una mayor concentracion de ramas
con costes directos de distribucién por
encima de la media en 1985 que en
1970 {cuadro n? 2); vy si de ellas se eli-
gen aquellas con mayor peso especifico
se observa que los productos agricolas,
las carnes, el textil y el calzado son las
ramas cuyos costes de distribucion ex-
plican més de la mitad de los costes di-
rectos de distribucién. En 1970, los cos-
tes de distribucién de este bloque de
productos representaba un 51,75%, y
en 1985 habia aumentado ligeramente,
hasta llegar a un 52,32%.

Por lo que se refiere a los costes di-

DISTRIBUCION E INFLACION

CUADRO N%3

Ramas con CD > 0,37 en 1970

Rama cD

2. Hulla 0,8004
1. Agricultura, silvicultura y pesca 0.6448
3. Lignito 0.6429
15. Tierrascocidas, productos cerdmicos  0,5364
16. Otros minerales y derivados 05135
20.21. Maquinaria oficina y material eléctrico  0,4771
32. Articulos en pape! e impresos 04419
24. Carnes y conservas de carne 0,4415
30. Cueroy articulos de piel. Calzado 0,4298
14. Vidrio 0,4163
31. Madera y muebles de madera 04012
34. Otras manufacturas 00,3946

rectos de distribucion de los bienes de
capital que utilizan redes de comercia-
lizacion, se puede afirmar, a la luz de
las cifras, que sus margenes se han re-
ducido entre 1970 y 1985, pasando de
un cosle directo porcentual del 7,23 a
uno del 6,75 (cuadro n® 3).

Finalmente, el cuadro n® 4 presenta
el coste directo total de la distribucion
de los productos de la demanda final;
cada cifra es una suma ponderada de
los costes directos del consumo privado
y de la formacién bruta de capital fijo.

F.B.C.F.
Ramas ap.s.f.
(1985)
1. Agricultura,ganaderia,
silvicultura y pesca 15.235
15, Vidrio 7619
16.  Tierras cocidas y productos
cerdmicos 7670
19.  Productos metdlicos 193 477
20. Madquinas agricolas e indus. 461.455
21, Méguinas de oficina 273.881
22.  Maguinaria y material eléctrico 338.423
23.  Vehiculos automdviles 330.652
24.  Qtros medios de transporte 145.430
30. Productos textiles y vestido 11872
31, Cuero, articulos de piel y calzado 1.930
32.  Maderay muebles de madera 127.553
35.  Productos de caucho y plastico 12.141
36.  Otras manufacturas 35.298
TOTAL 1.962.654

F.B.C.F. = Formaci6n bruta de capital fijo.
a.p.s.f. =aprecios salida de fbrica.
ap.dec =aprecios de compra,

Con ello se trata de conocer si, al consi-
derar el coste de la distribucion de los
bienes correspondientes a la inversion
realizada, varia la situacion descrita en
los parrafos anteriores. Sin embargo, la
informacion resultante poco anade a lo
ya expresado, dado el peso que tiene el
gasto en consumo privado respecto a la
inversién en formacion bruta de capital
fijo.

EL COSTE TOTAL
INTERINDUSTRIAL

Dado que también hay relaciones
de distribucion entre las distintas ramas
de produccién en la adquisicién/venta
de sus “input-output” intermedios, se
analizan los costes intermedios de distri-
bucién, ya que, ademas, dichas interre-
laciones vienen medidas a precios de
salida de fabrica.

Si, en este caso concreto, nos con-
centramos en aquellas ramas producti-
vas de distribucién de la matriz interin-
dustrial, se trataria de medir el coste por
unidad de demanda final de las necesi-
dades de distribucién de cada rama, las

necesidades de las ramas 37 (comercio),
[

F.B.C.F. Costes de Margenes Margenes
a p.de.c. Distribuc.

(1985)  (1985)  (1985)  (1970)
15.786 533 3.49 2.74
8.295 676 8,87 —
8.266 596 7.77 8.08
211172 17.695 9,14 9,08
487.183 25.728 558 6,95
295171 21.290 7.77 10,00
369.063 30.640 9,05 10,00
344.436 13.784 417 4,00
145.795 365 0,20 0,19
13.736 1.864 15,70 14,93
2.026 96 497 467
141.721 14.168 1n 12,08
13.831 1.690 1391 15,06
38.622 3.324 942 11,67
2.095.103 132.449 6,75 7,23
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CUADRO N2 4

COSTE DIRECTO TOTAL DE LA DISTRIBUCION DE LA
DEMANDA FINAL INTERIOR, POR RAMAS TIOE -1885

RAMA CONSUMO PRIVADO FORMACION BRUTA DE TOTAL

que en la activi-
dad interindus-
trial son muy
comunes las re-

|
(1985) CAPITAL FIJO . (1985) laciones direc-
(1985)
! tas entre empre-
1 134,345 349 130,732 sas sin interme-
) 65,227 65,227 diarios.
3 59,615 59,615 -
6 29,663 20,663 5 Lols d“p IOS
14 14,407 14407 | ™Mas altos de los
15 43332 867 30742  costes de distri-
16 41,134 T 28,887 bucién corres-
17 36,062 2 36,062 ponden a aque-
18 40,488 40,488
19 34,241 9,14 Woag | |25 ramas con
20 33,968 558 5,64 una relacion pe-
21 34,446 773 12605  so/valor muy
2 40,356 9,05 21,242 elevada y en las
23 24,698 417 16,168 que el compo-
2 35,403 0,25 6,148
2% 59'741 — 59’741 nente trapsporte
% 28,757 ¥ 28,757 €s muy impor-
27 39,610 - 39,610 tante. Ramas en
28 28,109 -- 28109 & torno a la cons-
R b & e | Locciomalas
31 50,191 497 49,80 git‘t;i' Sy R
32 52,888 1.1 35,02
33 41331 41,331 cos y algunos
34 45,269 45,269 productos ali-
35 44,359 13,91 38,943 menticios ocu-
36 69,498 942 58,286

pan lugar prefe-

39 (transporte ferroviario), 40 (transporte
por carretera), 41 (transporte maritimo)
y 43 (servicios conexos a los transpor-
tes); dicho de otra forma, hay que cifrar,
para cada rama, las necesidades de cos-
tes de distribucién que conlleva una
unidad de su demanda final.

Evidentemente, hay algunas ramas
de distribucion cuya actividad no esta
exclusivamente dedicada a la distribu-
cién; asi el transporte ferroviario, por
ejemplo, incluye gastos de viajes del
personal de las empresas. De todas for-
mas, se supone que esta presencia es
poco relevante. Por esta misma razén
se ha eliminado el transporte aéreo por
considerar que es mas importante su
actividad en el transporte de viajeros
que en el de mercancias.

Como se puede observar, los tipos
globales del coste de distribucién en las
transacciones interindustriales son me-
nores que los que se registran en la de-
manda final y ello, fundamentalmente,
por el menor peso en ellas del comer-
cio como actividad especializada, ya

14 Riribucton ey

rente en el ranking de un mayor a me-
nor peso de los costes de distribucion
de las transacciones interindustriales.

COSTE TOTAL
DE DISTRIBUCION

E coste total de la distribucién es la
suma del coste directo de distribucion
de la demanda final y el coste de distri-
bucién originado en las transacciones
interindustriales, y resume el coste ge-
nerado en actividades de distribucién
comercial por el incremento de una
unidad final de una determinada activi-
dad productiva.

Debido al peso que tiene el coste
directo de distribucién de los bienes de
la demanda final, el hecho de agregar
los costes interindustriales apenas si
cambia el panorama del peso de las ra-
mas en el total, por lo que aquellas ac-
tividades que mas necesitan de las ra-
mas de distribucion en el consumo pri-
vado siguen ocupando los primeros
puestos cuando se considera el coste
total de la distribucién.

De estas cifras se deriva la creciente
importancia del comercio, que gana
cotas en todos los casos excepto en los
productos interindustriales, junto con la
situacion contraria del transporte y el li-
gero incremento del peso de los servi-
cios conexos al transporte. Todo ello
indica cémo los procesos distributivos

van variando los esquemas con los que
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se articulan entre si, cambiando el ser-
vicio que ofrecen y colocandose en el
mercado en una posicién de mayor o
menor fuerza.

LOS MARGENES
COMERCIALES BRUTOS

Para analizar la evolucién del coste
de la distribucion comercial, y su inci-
dencia sobre la tasa de inflacién de la
economia esparola, es preciso compa-
rar la evolucién de los mérgenes co-
merciales (estudiados como porcentajes
de coste de comercializacién, segin se
ha sefialado al comienzo de este capi-
tulo), con la evolucién del Indice de
Precios al Consumo (IPC).

Los comportamientos posibles de
los margenes comerciales, que adopta-
mos como hipétesis, son tres:

| Los margenes comerciales equi-
valen a una constante monetaria, por

unidad vendida. En este caso,
la tasa de margen comercial
seria descendente, en tanto
que porcentaje sobre precios
de compra, dado que estos
precios de compra se suponen
crecientes.

I Los margenes comercia-
les se mantienen en un por-
centaje constante sobre el pre-
cio de compra, con lo que los
margenes comerciales serfan
neutros respecto de la tasa de
inflacion.

W Los margenes comercia-
les, en tanto que tasa porcen-
tual, son crecientes y tendrian
un efecto negativo sobre |a ta-
sa de inflacion.

% El “indicador de precios pro-
ductor” (IPP)

Para estimar la evolucién
de los margenes comerciales,
en comparacién con la del
IPC, se ha elaborado un indi-
cador de precios pagados al
productor, de los bienes co-
mercializados por el comercio
minorista, que de forma resu-
mida hemos denominado Indicador de
Precios Productor (IPP), comparable en
su estructura de ponderaciones con la
del IPC, de forma que la diferencia en-
tre éste y el IPC sea un indicador de la
evolucién de los margenes comerciales
brutos aplicados por las empresas de
distribucién que, finalmente, se ha cal-
culado sobre los precios de compra.

De tal forma, la diferencia entre IPC
e IPP nos ofrece la evolucién del mar-
gen comercial bruto; mientras que la
division de este resultado sobre el IPP
es un indicador de la evolucién del
margen sobre el precio de compra de la
distribucién comercial.

Sobre este indicador de evolucién
se han estudiado los comportamientos
del margen comercial bruto y se ha in-
ferido la incidencia de los mismos so-
bre la tasa de inflacién.

Para elaborar el indicador de pre-
cios productor (IPP) se han dado los si-
guientes pasos:
1.Se ha establecido una relacién de

productos, homogénea con la del
IPC, de los que se obtuvieron series
de precios en origen suficientemente
largas. Para ello se han utilizado las
series del Indice de Precios Industria-
les del Instituto Nacional de Estadis-
tica (INE), y la de Precios Pagados a
los Agricultores del Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacion.

2.5Se han homogeneizado las series
con una misma base, enero de 1977.

3.Se ha elaborado una estructura de
ponderaciones comparable con la
del IPC, para lo que se ha utilizado
la Encuesta de Presupuestos Familia-
res de 1981, en que se fundamenta
la estructura de ponderaciones del
IPC.

4 .Puesto que se trataba de obtener un
indicador de la evolucion de los
margenes brutos aplicados por la
empresas de distribucién comercial,
era necesario aislar el efecto marge-
nes brutos correspondientes a los
servicios y los bienes comercializa-
dos en mercados regulados adminis-
trativamente, por lo que sélo se han
considerado los bienes correspon-
dientes al “gasto comercializable”
para obtener el IPP.

Ello hace que sélo sea posible esta-
blecer comparaciones con el IPC para
los grupos de gasto (segin clasificacién
de la EPF) en los que el gasto en bienes
comercializables en mercados regula-
dos administrativamente y el gasto en
servicios no sean relevantes, por lo que
la comparacion homogénea entre el IPP
y el IPC sélo es posible por los grupos
de gasto “1. Alimentacion” y “2. Textil y
Calzado”. A pesar de lo cual, como es
obvio, los resultados se refieren a una
parte bien significativa del comporta-
miento de los margenes comerciales en
las empresas de distribucion.

El periodo considerado en el anali-
sis abarca los once afios transcurridos
entre enero de 1977 y enero de 1988.

2 Evolucion de los margenes comercia-
les y su incidencia sobre la tasa de in-
flacion

Como resultado de estos analisis,

en los graficos A y B se recoge la evolu-
-
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GRAFICO A

GRAFICO B

cion del IPC y del IPP, por separado, de
los grupos de gasto “1. Alimentacién” y
“2. Textil y Calzado”, de la Encuesta de
Presuspuestos Familiares. Mientras que
en los graficos C y D aparece el indica-
dor de evolucién de los mérgenes co-
merciales, estimado a precios de com-
pra por parte de los distribuidores.

El anélisis de los datos es conclu-
yente. En primer lugar, los indices de
precios al consumo crecen totalmente
mas que los correspondientes a los pre-
cios percibidos por los productores, en-
sanchandose paulatinamente el margen
comercial bruto. Dicho en otros térmi-
nos, el coste total de la distribucién co-
mercial es creciente, tanto para el del
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DISTRIBUCION E INFLACION

grupo “1. Alimentacion”, como el del
“2. Texti y calzado” (graficos A y B).

Aln siguiendo esta evolucién co-
mun, debe destacarse el diferente com-
portamiento de los indicadores de pre-
Cios en uno y otro caso. En el grupo 2,
la evolucién es mucho mas lineal, acu-
sandose s6lo un pequeno “valle” de es-
tacionalidad anual. El efecto de la esta-
cionalidad en el grupo 1 es mucho mas
acusado y puede apreciarse, incluso,
como los incrementos del margen co-
mercial se estrechan en algunos mo-
mentos hasta casi presentar crecimien-
tos nulos.

Este fendmeno es debido a la fun-
cion asumida por los comerciantes, ge-
neralmente mayoristas, de atenuar las
fuertes variaciones de la oferta, regulan-
do asf los mercados de consumidores
finales. Lo que no significa que desapa-
rezca o se atende el crecimiento de los
margenes comerciales, como puede ob-
servarse perfectamente en los graficos.

Estos efectos quedan méas claramen-
te marcados en los graficos siguientes.
En el grafico C puede verse la gran va-
riabilidad de los margenes comerciales
brutos o coste de la distribucién comer-
cial de los bienes de alimentacion (gru-
po 1), medidos como proporcion al
precio percibido por los productores.

Los margenes comerciales de la ali-
mentacion han atravesado por tres fases
en el periodo estudiado. La primera
hasta mediados de 1979, en que se
mantienen en torno a los valores de co-
mienzos de 1977. La segunda fase
abarca desde mediados de 1979 hasta
los dltimos meses de 1984, en que, adn
manteniendo las fuertes variaciones es-
tacionales en los margenes comercia-
les, crecen moderadamente. Y, final-
mente, tras una caida en los Gltimos
meses de 1984, el indicador de los
margenes comerciales inicia una acusa-
da subida que ya no se interrumpe has-
ta el final del periodo.

El comportamiento del indicador de
los méargenes comerciales brutos o cos-
te de comercializacion del grupo de
gastos “2. Textil y Calzado” muestra un
comportamiento mas homogéneo a lo
largo del perfodo, con un punto de in-
flexion a finales de 1981, en el que el

GRAFICO C

GRAFICO D
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indice modera su ritmo de crecimiento.

En definitiva, al cabo de los once
anos considerados, los margenes co-
merciales muestran un crecimiento
continuado, resultando un incremento
de, aproximadamente, 18% y 45% para
los grupos “1. Alimentacion” y “2. Tex-
til y Calzado”, respectivamente, equiva-
lente a una tasa anual de crecimiento
de 1,64% y 4,09%. Ponderadando estas
tasas anuales con la participacién de
estos bienes de Alimentacion y Textil y
Calzado en el gasto total de los consu-
midores (que en 1981 era de 27,81%,
para el grupo 1y de 8% el grupo 2.), se
puede estimar una incidencia media

anual sobre la tasa de inflacién de 0,46
-
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y 0,33 puntos porcentuales.

Este resultado sobre el crecimiento
de los margenes comerciales o coste de
comercializacién de ambos grupos de
gastos, alimentacion y textil y calzado,
explica por si solo 0,79 puntos porcen-
tuales de la tasa de inflacion en media
anual.

Suponiendo que el resto de las ac-
tividades comerciales, correspondien-
tes a los otros grupos de gasto en la
compra de bienes, se comportan como
el comercio de alimentacién (lo que
supone aceptar el supuesto mas favo-
rable) y teniendo en cuenta que el gas-
to que se efectia en el comercio mi-
norista (“gasto comercializable”) al-
canza en torno al 50% del gasto total
de los consumidores, puede estimarse
que el coste de la distribucién comer-
cial explica aproximadamente 1,35
puntos porcentuales de la tasa de in-
flacién de la economia espaiola -tal y
como se senalaba al inicio de este tra-
bajo-, como media anual a lo largo
del periodo considerado.

Todo ello, con las previsiones, ya

apuntadas también, sobre el periodo de
tiempo estudiado, porque es posible
que la disminucién de la tasa de infla-
cion en los Gltimos afos haya afectado
también a la evolucion de los margenes
comerciales, por lo que la estimacion
realizada puede variar en la actualidad.

RAZONES DEL CARACTER
INFLACIONISTA DE
LA DISTRIBUCION

Sin embargo, aGn valorando que es
cierta y notable la contribucion de la
tendencia inflacionista de la distribu-
cién comercial, también es totalmente
cierto que, durante los ultimos afios, se
ha incrementado la cantidad, la varie-
dad vy la calidad de los servicios comer-
ciales, lo que debe explicar el mayor
precio pagado por la realizacién de las
actividades de distribucion.

Este argumento es habitual en las
discusiones sobre el tema vy, desde lue-
g0, es un argumento consistente. Sin
embargo, debe sehalarse que, junto al

innegable incremento de los servicios
de distribucién, se han alcanzado me-
joras notables en la productividad de
los servicios comerciales (mediante la
incorporacion de nuevas tecnologias de
venta, integracion de funciones, etc.),
que no se han trasladado a los precios
finales.

La cuestion, por tanto, no se refiere
sélo a las grandes magnitudes del sec-
tor, sino que es preciso realizar un ana-
lisis mas pormenorizado referido al
comportamiento de las empresas.

* La influencia del incremento de
demanda.

El mercado espanol de bienes de
consumo final ha tenido un espectacu-
lar crecimiento en los Gltimos anos,
que ha dado lugar a que se hayan intro-
ducido en el mercado nuevas empre-
sas, que han incorporado a la oferta
preexistente nuevos servicios y nuevas
tecnologias comerciales, sin que se ha-
ya producido un incremento de la com-
petencia en precios y la correspondien-
te desaparicion de los establecimienm_)s
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mas ineficientes, de manera que el mer-
cado hubiera encontrado un cierto
equilibrio, con correspondencia de la
cantidad de oferta y demanda de servi-
cios comerciales.Mas bien al contrario,
la situacion actual refleja un cierto ex-
ceso en el nimero de establecimientos,
fundamentalmente minoristas, con las
légicas y consiguientes presiones alcis-
tas que se generan al mantener un apa-
rato comercial excedentario e ineficaz
en una parte importante de su total.

Ello ha sido posible porque los nue-
vos establecimientos y formas comer-
ciales se han instalado fundamentando
su negocio sobre los incrementos de la
demanda, tanto en sus aspectos cuanti-
tativos como cualitativos, aprovechan-
do los cambios en el comportamiento
de los consumidores que demandan
NUevos y mejores servicios minoristas.

El mercado se ha “segregado” per-
mitiendo la existencia de dos tipos de
comercios minoristas con segmentos de
demanda bien diferenciados. De esta
forma ha sido posible la inplantacion
de una abundante nueva oferta minoris-
ta sin recurrir a la competencia en pre-
cios para su introduccion en los merca-

dos. La captacion de clientelas por par-
te de estas empresas y formas minoris-
tas evolucionadas se ha fundamentado
en una “competencia no en precios”,
mediante la diferenciacién de los esta-
blecimientos y los servicios ofrecidos.

El exceso de capacidad minorista
instalada tiene también su origen en su
utilizacién como barrera de entrada a
nuevos minoristas, légicamente, a la
entrada de grandes y evolucionadas
empresas de distribucion minoristas
que pudieran suponer una amenaza pa-
ra el crecimiento de las grandes empre-
sas preexistentes.

Si en una situacién de demanda
creciente, las empresas pueden prever
este crecimiento, anticipan a él la insta-
lacién de nuevos establecimientos con
el doble objetivo de captar los incre-
mentos previstos de la demanda y de
cerrar huecos de mercado a nuevos es-
tablecimientos que pudieran detectar
segmentos de demanda insatisfecha.

De este modo, una empresa que
quisiera instalar nuevos establecimien-
tos, en un mercado con una capacidad
de oferta minorista excedentaria, incu-
rriria en costes muy elevados y suficien-

temente disuasorios. Asi se al-
canza una situacion “de equili-
brio” con capacidad de oferta
permanente inutilizada (medi-
da, por ejemplo, en términos
de superficie de venta) que su-
pone un incremento del coste
de los servicios minoristas y
del precio final de los produc-
tos. El fenémeno se acusa en el
caso del comercio minorista
por la imposibilidad de aplicar
esa capacidad inutilizada en
otros mercados.

* La competencia en los mer-
cados minoristas.

Aunque no resulta facil ela-
borar teorias generales sobre la
competencia minorista, que sean
vélidas a lo largo del tiempo y
en los diferentes contextos ge-
ograficos, si se pueden sefalar
una serie de aspectos impor-
tantes que favorecen el desa-
rrollo de monopolios de carac-
ter espacial y limitado en el comercio
detallista.

Ya los clasicos de la economia ob-
servaron estas caracteristicas de los
mercados minoristas. Para dar noticia
de esta vieja idea de considerar a estos
mercados como “rebeldes” a las pres-
cripciones y andlisis de la ciencia eco-
némica, debido al comportamiento de
los consumidores, se citan ejemplos de
tres destcados clasicos de la economia,
en las que, de otra parte, puede apre-
ciarse la actualidad de sus opiniones.

Stuart Mill puso de manifiesto la fal-
ta de competencia en el comercio mi-
norista debido a elementos consuetudi-
narios y a la ignorancia e indolencia de
los consumidores. Textualmente sefiala
que “por estas razones, los precios mi-
noristas no siguen, con toda la regulari-
dad que podria esperarse, la accion de
las causas que determinan los precios
mayoristas”. Marshall apuntd, por su
parte, que el consumidor tiene cosas
maés importantes que hacer con su tiem-
po que dedicarlo a la bidsqueda del
mercado mas barato. En consecuencia,
el comerciante podia aplicar margenes,
no segln costes, sino segln lo que esté

-
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dispuesto a soportar el consumidor.

Wicksell senalaba que los precios
mavyoristas eran un termémetro para la
fijacion de precios minoristas, pero con
mas facilidad para seguir su evolucion
al alza que para modificarse a la baja.

Otros planteamientos posteriores
han ido apuntando sucesivos argumen-
tos para entender los caracteres especi-
ficos de la fijacién de precios en el co-
mercio detallista. Una rapida revision
de algunas de estas aportaciones servira
para seiialar razones que pudieran ex-
plicar el caracter inflacionista de la dis-
tribucién comercial.

R. Smith apuntaba la idea de la
competencia imperfecta del mercado
minorista en base a las nociones de di-
vision imperfecta del mismo, imputa-
¢ion poco fiable de los costes de venta,
existencia de monopolios espaciales li-
mitados y las caracteristicas de los
compradores inmersos en un alto grado
de desinformacién. Dentro de este
planteamiento, el propio Smith y Au-
bert Krier consideraban que los bienes
de compra ocasional o mas espaciada
en el tiempo tenian un mercado mas
competitivo, debido a su mayor elasti-
cidad de demanda ante variaciones en
los precios. En contraposicion, los bie-
nes de compra diaria se venden en
mercados menos competitivos.

Con distintos matices y criticas, la
teorfa de la competencia monopolistica
de Chamberlin se ha ido acomodando
al comercio con diversas aportaciones
de Lewis, Hall, Adelman, Holton y
otros autores.

Por su parte, el Instituto Danés del
Plan Central ha sefialado cuatro facto-
res determinantes de la competencia
del sector: el precio, el servicio presta-
do, la gama de productos comercializa-
dos y la distancia. En la misma linea ar-
gumental, Hall y Knapp senalan que las
variaciones en los margenes comercia-
les dependen de las modificaciones en
los bienes, los servicios prestados y los
elementos espaciales.

Ulph y Ulph han seguido la idea de
los mercados secuenciales de Hahn, se-
falando que un mismo bien puede al-
canzar dos precios diferentes (en distin-
tos mercados) en un momento de tiem-

po; esta secuencia “espacial” da lugar a
lo que estos autores denominan como
“economia segregada”. Desde una cier-
ta heterodoxia respecto de los plantea-
mientos iniciales de estos autores, cree-
mos que la segmentacién de mercados
detallistas se vincula con esta concep-
ci6n de economia segregada.

Los planteamientos de Schumpeter
sobre la competencia innovadora deter-
minan la irrupcién de nuevas corrientes
sobre las caracteristicas del comercio,
senalandose que fa competencia surge
de nuevos tipos y formas de comerciali-
zacion y no de afadir tiendas al mon-
tante existente. La aportacion mas rele-
vante en este sentido es la de McNaire
con su teorfa del “giro de la rueda del
detallista” (“Wheel of retailing”), segin
la cual, un nuevo tipo de comercio pro-
voca una cadena de efectos circulares.
La “nueva idea” origina precios mas
bajos hasta que se produce la asimila-
cion de los mismos por otros estableci-
mientos que buscan obtener las econo-
mias de costes del “avanzado”. Por otra
parte, estos “detallistas de bajos mérge-

&

nes” (“low margin retailer”) se van
aproximando poco a poco a las carac-
teristicas de servicios y surtido tradicio-
nales.

Las ideas de Bain, Clark, Sosnick y
otros autores permiten concebir una
nueva teoria para la competencia en el
comercio, tanto mayorista como deta-
llista, que consiste en la competencia
viable basada en el andlisis de la es-
tructura, conducta y resultados de los
mercados. Se trata de eliminar las tasas
y barreras que obstaculizan el desarro-
llo del proceso competitivo.

* Monopolios espaciales limitados
Todas las teorfas consideradas se
enfrentan con un hecho negativo que
afecta de forma especial al comercio
detallista: la existencia de monopolios
u oligopolios espaciales limitados. La
estructura de la oferta minorista se
compone de un gran nimero de peque-
hos mercados que son practicamente
estancos respecto de los colindantes.
Determinadas zonas son dominadas
por establecimientos que son los Gnicos
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que venden en el drea o bien que com-
parten oligopolisticamente el dominio
con otros detallistas con los que se ha
llegado a pactos tacitos de no belige-
rancia comercial.

La reducida informacién del consu-
midor y las dificultades y costes del
transporte, en ocasiones, permiten y
consolidan, desde la vertiente de la de-
manda, esta situacién oligopolistica.

Metaforicamente, podemos afirmar
que las diversas areas comerciales
constituyen “peninsulas” y que las fron-
teras de conexion suelen estar cerradas
por los costes de movilidad y la desin-
formacion e inhibicién de los compra-
dores. En consecuencia, los oligopolios
de ciudad, barrio, “manzana”, “de ca-
lle” son una realidad en el comercio
minorista. La redundancia de estableci-
mientos comerciales, que venden esca-
sas cantidades de productos y, por tan-
to, se ven obligados a tener altos méar-
genes unitarios, colabora en el desarro-
llo de las tendencias apuntadas.

También hay que considerar el pa-
pel, cualitativamente importante, de los
monopolios “internos” que provocan
los supermercados y las grandes super-
ficies. Es decir, el consumidor, una vez
dentro de estos establecimientos, se
siente atraido por la variedad de refe-
rencias comercializadas, que le permite
la concentracion de compras vy la atrac-

cién y el impulso que sobre él ejercen
las técnicas de “merchandising”, publi-
cidad en el lugar de venta (PLV) y simi-
lares, asi como la resonancia psicologi-
ca de los productos “prevenidos” por
los medios de comunicacion de masas
(radio, television,...)

Esta situacion se puede ilustrar pen-
sando que los mercados minoristas son
de clientelas y no de subastas, por lo
que las empresas operativas son canti-
dad-aceptantes y precio-determinantes

(Okun, 1981). Con ello adquiere fuerza
la fijacién de precios por la via del
"mark-up" (margen constante sobre los
costes).

A fin de cuentas, - como han escrito
Cruz Roche y Mdgica (1987)- en el co-
mercio minorista se desarrollan “merca-
dos cautivos”, a partir de varios factores
determinantes. La accesibilidad de los
consumidores a otros mercados esta
condicionada a la existencia o inexis-
tencia de restricciones a la eleccion de
establecimientos por los consumidores
que son, en definitiva, los factores que
provocan la “cautividad” de segmentos
de demanda.

Diversos criterios y razonamientos
que, en ultima instancia, vuelven a
confirmar los primeros planteamientos
avanzados en este trabajo, sobre el
componente inflacionista de la distribu-
cién comercial, que cuantitativamente
puede ser relativo -en funcién de los
parametros analizados y de evoluciones
coyunturales- pero que, cualitativamen-
te, sigue siendo muy importante.

Qa

JAVIER CASARES. Profesor

Titular de Economia Aplicada.

ALFONSO REBOLLO. Profesor

Titular de Comercializacién e Investigacion

de Mercados.
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LA METODOLOGIA DE
LA TABLAS “INPUT-OUTPUT”

as tablas “input-output” se
refieren a toda la actividad
econdmica de una region o
pais y recogen la rama co-
mercio (en las TIOE de 1985 en
Espafa es la rama 39) cuyo
contenido esta definido por las
agrupaciones 61 (comercio al
por mayor) y 64 (comercio al por
menor) segun la Clasificacion
Nacional de Actividades Econd-
micas (CNAE).

Asi pues, la rama de comer-
cio, como cualquier otra rama
de actividad, dispone de una co-
lumna que refleja una estructura
de costes tanto en la matriz in-
terindustrial como en la de “in-
puts” primarios, dado que para
que funcione como tal actividad
necesita de “inputs” intermedios,
mano de obra... También dispo-
ne de una columna que recoge
como va distribuyendo sus ser-

vicios entre las distintas ramas,
asi como entre los sectores de
la demanda final.

Si existe columna de comer-
cio ello se debe a que, entre los
posibles tipos de precios exis-
tentes, las Tablas “input-output”
de 1985 estan valoradas a pre-
cio de salida de fébrica, es
decir, al precio que cualquier
mercancia tiene cuando finaliza
su proceso productivo (impues-
tos incluidos) pero sin que haya
llegado al consumidor, o usuario
final, dado que no tiene en
cuenta el proceso de distribu-
cién que, en general, tienen las
mercancias.

Los precios de adquisicion,
por contra, recogen también
todos los costes referentes a la
distribucién, y son los utilizables
en aquellas investigaciones o
encuestas cuyos informantes
son los utilizadores finales de

bienes y servicios, tales como la
Encuesta de Presupuestos Fa-
miliares, la Encuesta Continua
de Presupuestos Familiares, el
Panel de Consumo del Ministe-
rio de Agricultura, Pesca y Ali-
mentacion, etc...

Por comparacién de unos
precios y otros, se pueden valo-
rar los margenes que cubren los
servicios de distribucién. Dichos
margenes miden el valor de la
produccién de aquellas ramas
productivas cuya actividad con-
siste en la distribucion de bie-
nes, es decir, el comercio y
parte del transporte.

Dado que los productos se
pueden encontrar bien en la de-
manda final o en la matriz inte-
rindustrial, utilizando la metodo-
logia “input-output” se puede lle-
gar al cdlculo de los costes dis-
tributivos, bien directos, bien in-
ducidos en el proceso de pro-
duccidén entre las ramas.

A partir de una Tabla “input-
output” puede conocerse:

# Consumo privado y columna
de formacién bruta de capital
fijo a precios de salida de fa-
brica.

# Suma de las ramas de dis-

tribuciéon (comercio y parte del

transporte presentes en las
columnas de consumo privado

y de formacién bruta de capi-

tal fijo valoradas a precios de

salida de fabrica), que al re-
partir entre todas las ramas
restantes va a permitir el paso

a precios de adquisicion de

las mismas.

En el caso que estamos estu-
diando, se ha elaborado un cua-
dro con los datos de consumo
privado, otro con los datos de
formacién bruta de capital fijo y
un tercero con los costes de dis-
tribucion de la demanda interior.
En los dos primeros casos se
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CUADRO N2 1

Consumo privado

Ramas

1 Agricultura, silvicultura y pesca
2 Hulla y sus aglomerados
3 Lignito

6 Productos petroliferos

14 Gemento, cal y yeso

15 Vidrio

16 Productos cerdmicos

17 Otros minerales y derivados no metdlicos
18 Productos quimicos

19 Productos metdlicos

20 Méquinas agricolas e industriales
21 Méquinas de oficina

22 Méquinas y material eléctrico
23 Vehiculos automdviles

24 Otros medios de transporte

25 Carnes y conservas

26 Leche, productos ldcteos

27 Otros alimentos

28 Bebidas

29 Tabacos

30 Produclos textiles; vestidos

31 Cuero, articulos de piel, calzado
32 Madera y muebles de madera
33 Pastas, papel y carbén

34 Articulos en papel, impresion
35 Productos caucho y pléstico

36 Productos, otras manufacturas

TOTAL

parte, para cada rama de pro-
ductos que se distribuyen, de
sus cifras valoradas a “salida de
fabrica” tal como aparecen direc-
tamente en las tablas.

Para llegar a la columna a
“precios de adquisicién” se ha
utilizado informacién de fuentes
alternativas, hasta redistribuir
3.435.411 millones de pesetas,
cifra que se forma de la siguien-
te manera para el consumo pri-
vado:

Comercio . 3.170.010
Transporte por carretera  228.128
Transporte maritimo 11.827
Anexos al transporte 25.446

La cifra a repartir entre las
ramas productoras de bienes de

Consumo privado

capital, que también tienen su
proceso de distribucion, es de
132.449 millones de pesetas, de
acuerdo con los siguientes con-
tenidos:

Comercio 98.483
Transporte por carretera 31.738
Transporte ferroviario 1.542
Transporte maritimo 686

El reparto se ha basado en
fuentes de informacién diversas,
de valor distinto, a veces sélo
sectorial, otras del conjunto de la
economia. Se pueden citar las
siguientes:

Contabilidad Nacional, base
1980. Consumo privado por
funciones y Formacion Bruta

Costes de

Costes de distribucion

(precios salida (precios de distribucion (% s/precio salida fabrica)
de fabrica) adquisicion)

1985 1985 1985 1985 1970
53.130 1.258.736 721.606 134.345 64.49
22.805 37.680 14.875 65.227 80,04

364 581 217 59.615 64.29
818.664 1.061.503 242839 29.663 30,57
236 270 34 14.407 11,76
13.236 18.970 5.735 43.332 4163
13.225 18.665 5.440 41134 53,64
513 698 185 36.062 51,35
438.999 616.741 177.742 40.488 37,08
119.862 160.904 41.042 34.241 3497
1.051 1.408 357 33.968 31.81
60.594 81,466 20.872 34.446 4771
215.790 302.874 87.084 40.356 47,71
465.070 579.935 114.865 24698 31,08
29.317 39.696 10.379 35.403 28,49
923.678 1.489.867 567.189 59.741 44,15
434.125 558.965 124.840 28.757 28,81
1.030.641 1.438.879 408.238 39.610 2398
239.477 306.791 67.314 28.109 28,62
272.331 298.906 26575 9758 187
744,676 1.148.316 403.640 54.203 35,68
219.022 328.951 109.929 50.191 4298
170.801 261.134 90.333 52.888 40,12
1,563 2.209 646 41331 19,51
158.237 229.870 71633 45.269 4419
56.092 80.974 24.882 44.359 3037
153.846 260.766 106.920 69.498 39,46
7.150.344 10.585.755 3.435.411 48.046 37,40

de Capital por Productos para
el afio 1985.

Encuesta de Presupuestos
Familiares.

Encuestas de Alimentacion del
Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion.

Estudios sectoriales del IRESCO.

Una vez elaborada la colum-
na a “precios de adquisicion” se
presenta la columna de “costes
de distribucién” como diferencia
de las dos anteriores. Dicha dife-
rencia mide el “coste directo” por
unidad de consumo privado o
formacion bruta de capital fijo,
objeto del primer sumando del
coste total de distribucion.

Q
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Wlercateneripe

A LA ALTURA DE LOS
TIEMPOS

MERCATENERIFE avanza en su proyecto global de convertirse en el gran complejo
agro-alimentario de Canarias.

Las actuaciones emprendidas durante los Gltimos afios y las iniciativas en marcha
apuntan en esa direccion, concentrando la actividad de MERCATENERIFE en una
triple direccion:

- Facilitar el comercio mayorista en todas sus facetas, incluyendo una atencion muy
especial a los establecimientos de hosteleria y restauracion.

- Favorecer la oferta de producciones locales, con un protagonismo destacado para
los agricultores de la isla.

- Atender a las nuevas exigencias procedentes de las formulas comerciales mas
avanzadas.

A todos estos retos se enfrenta ahora MERCATENERIFE, adecuando su gestion y su
oferta de servicios a las necesidades de los mayoristas, los minoristas, los
agricultores... y todos aquellos que encuentran en MERCATENERIFE las

estructuras comerciales mas modernas para desarrollar su actividad.

Asi se explican los proyectos de cambios de horario en el funcionamiento de los
mercados; la construccidn de un nuevo aparcamiento; la creacién de comités de
asesoramiento técnico con la participacién de empresarios, hoteleros,
consumidores...; la puesta en marcha de una asociacién de agricultores que operan
en MERCATENERIFE; o la introducciéon de sistemas informaticos con informacion
puntual sobre precios y comercializacion.

Todo lo imprescindible para conformar ese gran complejo agro-alimentario en que se

esta conformando MERCATENERIFE. A la altura de los tiempos.

MERCATENERIFE EN CIFRAS

2
m

SUPERFICIE TOTAL 264.000
MERCADOS 34.000
ACTIVIDADES COMPLEMENTARIAS 161.000
OTROS (Aparcamientos, zonas verdes...) 69.000
EMPRESAS MAYORISTAS 90
AGRICULTORES 300

N2 VEHICULOS ANO 300.000

VOLUMENES DE COMERCIALIZACION
1989 1990 1991

FRUTAS Y HORTALIZAS (Tns.) 77.638 89.190 92.484




Y FORMACION DE PRECIOS

B LORENZO REYERO

~ COMERCIO MAYORISTA

ingun pais del mundo -se ha
llegado a decir- ha disfrutado
de manera simultanea de ni-
veles estables de precios, de mercados
libres y de pleno empleo. A pesar de
ello, hasta hace algunas décadas, se
aceptaban como objetivos compati-
bles de una economia nacional la pro-
mocién del empleo y la correccién de
la clasica inflacién de demanda. La
receta empleada al efecto, con resul-
tados bastante satisfactorios, era una
adecuada dosificacion de medidas
del banco central (politica monetaria)

y de medidas presupuestarias de in-
gresos y gastos publicos (politica fis-
cal).

Desde hace mas de veinte afios se
ha ido asentando con fuerza una si-
tuacion econémica particularmente
complicada. Se caracteriza por una
inflacién de costes que se alimenta
con los esfuerzos realizados para
combatir la desocupacién. En otras
palabras, se ha generado entre la in-
flacion y el empleo una cierta “atadu-
ra estructural”: los precios y los sala-
rios comienzan a elevarse antes de
que las economias se aproximen a la
plena utilizacién de los recursos, de

tal manera que las medidas estabili-
zadoras tradicionales de tipo moneta-
rio vy fiscal provocan, cuando se fre-
nan los precios y los excedentes de
explotacién, una ralentizacion del de-
sarrollo econémico y una menor de-
manda de factores productivos.

En bastantes paises se han utiliza-
do, como complemento de las politi-
cas monetaria y fiscal, diversas for-
mas de politica de rentas, a veces
concertadas con las fuerzas sociales,
para hacer frente a esta nueva infla-
cion de costes. No obstante, la politi-
ca de rentas, que tal como se suele

emplear a menudo no es otra cosa
-
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que una politica de precios y salarios,
no ha supuesto ninguna solucién efi-
caz para el problema planteado. La
cuestidon sigue abierta. Se continta
buscando la forma de quebrar la
mencionada “atadura estructural”, de
superar la aparente incompatibilidad
entre el objetivo de la estabilidad de
precios, por un lado, y los objetivos
del pleno empleo, la correcta asigna-
cién de los recursos disponibles y el
crecimiento econémico por otro.

LA INFLACION VA POR BARRIOS

Ahora bien, la incidencia de la in-
flacion de costes no presenta las mis-
mas caracteristicas en todos los &mbi-
tos de la vida econémica. Es distinto el
comportamiento de los precios indus-
triales, los precios agricolas y los del
sector servicios y cada uno de estos
grupos de precios merece ser conside-
rado por separado. Vamos a referirnos
aqui fundamentalmente a una de las
miltiples facetas del heterogéneo sec-
tor servicios, la relativa a la comercia-
lizacién de alimentos perecederos, tan
sometida a toda clase de elementos
perturbadores: variaciones estaciona-
les de la produccién; alta perecibili-
dad de los productos; tendencia a los
comportamientos oligopolisticos; ex-
cesivo nivel de costes operativos, so-
bre todo en el comercio menos evolu-
cionado; etc...

Hay que tener en cuenta, ademas,
que las actividades pesqueras soportan
una larga crisis y que las actividades
agropecuarias estan fuertemente regu-
ladas y protegidas, con unas ayudas y
una ordenacién que les llegan tefidas
de los intereses nacionales e interna-
cionales en juego. Todas estas circuns-
tancias, ayudas y regulaciones gravi-
tan sobre la capacidad operativa de
las empresas, sobre sus costes y sobre
los precios de los productos.

En lo que se refiere a Espana, el
sector servicios tiene en general un
claro comportamiento inflacionista, en
el que participa de manera destacada
el subsector de la distribucién comer-
cial, tal y como se constata en los tra-

bajos publicados en este mismo nime-
ro de DISTRIBUCION Y CONSUMO.

MARGENES COMERCIALES

El anélisis de la evolucion del cos-
te medio de la distribucién comercial
sobre los precios finales de adquisi-
cion indica, especialmente en los
productos agrarios y pesqueros, un
crecimiento progresivo de los méarge-
nes comerciales totales -que incluyen
tanto los del escalon mayorista como
los del escalon detallista-, o lo que es
igual, un incremento de la diferencia
entre los precios finales pagados por
los compradores y los precios recibi-
dos por los productores. Pues bien, el
ascenso de los margenes globales no
se ha detenido. Ha continuado mani-
festindose en los anos siguientes. Los
precios de los servicios han seguido
aumentando mas que los precios in-
dustriales y bastante mas que los pre-
cios percibidos por los agricultores.

En 1991, la tasa media anual de
los precios agrarios descendi¢ incluso
en un 0,2%; en cambio, a principios
de 1992, los precios de los productos
industriales estan creciendo a una ta-
sa media anual del 4,5%, y el aumen-
to de los precios de los servicios se
ajusta a una tasa media anual supe-
rior al 10,5%. Tal evolucion tiene ne-
cesariamente que fomentar las ten-

dencias inflacionistas en nuestra eco-
nomia. Ciertamente, un superior mar-
gen comercial conjunto de los escalo-
nes mayorista y detallista no tiene por
que traducirse todo él en excedentes
de explotacion mas elevados para la
agricultura y la industria. Tampoco
tiene por qué traducirse en un enca-
recimiento real de igual magnitud de
los bienes terminados.

El incremento de los margenes co-
merciales sirve en parte para com-
pensar los mayores costes que sopor-
ta el sector servicios al incorporar
mejoras de calidad y presentacion a
los bienes ofrecidos y al anadir nue-
vas formas de captacién de compra-
dores y de atencién a los mismos. En
cuanto a estos, el pago de precios
mas altos sirve en parte para compen-
sar el valor anadido que suponen las
mejoras de la calidad y presentacién
de los bienes y de los servicios de
distribucién.

Pese a todo, el comercio moderno
hubiera podido absorber sus mayores
costes, o incluso generar disminucio-
nes en los margenes de venta, con las
ventajas que para él se han derivado
durante los altimos anos del aumento
de la productividad, de la reduccion
de los costes operativos y de sus im-
portantes economias de escala. Al
menos, la compensacién podria ha-
berse logrado en buena medida. Pero

no ha sido asi, a causa sobre todo de
-




la ausencia de una competencia efi-
caz tanto en el comercio mayorista
como en el comercio detallista.

El comercio minorista tradicional,
por su parte, sigue adoleciendo de
una atomizacion y una ineficiencia
que le obligan a no abandonar sus
rasgos caracteristicos para poder so-
brevivir, a continuar guareciéndose
en el clientelismo. La fidelidad de los
compradores habituales, que soportan
estoicamente el peso de unos mérge-
nes comerciales excesivos, o incluso
en expansion, es lo que permite al
comercio tradicional conservar una
importante cuota de mercado.

MAYORISTAS Y MINORISTAS

Un examen a fondo del influjo in-
flacionista de la distribuciéon comer-
cial exigiria considerar por separado
los margenes de los escalones mayo-
rista y minorista, tarea que no es facil
de abordar si, como normalmente
acontece, no se dispone de material
estadistico suficiente y apropiado pa-

ra llevarla a cabo. El propésito de es-
ta nota no es afrontar semejante em-
pefo, sino que responde a algo me-
nos ambicioso, pero muy relevante
para clarificar un aspecto concreto
del problema planteado.

MERCASA dispone de una amplia
informacion estadistica relacionada
con la distribuciéon mayorista de ali-
mentos perecederos a través de las
Unidades Alimentarias. Esta informa-
cién, a pesar de algunas insuficien-
cias, ofrece claros indicios de que los
precios mayoristas que se forman en
las Unidades Alimentarias no consti-
tuyen una causa eficiente de las ten-
dencias inflacionistas de la economia
nacional.

El documento de trabajo n? 8.802
del Servicio de Estudios del Banco de
Espafa, contiene un completo anéali-
sis de la informacion de MERCASA a
la que queremos referirnos. En este
documento se subraya que los precios
mayoristas de las Unidades Ali-
mentarias no son “directa e inmedia-
tamente” comparables con los datos
que proceden de otras fuentes

(Encuesta de Presupuestos Familiares,
Contabilidad Nacional e Indice de
Precios al Consumo). Sin embargo, se
reconoce la relevancia de la aludida
informacién. También se reconoce el
valor significativo de la comparacién
entre las variaciones interanuales de
los indices de precios de MERCASA y
el I.P.C.

LA FORMACION DE LOS PRECIOS
EN LA RED DE MERCAS

El objetivo fundamental de un pro-
grama de equipamientos mayoristas co-
mo el que viene desarrollando MERCA-
SA, no es otro que el de asegurar un
abastecimiento idéneo de alimentos a
unas congestionadas zonas urbanas a
precios razonables. Dado el conflicto
potencial de intereses que existe en la
sociedad en torno a esta cuestion, unos
precios razonables no tienen por qué
ser tan bajos como pudieran desear los
consumidores, ni tal altos que permitie-
ran generar, por encima de cualquier
otra consideracion, los beneficios y
margenes comerciales ambicionados
por los productores y los profesionales
de la distribucién comercial.

Lo “razonable” seria que los pre-
cios alcanzaran unos niveles que per-
mitieran compatibilizar los intereses
sociales en juego (el consumo de las
grandes poblaciones, los ingresos de
los productores agrarios y pesqueros,
la creacién y el mantenimiento de ser-
vicios comerciales rentables y efica-
ces) y “optimizar” la combinacién de
los mismos.

Pues bien, se parte de la idea de
que para conseguir que los precios se
aproximen cuanto sea posible a di-
chos niveles conviene que se formen
sin interferencias indeseables, en unos
mercados de gran agilidad y transpa-
rencia, en los que las transacciones se
efectien en régimen de libre concu-
rrencia. A este modelo pretenden ajus-
tarse, en lineas generales, el trazado y
la organizacién de las Unidades
Alimentarias que foman la red de
Mercas. Estas constituyen el marco de

actuacién de un comercio mayorista
)




Depositos: Fondos de Inversion: Cuentas de Alta Rentabilidad:

— DEPOSITO ATLANTICO. — FONDOATLANTICO. — CUENTATLANTICO.
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El Grupo Banco Atlantico esta presente en:
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MEXICO, PANAMA, SUIZAY VENEZUELA.
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CUADRO N 1

EVOLUCION DEL IPC-ALIMENTACION Y DE LOS PRECIOS
AL POR MAYOR EN LA RED DE MERCAS
INDICE DE PRECIOS
AL CONSUMO (IPC) PRECIOS AL POR MAYOR EN LA RED DE MERCAS
ANOS |GRUPO “ALIMENTACION” Frutas y Hortalizas Pescados Carnes
%variacion %variacion %variacion %variacion
Indice (a) anual (b) | Indice (c) anual (d) Indice (e) anual (f) Indice (g) anual (h)
1984 1000 I — 1000 = 100,0 _
1985 1092 =~ 92 1182 182 101,58 15 1092 .,/
1986 120,3 0,6 118,2 0,0 112,7 12,9 110,0 0.7
1987 1241 2.7 127.3 i 119,9 6,4 1221 11,0
1988 1321 6,4 1273 0,0 129.4 7.9 122 1 0,0
1989 1419 75 138,2 8,6 138,8 73 124,9 2,3
1990 1495 53 160,0 15,8 143,0 3,0 120,1 -38
1991 1545 3,2 161,8 11 151,7 6,1 119.0 -09
Datos relativos al mes de diciembre de cada afio. Para la confecci6n de los indices se toma como base el mes de diciembre de 1984,

acerca de cuya estructura, y de la re-
lacién de la misma con la formacién
de los precios, hay algunas cosas que
conviene establecer:

1. Las Unidades Alimentarias no
pretenden ser cobijo exclusivo de ma-
yoristas tradicionales, aunque actual-
mente siguen predominando éstos, sino
que estan disefadas para acoger y ha-
cer competir distintas férmulas comer-
ciales, afrontando de paso la competen-
cia de los poderosos canales alternati-
vos. Disponen de condiciones funcio-
nales que les dotan de rapidez operati-
va; de facilidades para el acceso, transi-
to, aparcamiento, carga y descarga de
mercancias y de posibilidad de recon-
version y ampliacién de acuerdo con
sus necesidades.

Es decir, que tienen capacidad de
acogida y unos atractivos que estan
captando el interés y la peticion de ac-
ceso de distintos tipos de comercializa-
cion al por mayor. Ello ha de redundar
en beneficio del comercio detallista,
debido al aumento de la confrontacién
comercial y a la multiplicacién de op-
ciones para los demandantes, y ha de
favorecer al propio consumidor, a tra-
vés de la contencion de los precios que
dicha confrontacién promueve.

2. La estructura mayorista de los
Mercas no presenta caracteres de mo-
nopolio ni de oligopolio. Es mas, los
mayoristas tradicionales se ven obli-
gados a adaptar sus comportamientos
a la transformaciéon del medio vy a
afrontar altos grados de competencia
y transparencia comerciales.

Sin embargo, hoy por hoy, los
grupos de mayoristas tradicionales se
configuran mas bien como una es-
tructura excesivamente atomizada en
la que poco més de un 10% de los
vendedores de frutas y hortalizas su-
pera la cifra de ventas de 4.000 tone-
ladas/afno y poco mas del 10% de los
mayoristas de pescado rebasan unas
ventas de 2.000 toneladas/ano. Esto
no deja de representar otro tipo de
riesgos, especialmente en los Mercas
de menor tamafio, como por ejemplo
el desaprovechamiento de recursos,
la ineficiencia y la enervacién del
animo competitivo.

3. Los productos perecederos ex-
perimentan en el escalén mayorista
un grado minimo de transformacion
respecto del estado de los mismos al
ser recibidos del sector de la produc-
cién. Por otra parte la incidencia de
las tarifas pagadas por los mayoristas

en los Mercas (0,98% “ad valorem”
en frutas y hortalizas y 0,78% en pes-
cados) no tiene repercusion practica
en los costes de comercializacién. Y
la dotacion de almacenes perfecta-
mente acondicionados y de otros ser-
vicios en los mercados garantizan la
ausencia de deterioros relevantes en
las mercancias.

Todo ello hace posible que, en los
Mercas, los costes de distribucién
mayorista reflejen instantdneamente
las evoluciones de los precios de ori-
gen, lo que no solo se advierte en la
experiencia diaria, sino también en
los datos estadisticos anuales, en los
que las fluctuaciones de los precios
mavyoristas de los Mercados son bas-
tante méas amplias que las que se re-
gistran en el grupo de alimentacién
del Indice de Precios de Consumo.

Esto puede apreciarse en el cua-
dro ndmero 1, comparando los datos
de la columna (b), sobre la variacién
anual de los precios del grupo de ali-
mentacién del I.P.C., con los datos de
las columnas (d), (f) y (h), relativos a
los precios alcanzados en los Mercas
por las frutas y hortalizas, el pescado
y las carnes.

4. El cuadro sobre la evolucion de
-
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GRAFICO N2 1

EVOLUCION DEL IPC-ALIMENTACION Y DE LOS PRECIOS
AL POR MAYOR EN LA RED DE MERCAS
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los precios nos presenta también en
las columnas (a), (¢), (e) y (g) los indi-
ces a los que se ajustan los niveles al-
canzados por los precios en diciem-
bre de cada ano. Se toma como base

///
[
/
1986 1987 1988 1989 1990 1991
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para establecer estos indices los valo-
res correspondientes a diciembre de
1984.

Se observa que, a lo largo del
tiempo, el avance de los precios ma-

yoristas de pescados y de carnes de
los Mercas es, al margen de sus ma-
yores fluctuaciones, més pausado
que el de los precios del grupo de
alimentacion del 1.P.C. El comporta-
miento de los precios mayoristas de
frutas y hortalizas hace que su tra-
yectoria se entrecruce en ocasiones
con la que siguen los precios del gru-
po de alimentacion del I.P.C., pero el
ritmo de crecimiento de aquéllos es
muy poco mas rapido que el de estos
altimos.

En términos generales, los precios
mayoristas de las distintas gamas de
productos que se venden en los
Mercas no se manifiestan en absolu-
to, ni aisladamente, ni mucho menos
observados en conjunto, como causa
significativa del incremento de la tasa
de inflacién en el pais.

En el grafico nimero 1 se comparan
las trayectorias de los aludidos indices
de precios y se reflejan con claridad es-
tas consideraciones. a

LORENZO REYERO. Economista.
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VARIACIONES ESTACIONALES DE COMERCIALIZACION
Y PRECIOS EN LA RED DE MERCAS

os flujos comerciales estan so-

metidos a oscilaciones cortas,

estrechamente relacionadas
~ con los calendarios de produc-
cién y con ciertos movimientos demo-
graficos (turismo extranjero, desplaza-
mientos de la poblacién nacional en
los periodos de vacaciones, etc.). El
ritmo habitual de las oscilaciones es-
tacionales puede verse alterado por la
irregularidad de la climatologia, que
afecta a su vez a los calendarios de la
produccién. En cambio, como ele-
mentos estabilizadores, capaces de
corregir parcialmente tales oscilacio-
nes, actian los avances tecnoldgicos,
que facilitan el transporte y la conser-
vacion de los productos reduciendo
su perecibilidad, y la racionalizacién y
mejora de las explotaciones agrope-
cuarias.

Para analizar este fendomeno se
ha procedido a elaborar, a partir de la
informacion de MERCASA, unas se-
ries historicas largas. Componen
estas series los datos mensuales re-
lativos a las cantidades comercializa-
das y a los precios mayoristas de
mercado de frutas, hortalizas, patatas,
pescado fresco, marisco fresco, pes-
cado congelado y carnes.

En segundo lugar, se ha efectua-
do una depuracion de estas series,
eliminando las informaciones deficien-
tes 0 poco significativas. En general,
tienen escaso valor los datos corres-
pondientes al primero, y, a veces, al
segundo afo de funcionamiento de
los nuevos mercados, por hallarse
éstos todavia en pleno proceso de
acomodacion.

Por ultimo, se han calculado unos
indicadores mensuales de variacién
de cada una de las mencionadas se-
ries histéricas. Dichos indicadores se-
fialan, por un lado, las variaciones
porcentuales de la comercializacion

de la red de Mercas en media de
cada uno de los meses respecto de la
comercilizacion media mensual du-
rante toda la vida de la red y, por otra
parte, las variaciones porcentuales
del precio medio alcanzado en cada
uno de los meses respecto del precio
medio mensual absoluto.

Los valores de estos indicadores
aparecen ordenadamente representa-
dos en el grafico adjunto, en el que fi-
guran en trazo Azul las variaciones
mensuales relativas a los volimenes
comercializados y en trazo Rojo las
variaciones mensuales de los precios
medios ponderados, para cada una
de las siete familias de productos que
se han sefalado antes.

De este material estadistico se de-
ducen algunas conclusiones:

! Las oscilaciones estacionales
son, en términos generales, mas am-
plias y sostenidas en los productos
agrarios que en los pesqueros.

En los productos agrarios las
variaciones de los precios suelen pre-
ceder a las de la comercializacion en
algunas semanas, debido a que las
alzas de aquéllos coinciden con la
aparicion de los productos tempranos
y a que, estando ya el mercado bien
abastecido e iniciandose el descenso
de los precios, la oferta sigue fluyen-
do hacia los mercados desde las
zonas de produccion. El origen de
todo se halla en la precocidad de las
producciones agrarias espafiolas, que
tanto recelo provocaba en los paises
comunitarios cuando se discutian las
condiciones de ingreso de Espafa en
la CE.

La mayor estabilidad de la co-
mercializacion del pescado no impide
la existencia de fuertes puntas en los
meses de Junio y Diciembre. En
Junio sufren una fuerte depresion las
ventas de marisco fresco, asi como
un notable crecimiento de su precio.

CARNES

Jome e

EFMAMUJ JAS OND

FRUTAS

40

EFMAMUJ JAS OND

i HORTALIZAS
30
50
40
30
20
10
0
10
20
30

40
FMAMUJJASOND

32 R s



DISTRIBUCION E INFLACION

60
50

40
30
20
10

20
-30
-40

(PRECIOS

PATATA

EFMA M, Jd & AS QGND

MARISED FRESEO

EFMAMIJI I AS OND

COMERCIALIZACION

SCADD GONGELADO

EF M. 4 M 4J & 80 WD
En Diciembre, coincidiendo con las
fiestas navidenas, crecen muy acusa-
damente las ventas de marisco fresco
y de congelados y los precios de
todos los productos pesqueros, tanto
frescos como congelados.

Los meses en los que se debilita
la comercializacion de un mayor nu-
mero de productos son los de Enero,
Febrero, Agosto y Diciembre. En Fe-
brero se ven deprimidas las ventas de
todas las familias de productos; en
parte, por ser un mes mas corto, lo
que reduce sus ventas potenciales en
un 5% aproximadamente. En el mes
de Diciembre se produce un cambio
transitorio en los habitos de consumo.
En Enero y Febrero el consumo se ve
afectado por varios factores que inci-
den sobre la renta disponible: el exce-
S0 de gastos anterior; el reajuste de
las rentas nominales; el habitual rea-
juste de precios, con su correspon-
diente efecto-renta; efc.

La depresién de las ventas de
todos los productos en el mes de
Agosto, con excepcion de las frutas, y
la caida generalizada de los precios
es atribuible a los movimientos de po-
blacion durante las vacaciones estiva-
les en buena medida. Esto sugiere la
necesidad de un estudio especifico
que dé a conocer las fuentes y las

condiciones del abastecimiento de
esta poblacion flotante y su influencia
en el mantenimiento de soluciones co-
merciales precarias, que pudieran ser
objeto de reconsideracion.

Para concluir, puede decirse que,
comparando las oscilaciones estacio-
nales que se reflejan en los gréaficos
con las conocidas en otro analisis si-
milar realizado en 1985, con los datos
acumulados hasta 1984, se observa
una atenuacién de la violencia de las
oscilaciones tanto de las ventas como
de los precios, especialmente en fru-
tas y en patatas.

También se han suavizado
mucho las oscilaciones de cantidades
y precios en marisco fresco, aunque
conservando el perfil de los mismos y
se ha normalizado la trayectoria de las
oscilaciones del pescado fresco y del
pescado congelado, en las que apare-
cen menos “dientes de sierra”. Las o0s-
cilaciones de las carnes se han man-
tenido siempre muy moderadas y ca-
rentes de gran significacion.

En este mismo sentido, se ha re-
petido el calculo de los coeficientes de
estacionalidad sobre series estadisti-
cas limitadas a los Ultimos seis afios
(1986-1991) con objeto de confirmar
no sélo que se habia producido la indi-
cada estabilizacion de los movimien-
tos estacionales, sino de estimar
hasta qué punto habia tenido lugar tal
estabilizacion a lo largo del tiempo..

La comprobacion del fenéme-
no y las diferencias encontradas
entre estos nuevos calculos y los
que se presentan en los graficos
permiten suponer que el funciona-
miento de las Mercas estabiliza la
distribucién de bienes alimentarios,
regulariza los flujos comerciales y
atempora las consecuencias que
puedan tener sobre los precios las
perturbaciones provocadas por los
acontecimientos sociales, las inte-
rrupciones institucionalizadas del
ritmo de trabajo y los cambios tem-
porales de residencia de la pobla-
cién urbana.

a
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LA PRODUCTIVIDAD DE LOS SERVICIOS

JOSE MARIA MARTINEZ
Economista y Consultor.

| hablar sobre la productividad

de los servicios pesa la idea de-
sarrollada por Jean Fourastié, quien, a
partir de sus investigaciones sobre la
produttividad en los diversos sectores,
clasific6 las actividades econémicas
en primarias, secundarias y terciarias,
agrupando en este (ltimo concepto a
aquellas actividades cuyo ritmo de
productividad era débil e incluso nulo.

El analisis de Fourastié, al englobar
todos los servicios en una sola reali-
dad, pone en evidencia unos compor-
tamientos ciertos que, con el paso del
tiempo, han venido a confirmarse,
dado el aumento de tamafio de este
sector en términos de empleo que no
ha ido acompafado con un ritmo simi-
lar en términos de produccién o valor
anadido.

Sin embargo, un minimo analisis
de un sector tan complejo y heterogé-
neo como es el de los servicios obliga
a distinguir entre actividades, dado
que la disparidad de comportamiento
entre ellos es importante en términos,
precisamente, de productividad.

Para empezar, es necesario llamar
la atencion sobre una serie de aspec-
tos, referentes obligados a la hora de
analizar la productividad de los servi-
cios. Como se explicitard posterior-
mente, el nicleo gira en torno al pro-
greso técnico, a las nuevas caracteristi-
cas del mercado, a los distintos ritmos
de crecimiento de la productividad en
los distintos sectores, la tendencia ho-
mogeneizadora de los salarios y su ri-
gidez a la baja.

Todo ello implica, por un lado,
que los sectores con menor crecimien-
to de sus productividades se distingui-
rén por una cuota creciente de partici-
pacion en el empleo pero no asi en la

renta real, y por otro, a partir de una
saturacion de las necesidades basicas,
una nueva composicién de la cesta de
bienes y servicios siguiendo los crite-
rios que se derivan de la “ley de
Engel” pero con aspectos novedosos
derivados hacia nuevas actitudes ante
el hecho del consumo.

EL CRECIMIENTO DEL TERCIARIO

La explosién del sector terciario en
los dltimos tiempos y determinados
analisis precipitados
y simples han lleva-
do a afirmaciones
genéricas y poco
matizadas. Tesis
como las de Bell
sobre la sociedad
postindustrial, la de
Rostow sobre las
etapas del desarro-
llo econémico, por
citar dos ejemplos
de especial relieve y
eco en el &mbito del
pensamiento social
y econémico, resul-
tan simples y hasta
atrevidas y obligan
a desagregar el sec-
tor terciario, ya que
su misma estructura
ha variado de forma
sustancial en los dl-
timos tiempos y el
proceso continda.

Lo primero que
hay que resefiar es que separar activi-
dades y crear clasificaciones tiene un
valor primordial en aras del anélisis,
siempre que no se destruya en dicho
analisis la unidad de la realidad que se
analiza. No se puede separar lo que
esta sucediendo en el dmbito de la in-
dustria y de la agricultura si se quiere

entender al sector terciario. Hablar
alegremente de desindustrializacion vy,
lo que es peor, plantearla como sinto-
ma de modernidad es abocar a cual-
quier sociedad a un futuro de conse-
cuencias imprevisibles.

Asi pues, hay que dejar muy claro
que la razén de ser de una parte im-
portante de los servicios sigue ligada a
la produccién material y tan sélo la
presencia de esta Gltima permite su de-
sarrollo.

A grandes rasgos, podriamos iden-
tificar dos fenémenos explicativos del
creciente peso de determinados servi-
cios en las economias avanzadas: su
integracion en el proceso productivo y
la necesidad que tiene el objeto mate-
rial de seducir para cerrar su ciclo pro-

ductivo (su realizacién, en términos
clasicos).

INTEGRACION DE LOS SERVICIOS
EN EL PROCESO PRODUCTIVO

En cuanto al primer fenémeno, hay
que insistir en un proceso que en los
altimos afios se ha dado con especial
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intensidad: la externalizacién de parte
de actividades auxiliares que en etapas
anteriores estaban integradas en la em-
presa como parte de su administra-
cion, de su proceso productivo o de
sus tareas de distribucion.

Su explicacién reside en el hecho
de que, junto a las economias de esca-
la meramente tecnolgicas, la empresa
industrial busca las de indole organiza-
tiva, comercial, financiera; en definiti-
va, busca rendimientos crecientes in-
ternos, lo que conlleva el incremento
de pequenas empresas especializadas
en fases particulares del ciclo producti-
vo en cualquiera de sus aspectos.

Las crisis demuestran que la inte-
gracion vertical del proceso productivo
en muchos aspectos es un obstaculo,

poniendo en duda la superioridad de
la produccién en gran escala. Esto
obliga a recordar toda una linea de
pensamiento e investigacion que nace
en A. Smith, cuando hablaba del desa-
rrollo de la divisién del trabajo, cuya
limitacién fundamental es la extension
del mercado, si bien, a su vez, consi-

dera que dicha divisién lleva a la inte-
gracién del proceso productivo al
tener s6lo en cuenta elementos que fa-
vorecen las economias de escala.

Marshall, aun cuando defiende la
superioridad de la produccion en gran
escala, defiende su nocién de econo-
mias externas como ayuda para com-
patibilizar rendimientos crecientes y
competencia, con lo cual fundamenta
la racionalidad econémica implicita en
la desintegracién de funciones de la
empresa tanto en el orden tecnoldgico
como en el organizativo o comercial.

Mientras que Stigler, partiendo del
hecho de que las empresas tienden a
especializarse en series individuales,
deduce que, analizando las diversas
funciones de produccién que existen
en cada una de las
etapas de los proce-
sos integrados de
produccion, se llega
a que el principio de
competencia no fa-
vorece la concentra-
cion de operaciones
productivas en una
sola empresa, pues
ello supone un in-
cremento de los cos-
tes medios.

Si bien estos de-
sarrollos se refieren
principalmente a la
parte estrictamente
praductiva, que de-
fine la razén de ser
de cualquier empre-
sa, también se pue-
den trasladar, con
las reservas perti-
nentes, a aquel con-
junto de actividades
que sostienen el fun-
cionamiento de cualquier empresa en
los aspectos organizativos, comercia-
les, administrativos, financieros, etc.

En estos campos, analizados aisla-
damente, resulta complicado pensar
en términos de productividad, dado
que la misma dimension de la empresa
es un corsé; lo que si parece légico

pensar es en un posible sobredimen-
sionamiento de medios en relacién a
las tareas que tienen que ejecutar. Las
posibilidades de incremento de la pro-
ductividad que permite la ofimética y
la burética, por ejemplo, se manifies-
tan de manera més plena cuando se
aplican en unidades de produccién
cuya actividad principal es atender
este tipo de servicios, ya que su di-
mensionamiento e intensidad tecnolé-
gica se pueden adaptar mejor a las
condiciones del mercado y a su nivel
de produccién.

Este proceso de externalizacion de
tareas permite afirmar que, por un
lado, al disgregarse actividades de
menor productividad, se logre un in-
cremento de la misma en las empresas
que eligen esta politica; y, a su vez,
también se puede suponer que al orga-
nizarse estas tareas con sentido empre-
sarial ganen en productividad.

Con esto se concluye, por un lado,
que hay un continuo productos-servi-
cios y que parte de la terciarizacion
que sufre la empresa se traslada al ex-
terior buscando mejorar estructuras de
coste y, por otra parte, que las posibili-
dades tecnolégicas que se derivan de
la informética adquieren dimensiones
racionales cuando pasan a ser activi-
dades principales en empresas inde-
pendientes.

Dado que los objetivos de una em-
presa no se reducen a los estrictamente
cuantitativos (maximizacién de benefi-
cios, reduccién de costes, etc.) y que
otros determinantes también operan en
las estrategias empresariales (cuotas de
mercado, informacion privilegiada, po-
litica comercial etc.), de ello se sigue
que parte de estos servicios siguen in-
ternalizados en la empresa productiva
de bienes materiales, y hasta cierto
punto se podria afirmar que la terciari-
zacién dentro de [a empresa ha alcan-
zado niveles importantes,

La masiva presencia de pequefas y
medianas empresas impulsa los fené-
menos de externalizacién, mientras
que las empresas grandes son el 4mbi-
to normal de lo que se ha denominag(’)
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terciarizacién del sector secundario.
Incluso en este Gltimo caso se ven en
la necesidad de demandar en el exte-
rior servicios de investigacion, audito-
rias, estudios de mercado, publicidad,
etc. dadas las ventajas que se derivan
de su contratacion externa por ser tareas
que no se requieren permanentemente a
lo largo del afto.

LA SEDUCCION
DEL PRODUCTO FINAL

Si, por una parte, los servicios han
crecido como consecuencia de una di-
vision del trabajo, externalizado desde
la empresa industrial y asumido por
nuevas empresas, por otro lado se esta
dando un incremento de las necesida-
des en servicios del producto terminado
para que pueda cerrar su ciclo; es decir,
para que llegue al consumidor final.

El discurso tecnoldgico necesita de
otros discursos para que el producto
seduzca lo suficiente. No basta con un
producto terminado, ni siquiera per-
fectamente terminado; ha de ser dese-
ado, para lo cual se necesita un envol-
torio que va mas alla de un envase o
de un adorno cualquiera. Se necesita,
en muchos casos, un aurea llena de
significado, pues el producto termina
trascendiendo sus limites fisicos e in-
vadiendo el mundo de los signos.

Lo cultural impone sus condiciones
y la competencia entre empresas utili-
za estos fendmenos culturales para co-
locar sus productos. De nuevo, los ser-
vicios aparecen como continuo de lo
industrial y asumen una creciente res-
ponsabilidad en la fase final de la rea-
lizacién de sus productos asi como en
los resultados de su productividad.

Con esto se quiere indicar que ha-
blar de productividad de los servicios
que operan en este ambito (publici-
dad, mercadotecnia, etc.) es complejo.
Por un lado, parte de la productividad
queda ligada a las mismas actividades
industriales y, por otro, la productivi-
dad de los servicios estd condicionada
hasta por criterios de medicién, como
se vera mas adelante. Con todo, a
pesar del escaso nivel de inversion en

capital fijo, la importancia del capital
humano explica que la productividad
de este conjunto de servicios sea alta.

BIENES Y SERVICIOS

Puede darse una transicién entre
servicios y bienes en el uso definitivo
de estos Gltimos. En efecto, donde
existia un servicio en el consumo final
(transporte publico, banda de mdsica)
puede haber ahora un bien directa-
mente utilizado por el usuario final
(automévil, compacto); también puede
ser en sentido contrario (comer en
casa, restaurante).

El primero de estos sentidos ha
sido de gran importancia en el desa-
rrollo industrial; el segundo supone
cambios culturales en las sociedades
desarrolladas. El saldo final, en térmi-
nos de peso en el total de la econo-
mia, es indiferente, pues ain en el
caso de que estos fendmenos termina-
ran expulsando empleo de los servi-
cios en favor de la industria, ya se ha
subrayado que en las economias avan-
zadas el desarrollo de los servicios estd
ligado al de la industria. Es més fécil
imaginar una sociedad con un nicleo
industrial hiperproductivo y un tercia-
rio desarrollado (tipica vision de la so-
ciedad postindustrial) que una socie-
dad con un nicleo hiperindustrial.

Es imposible desligar el actual cre-
cimiento de la productividad en toda
la economia sin referirse al “input”
fundamental sobre el que se asienta
dicho crecimiento: la informacién.
Este hecho incide de forma particular
en la fuerza de trabajo especializada.
La punta de accién de todo lo que
tiene que ver con su desarrollo se con-
centra cada vez més en las actividades
de servicios nacidas a la sombra de
este fenémeno, dada la dificultad de
que la empresa productiva asuma en
su totalidad su desarrollo.

En este caso, la productividad de
estos servicios esta intimamente unida
al capital humano y su organizacion
con criterios empresariales; ingenierias,
laboratorios, empresas de marketing
estudios de investigacion de mercado,

etc..., son ejemplos de actividades que
concentran capital humano y, en con-
secuencia, detentan importantes pro-
ductividades, superiores a la media in-
dustrial, pero siempre ligadas a la em-
presa industrial, su principal deman-
dante.

Asi pues, se puede concluir que la
productividad de los servicios es hete-
rogénea y, aunque globalmente esté
por debajo de la industrial, no se de-
duce de ello que esto sea real para
cada uno de los posibles sectores en
que se les puede dividir.

En efecto, la productividad de los
distintos servicios estd ligada a una
serie de factores que explican los nive-
les actuales y sus posibilidades. El
mismo contenido de la actividad del
servicio representa una limitacién que,
a su vez, puede reforzarse si las posibi-
lidades de desarrollo tecnolégico en
dicha actividad fuesen casi nulas (por
ejemplo, la limpieza de edificios).

La productividad de los servicios
depende de la capacidad de incorpo-
rar nuevas tecnologias, de la cantidad
y nivel de calidad del capital humano
necesario para llevar a cabo su activi-
dad, junto con el desarrollo de méto-
dos de organizacion y produccion,
pensados con criterios “industriales”,
de los procesos y tareas, superando
viejas costumbres cuasi artesanales en
muchas actividades e intentando apro-
vechar los nuevos medios tecnolégicos
para disefar nuevas maneras de hacer
las cosas.

Indudablemente, estos plantea-
mientos pasan por tener en cuenta que
las nuevas tecnologias, presentes en
cualquier proceso productivo, determi-
nan las habilidades exigidas a la fuerza
de trabajo; lo que no deja de ser una
novedad frente a cambios tecnolégicos
de tiempos pasados que se centraban
mas en la esfera de la produccién, sus-
tituyendo fuerza fisica por energia o
reduciendo las necesidades de las ma-
terias primas.

En la actualidad, el paradigma téc-
nico-econémico se asienta sobre la in-
corporacion de la informacién y la ne-
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cesidad de aportar al “hardware” pro-
ductivo un “software” cada vez mas
complejo en forma de servicios varios
sustentados en profesionales.

PRECIO, CALIDAD
Y PRODUCTIVIDAD

Si la productividad se entiende
como la relacion existente entre pro-
duccién econémica e inputs, resulta
dificil llegar a conclusiones concretas,
en términos cuantitativos, al referirse a
los servicios. Pero esta dificultad no
impide hacer algunas inferencias sobre
el tema, en base a variables como pre-
cio, calidad y productividad.

Una primera conclusién, basada en
observaciones empiricas, puede ser la
de que, suponiendo constante el repar-
to del valor afadido entre trabajo y ca-
pital, y que los salarios aumentan al
mismo ritmo en los servicios que en el
resto de los sectores, si la calidad de
los servicios empeora mientras gue su
productividad crece a un ritmo supe-
rior que en el resto de los sectores de
la economia, los precios tienden a
bajar en comparacién con otros; pero
si la calidad mejora y el crecimiento
de la productividad es mas lento que

el del resto de los sectores, el precio
de los servicios tendera a subir.

En términos generales, se puede
afirmar que la senda de los salarios en
los servicios ha ido paralela a la del
resto de la economia, siendo similar la
relacion salarial entre estratos profesio-
nales de servicios e industria, mientras
que el nimero de trabajadores ha au-
mentado, v, en las Gltimos décadas, los
precios de los servicios han crecido por
encima de los precios industriales.
Todo ello, con el hecho admitido de
que la calidad de los servicios solo se
ha mantenido o incluso ha empeorado.

En el marco de estos supuestos,
contrastados en estudios empiricos, la
conclusion es que la productividad
relativa del sector servicios ha dismi-
nuido; es decir, que de la tasa de cre-
cimiento de los precios de los servi-
cios, alta si se compara con los del
resto de la economia, se deduce, en
el marco definido, una baja tasa de
crecimiento de la productividad, lo
cual explica el caracter inflacionario
que se les atribuye.

Las razones de estos resultados
pueden deberse a distintas causas que
en ocasiones no se han estudiado sufi-

cientemente. El mundo de los servicios
tiene, en muchos casos, un dmbito de
mercado mas reducido donde las prac-
ticas monopolisticas u oligopolisticas o
de mercados cautivos pueden resultar
mas faciles. Por otro lado, la definicién
del servicio, su alcance y su contenido
no tienen la claridad de un producto
industrial o agrario y, por tanto, la for-
macion del precio de mercado resulta
mas discrecional.

Los servicios finales parecen ado-
lecer de problemas diferentes a los
servicios ligados al proceso productivo
general.

Hay estudios transversales que in-
dican un alto grado de elasticidad de
la demanda de estos servicios en re-
lacién con las rentas, mientras que en
estudios temporales los resultados
Son opuestos.

En el marco de estas conclusiones,
la divergencia se explica porque en
un analisis sincronico puede darse
perfectamente una relacion positiva
entre consumo de servicios y renta;
pero con el paso del tiempo, dado el
incremento relativo del nivel de pre-
cios de los servicios, sin variar las
elasticidades en relacién con las ren-
tas a corto plazo, puede suceder que
a cada nivel de renta se dé un menor
consumo de servicios finales. En esta
l6gica, parece que un incremento de
la productividad es el camino para
que en el largo plazo no suceda lo
que la experiencia indica hasta el mo-
mento presente, y todo ello sin tener
un pronunciamiento explicito sobre
los efectos en el empleo.

En medio de estas aproximaciones,
no queda otra cosa que indicar la de-
bilidad de las teorias econémicas y de
los instrumentos al uso que se utilizan
para abordar una serie de fendomenos
nuevos que desbordan la realidad de
los andlisis hechos hasta el presente.
Problemas de definicién, medicion e,
incluso, falta de perspectiva, hacen
que se sigan utilizando las mismas
gafas para ver panoramas con dimen-
siones sustancialmente distintas. a
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EL FOCO INFLACIONISTA DEL IPC

EL SECTOR DE SERVICIOS

MARIA DE LOS LLANOS MATEA

Titulada del Servicio de Estudios del Banco de Espaia.

a inflacion sigue siendo uno de

~  los problemas pendientes de la
'y economia espafiola. En este arti-
culo se utiliza el indice de pre-

¢ios de consumo (IPC) para analizar
uno de los principales focos inflacio-
nistas de la economia. Se ha elegido el
IPC, ya que es el indicador de precios
mas importante de la economia espa-
fola, no s6lo por ser la fuente basica
para la elaboracién del deflactor del
consumo privado en la Contabilidad
Nacional, y, en menor medida, del de-
flactor del consumo piblico (para las

compras de bienes y servicios), sino
también por su gran trascendencia
como punto de referencia en las nego-
ciaciones salariales, revision de alqui-
leres, contratos de obra o suministros,
etc...

El IPC recoge la evolucién de los
precios de los bienes y servicios en los
que se materializa el gasto de consu-
mo de los hogares. Debido a los distin-
tos niveles de apertura al exterior que
tienen los distintos sectores de la eco-
nomia, conviene analizar el IPC dife-
renciando, como minimo, entre los

DIFERENCIAL DE INFLACION

(IPC, Bienes y Servicios)

precios de los servicios y los precios
de los bienes, ya que los primeros se
forman en mercados menos expuestos
a la competencia exterior, mientras los
segundos, ademas de competir en el
exterior, tienen que competir en el
mercado interior con los bienes proce-
dentes de otros paises. Este factor ha
tenido un peso predominante en la
dispar evolucién de los precios de los
bienes y de los servicios desde nuestra
entrada en la CE.

En el grifico adjunto se representa
el diferencial de inflacién de la eco-
nomia espafiola con el agregado de
paises formado por Alemania, Fran-
cia, ltalia, Bélgica y Dinamarca, cal-
culado tanto con el IPC general como
con sus componentes de servicios y
de bienes. Segin puede observarse, el
diferencial medido con el indice ge-
neral ha mostrado una cierta resisten-
cia a situarse por debajo de los nive-
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les alcanzados a principios de 1988,
manteniéndose desde esa fecha prac-
ticamente siempre por encima de los
dos puntos porcentuales.

Este comportamiento oculta,
como ya senaldbamos anteriormente,
una evolucién muy diferente por sec-
tores. Asi, en lineas generales, el dife-
rencial de inflacién en el sector servi-
cios ha mostrado un aumento progre-
sivo; por el contrario, en el sector de
bienes, una vez descontado el efecto
de la introduccién del IVA en 1986,
se ha registrado una reduccion del di-
ferencial, a medida que se ha ido am-
pliando el grado de apertura al exte-
rior de la economia espanola. Aunque
hay que mencionar que los precios de
consumo de bienes incluyen marge-
nes de comercializacion y que, con
toda probabilidad, es por eso que cre-
cen mas que los precios industriales
de consumo.

Como resultado se obtiene que, en
los Gltimos cuatro afos, las tasas me-
dias anuales de crecimiento se han ve-
nido situando, en el sector de servi-
cios, unos dos puntos por encima de

las del indice general. Por ejemplo, la
tasa de crecimiento del promedio de
1991 respecto al ano precedente fue
del 5'9% en el IPC, mientras esta
misma tasa era del 8’8% en el Indice
de servicios (véase cuadro 1). Ademds,
en el componente de servicios, estas
tasas de crecimiento no han bajado del
8'5% desde 1989.

RESISTENCIA A BAJAR

Es, por tanto, en el sector de servi-
cios, donde se apreécia una mayor re-
sistencia a la reduccién de la inflacién.
Ahora bien: no todos los precios de los
servicios incluidos en el IPC presentan
comportamientos similares, sino que
hay algunos que destacan especial-
mente por sus elevadas tasas de varia-
cién. En el cuadro 2, se recopilan las
rabricas del indice de servicios con
alzas de precios més importantes en
los Gltimos afios, que se centran en
seis sectores: vivienda, servicios para
el hogar, sanidad, transporte, ensefan-
za y turismo.

Aqui no se pretende hacer un estu-
dio exhaustivo de las causas del proce-

so inflacionista observado en estos ser-
vicios -tema, por lo demas, complejo,
debido a los mdltiples factores que in-
ciden en cada uno de ellos-, sino
apuntar algunas de las caracteristicas
mas relevantes que afectan a los mer-
cados donde se forman sus precios y
que ayudan a explicar sus elevados ni-
veles de inflacién.

En el sector de la vivienda, tanto en
el tramo de alquileres como en el de
compra, se ha dado la conjunci6n de
dos factores, que explica las notables
elevaciones de precios registradas en
los altimos afos. Por un lado, la esca-
sez de suelo urbano en las grandes
ciudades que ha supuesto una limita-
cién importante desde el lado de la
oferta, y, por otro, el fuerte aumento
de la demanda, como consecuencia
del crecimiento de la renta, se ha visto
acompafiado por una demanda adicio-
nal por motivo de inversién.

El hecho de que dentro de la rabri-
ca de vivienda en propiedad se inclu-
ya el precio de las viviendas de pro-
teccién oficial, que estan reguladas
por el Estado, justifica que, a pesar gs
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DISTRIBUCION E INFLACION

INDICE DE PRECIOS DE CONSUMO

(Tasas de crecimiento del promedio del afio)

1986 1987 1988 1989 1990 1991
Indice general 8.8 52 48 6,8 6,7 9.5
Servicios 9,1 6,3 6.8 87 85 8.8
Bienes 8,7 47 3.8 58 57 44

Fuente: Insitituto Nacional de Estadistica.

CUADRO N2 1

las sustanciales alzas de precios sufri-
das por el sector, esta rubrica, aun
habiendo registrado incrementos sig-
nificativos, no ha estado por encima
del conjunto de servicios.

Los servicios para el hogar inclu-
yen tanto servicios relacionados con
la limpieza (es decir, tintorerfa, lim-
pieza de portales, etc.), excluido el
servicio doméstico, como todo tipo
de seguros del hogar (contra incen-
dios, robo y otros dafios). En este sec-
tor, se ha asistido a un incremento de
la demanda en los Gltimos anos, a la
vez que, en la parte vinculada con la
limpieza, se ha producido una dismi-
nucién de la oferta, al haber sido un
periodo de recuperacion de la activi-
dad econémica que ha traido consigo
un aumento importante de la deman-
da de mano de obra, incluida la fe-
menina. Ambos factores han situado
a este tipo de servicios entre los mas
inflacionistas.

La sanidad es uno de los sectores
con mayores aumentos de precios en
los dltimos afios: en concreto, en el
promedio de 1991, registré una infla-
cion del 12'9%, explicada, en buena
medida, por la falta de competencia
existente en el sector. En lo que con-
cierne a los seguros de asistencia sa-
nitaria, incluidos en esta rabrica, los
colegios profesionales de médicos
han jugado un papel importante al
presionar para elevar los precios de
las prestaciones concertadas con las
companias de seguros.

El sector de transporte aparece en
el cuadro 2 basicamente por las subi-
das de precios de 1991, puesto que,

CUADRO N2 2

en los anos anteriores, ambas rabri-
cas de transporte -pablico urbano y
pablico interurbano-, incluidas en el
IPC, tuvieron incrementos inferiores a
los del agregado de servicios al bene-
ficiarse el sector de los descensos re-
gistrados en los precios energéticos a
partir del afo 1986. En este caso, no
debe olvidarse que los precios del
sector son regulados, con régimen de
intervencién para el transporte pabli-
co urbano de dmbito autonémico, y
con caracter nacional para el trans-
porte interurbano (ferrocarril, aéreo y
maritimo).

La ensenanza publica es gratuita
desde 1987, salvo en el caso de la
ensefianza universitaria. Por tanto,
aparte del gasto en libros de texto, la
rabrica de ensenanza de BUP y FP re-
coge el precio de la ensefanza sub-
vencionada, que dejo de tener pre-
cios intervenidos desde diciembre de

1986, y de la ensefanza privada no
subvencionada. Esta rabrica, como se
puede comprobar en el cuadro 2, ha
mostrado un crecimiento practica-
mente ininterrumpido desde 1987,
con la excepcion de la pequena desa-
celeracion de los precios en 1989, lo
cual es francamente preocupante.
Respecto a la rdbrica de otros gastos
de ensenanza, que recoge los precios
de las academias de idiomas, ballet,
musica, dibujo, etc., incluidos los li-
bros de texto, fue en 1991 cuando so-
porté un incremento de precios supe-
rior al del agregado de servicios.

Por tltimo, la ténica general en el
sector de los servicios turisticos ha
sido un crecimiento de sus precios
por encima del registrado en el con-
junto de los servicios, que no estd
justificado por la evolucién de sus
costes. Este sector se ha enfrentado
con una demanda muy intensa, ante
la que la oferta no ha reaccionado de
forma conveniente.

Los datos aportados muestran con
claridad que es en el sector de servi-
cios donde se concentran las presio-
nes inflacionistas, mientras que el
sector de bienes ha registrado un
proceso de competencia interno,
que ha propiciado el acercamiento
de su ritmo de aumento de precios
al vigente en los mercados interna-
cionales. a

RUBRICAS MAS INFLACIONISTAS DE IPC DE SERVICIOS

(Tasas de crecimiento del promedio del afio)

RUBRICA 1987 1988 1989 1990 1991
Viviendas en aquiler 5.2 6.5 9.1 85 89
Servicios para el hogar 772 8.2 9,6 10,9 10,6
Medicina 74 8,6 84 97 129
Transporte pablico urbano 6,1 79 52 42 12,5
Transporte pablico interurbano 3.9 48 43 7.3 9,0
_Ensefianza BUP y FP 6,8 8,0 T 94 104
_Qtros gastos de ensefianza 6,5 0,0 58 ] 9.1
Turismo y hosteleria 7,0 72 8.8 9,7 95

Fuente: Insitituto Nacional de Estadistica.
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PULSANDO UNA TECLA
BAJO CONTROL

TODA LA INFORMACION

de la marcha de su negocio llevando un EFICAZ CONTROL de:
- TODOS SUS ESTABLECIMIENTOS: CADA SECCION (carniceria, charcuteria, frutas y verduras, lacteos, congelados,
drogueria, perfumeria, etc.); EXISTENCIA DE CADA ALMACEN; VENTAS DE ARTICULOS (por familias, por vendedor,
etc.); CONTROL DE COMISIONES; BENEFICIOS; ESTADISTICAS; EXTRACTOS; ENLACE CON CONTABILIDAD; ETC.
MIEBA SERVICIO INTEGRAL (M.S.1.) potenciara su capacidad de GESTION en sunegocio al dotar su establecimiento
con equipamiento masracional, OPTIMIZANDO los recursos humanos que Vd. dispone.
M.S.\1.pone a sudisposicionlamas AVANZADA TECNOLOGIA ofreciéndole las BALANZAS electronicasinteligentes con
impresora térmica y CODIGO DE BARRAS PROGRAMABLE, los Terminales Punto de Venta (TPV) de mas rapido y sen-
cillo manejo, los SCANNER multipunto para que no se escape nada, los PC de ultima generacién con IMPRESORA,
MODEMTELEFONICOy VIADISKETTE parainformarse y controlar a distancia, y por supuestounPROGRAMA DE GES-
TIONQUE LO ABARCA TODO, ABSOLUTAMENTE.
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ENVASES Y EMBALAJES
'ECOLOGIA, TECNOLOGIA Y MERCADO UNICO

| sector espariol de envases y em-
balajes (E + E) se encuentra inmer-
$0 en un proceso de evolucion y
cambio determinado por las nuevas po-
sibilidades y exigencias que plantea es-
te mercado. El reto ecolégico, el avan-
ce tecnoldgico, la concentracion de
empresas, y la aparicién en algunos
subsectores del autofabricante de enva-

1 SEBASTIAN CEBRIAN

ses, son las cuatro pilares del puente de
la reforma. Un puente presidido por la
entrada en vigor del Mercado Unico
europeo y que nos descubre un sector
en total reestructuracién ante los nue-
vos retos de los Gltimos anos.

La Federacion Espafiola de Envases
y Embalajes (FEYE) agrupa a los ocho
subsectores correspondientes a los fa-
bricantes de vidrio, cartén ondulado,
industrias metalgréficas, industrias del
cartoncillo o cartén compacto, paletas,

embalaje de transporte, maquinaria de
servicios y envases multimateriales o fa-
bricados con mas de un material.

El pasado afo facturaron conjunta-
mente casi un billén de pesetas. El 55%
correspondié a las ocho asociaciones
que componen la FEYE. El 45% restante
fue facturado por el subsector de ma-
quinaria y servicios, que alcanzé
445.000 millones de pesetas.

Las industrias de plastico, metalgra-

ficas, vidrieras, papeleras y de cartén se
-
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esfuerzan por igual en conseguir mate-
riales mas ligeros, con mayor resisten-
cia, mejores propiedades y menos con-
taminantes. Aunque algunos lo tienen
més facil que otros, por trabajar con
materiales facilmente reciclables, todos
apuestan por la Gltima tecnologia, se
presentan como defensores aférrimos
del medio ambiente y del reciclaje, y
buscan en la concentracién de empre-
sas fortalecerse frente a la competencia.

MERCADO UNICO

El sector de E + E atraviesa en la
actualidad un periodo de especial in-
terés ante la entrada en vigor del Mer-
cado Unico europeo en 1993. Este he-
cho obliga a nuestro pais a un proceso
de adaptabilidad e integracién en el
intercambio comercial dentro de la
CE. La industria espafiola del E + E se
incorpora en un mercado con un volu-
men de negocio aproximado de 5 bi-
llones de pesetas.

Las futuras lineas de actuacion
fuerzan a un posicionamiento activo
de los productos espafioles fuera de
nuestras fronteras y, en este apartado,
el sector de E + E desempefard una
funcién de vital importancia. Espafa
se perfila como uno de los paises con
mayor demanda de la CE dentro del
sector que nos ocupa, con excelentes
expectativas de crecimiento.

Asimismo, el Mercado Unico euro-
peo repercute directamente en la evo-
lucion de nuestra politica de reciclaje
y medio ambiente de productos indus-
triales. Se debe responder a las nuevas
exigencias y se necesitan fuertes inver-
siones que nos permitan mantener la
competitividad. La nota dominante an-
te este nuevo panorama que vive el
sector es la reestructuracién y, para
conseguirlo, la Administracién, los in-
dustriales y distribuidores deben aunar
esfuerzos con los que afrontar con ga-
rantias los retos venideros.

Todos coinciden en que esta unién
debe encaminarse a desarrollar nuevas
tecnologias y programas de investiga-
cién que reduzcan la contaminacién
del medio ambiente, fomentar las

campafias de formacién e informacién
al consumidor, y potenciar proyectos
de reciclado y de tratamiento de resi-
duos.

Sin embargo, el cumplimiento de
la mayoria de estos puntos precisa de
un avance tecnolégico constante, y de
un proceso de investigacion y desarro-
llo que mejore las propiedades de
conservacién, consistencia y facilidad
de transporte de los materiales, manu-

ria inviable para firmas con pequefia
facturacion.

En cuanto a la proliferacion del de-
nominado “autofabricante”, el fenéme-
no parte de nuevo de las grandes com-
paiias demandantes de envases y em-
balajes, que se convierten en fabrican-
tes de los mismos con el fin de abaratar
costes. En este sentido, multitud de fir-
mas compran la tecnologia necesaria
para fabricar los envasados de sus pro-

- -
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facturas, y maquinas y servicios desti-
nados al sector de E + E.

CONCENTRACION NECESARIA

La concentracién de empresas es
otro de los elementos primordiales en
este proceso de reestructuracién. Frente
a la atomizacién existente hace algunos
afios, la concentracién se presenta co-
mo una buena alternativa para hacer
frente a los potentes holdings clientes
de envases y embalajes que, apoyando-
se en su tamafio, dictan en ocasiones
las condiciones econémicas de sus pe-
didos. Otra explicacién lbgica a esta
concentracién empresarial la encontra-
mos en la bidsqueda de una mayor ren-
tabilidad en las inversiones y en el es-
fuerzo conjunto que se esté realizando
en el apartado tecnolégico, que resulta-

ductos, o realizan la transformacion fi-
nal de los envases y embalajes que ne-
cesitan. En determinados subsectores se
experimenta asi una cierta evolucién
que transforma, en algunas ocasiones,
al fabricantes de E + E en fabricante de
materias primas.

LAS FUNCIONES
TECNICAS DEL ENVASE

Dentro de las funciones técnicas del
envasado, diferenciaremos las que son
atribuidas al disefo y presentacion del
producto, ante el analisis especial que
demanda este Gltimo apartado. Las fun-
ciones técnicas determinan las condi-
ciones necesarias que debe cumplir el
envase y/o embalaje para conservar de
forma salubre y aséptica el producto

que contiene y garantizar la conserva-
=
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ci6n prolongada del mismo.

Son también funciones técnicas su
material de fabricacién, su posible reci-
claje y la labor informativa que debe
reflejarse en el envase, para que el con-
sumidor conozca las caracteristicas,
composicién y cualidades del producto
que contiene.

El diseno y presencia exterior del
envasado ha adquirido en fos Gltimos
afios una revalorizacién muy importan-
te. Se trata, en primer lugar, de que el
envase esté fabricado con productos re-
ciclables ante el incremento de la con-
ciencia ecolbgica por parte del consu-
midor. Y, en segundo lugar, de que el
envase atraiga al consumidor para que
lo compre. En este hecho entran en ac-
cion otro tipo de ciencias como el mar-
keting y el merchandising.

Dentro del mercado actual, los ser-
vicios que mas facturan en orden cre-
ciente a decreciente son la ingenieria,

disefio, merchandi-
sing y packaging. La
funcién del diseno es
considerada como
primordial por mu-
chos profesionales de
la materia, ya que, en
realidad, es el envase
y no el propio pro-
ducto el que comuni-
ca directamente al
consumidor las nece-
sidades que se pre-
tenden cubrir.

La funcion del en-
vase, por tanto, es
transmitir una serie
de posibles benefi-
cios, entre los que
también se encuentra
su reciclabilidad. Sin
embargo, en este
punto, el consumidor
debe exigir la maxi-
ma responsabilidad
al fabricante, que lle-
vado por su afan de
venta, puede extrali-
mitar las caracteristi-
cas reales del pro-
ducto en si.

En la actualidad,
la importancia del disefio en el sector
de E + E se muestra como un elemento
fundamental a la hora de conquistar el
mercado exterior. En respuesta a este
reto, ya han aparecido en Espaia algu-
nas empresas especializadas en el dise-
o de E + E, en detrimento de la labor
que venian realizando hasta hace poco
las agencias de publicidad.

Ante las exigencias que plantea la
conservaciéon del medio ambiente, el
diseno tiende hacia la fabricacion de
envases con materiales reciclables. Se
trata de disminuir el peso de los mis-
mos y conseguir que no perjudiquen el
medio ambiente.

Respecto a la reduccién y/o desapa-
ricion de “segundos envases”, la contro-
versia se mantiene todavia entre los fa-
bricantes de E + E y la normativa de la
Comunidad Europea sobre medio am-
biente. La conservacion del medio am-
biente demanda la desaparicién de es-

tos “segundos envases” con el fin de re-
ducir la produccion de residuos. Los fa-
bricantes, por su parte, ven aqui merma-
dos sus intereses comerciales de pro-
duccién, y defienden su permanencia
argumentando funciones técnicas, co-
mo la de aumentar la conservacion del
producto en beneficio del consumidor.

UN SECTOR DE FUTURO

La industria espanola de E + E ocu-
pa como sector econémico el octavo
lugar de nuestro pais, frente al quinto
puesto que ostenta en la economia eu-
ropea y el tercer lugar en la economia
norteamericana. Sin embargo, las cifras
facilitadas por las principales asociacio-
nes de fabricantes del sector vaticinan
un futuro halagieno ante la entrada en
vigor del Mercado Unico europeo,
siempre y cuando se responda a la li-
nea de competitividad y exigencias del
resto de paises comunitarios.

Hasta el momento, las cifras que
determinan la balanza comercial del
sector son muy favorables, y desde
1987 hasta 1991 (ambos inclusive), la
nota predominante ha sido el superavit.
Para 1992 se barajan datos de una cier-
ta recesion y mantenimiento, aunque
hay que esperar hasta finales de afo
para cuantificar y calibrar resultados.

Segln datos facilitados por la FEYE
(Federacion Espafiola de Envases y Em-
balajes), en Espafa trabajan dentro del
sector de produccion de E + E unas
50.000 personas. En el volumen de ne-
gocio, con datos de 1991, el subsector
de plésticos ocupé el primer lugar en el
ranking de materiales destinados a la
fabricacion de envases, con una factu-
racion de 154.000 millones de pesetas
(31% de todo el sector). Las industrias
de cartén ondulado rondaron una fac-
turacion de 115.000 millones de pese-
tas (23% del sector). La AME (Asocia-
cion Metalgréfica Espariola) cifra su fac-
turacién anual de 1990 en 77.500 mi-
llones de pesetas, cantidad ligeramente
superior a la alcanzada durante 1991,
(cifra todavia no facilitada por la Aso-
ciacion), y que vendra a representar al-

rededor del 15 por ciento de la factura-
-
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cién total del sector.

Por su parte, las industrias fabrican-
tes de envases de vidrio ocupan el cuar-
to lugar del ranking, con 63.000 millo-
nes de pesetas en 1991, que represen-
tan un 13% del total del sector. La in-
dustria del cartoncillo, con una factura-
cion de 55.000 millones de pesetas du-
rante el pasado afio, y los envases mul-
timateriales, con otros 40.000 millones,
suman conjuntamente el 18% restante
del sector de E + E en nuestro pais.

1. PLASTICO:
LIDER EN FACTURACION

Las industrias de plastico son el
subsector espanol lider de E + E con
154.000 millones de pesetas de factura-
cion en 1991 y un total de 17.250 tra-
bajadores. En Espana existen 1.800 em-
presas de plastico, de las que 1.150 son
fabricantes y 650 son transformadoras
de materias primas. La asociacion
ANAIP (Asociacion Nacional de Indus-
trias del Plastico), representa al 70% de
las empresas de este subsector.

Los principales clientes de las in-
dustrias plésticas son el sector de E + E,
que demanda el 34% del mercado to-
tal, la construccion con un 11%, el au-
tomovil con un 6%, vy la agricultura con
un 5,6%. Durante 1991 descendié la
demanda de pléstico para usos indus-

triales, motivado por un periodo de re-
cesion economica.

Dicha crisis no afecté por igual al
sector de E + E, que se mantuvo en las
mismas cuotas de demanda que du-
rante 1990.

En este sector, las previsiones para
el afio 2000 parecen inmejorables, ya
que se estima que, en esa fecha, el
40 % del envasado de alimentos se
realizara con plastico.

Los materiales plasticos facilitan,
asimismo, grandes posibilidades para
el envasado, que potencia su caracte-
ristica de material multiuso. Su manea-
bilidad y adaptabilidad a las diversas
exigencias de conservacién de pro-
ductos, como los hortofruticolas y ve-
getales, han propiciado en las Gltimas
décadas la utilizacién de materiales
plasticos por parte de las industrias
agroalimentarias.

En la actualidad, los sectores de ali-
mentacion y bebidas absorben el 75%
del volumen de plastico destinado al
sector de E + E. Las botellas contintian
siendo el envase lider y en 1990 alcan-
zaron el 28% de la produccién total de
envases y embalajes. En este campo, las
botellas de PET, especialmente disefia-
das para el envasado de bebidas carbé-
nicas, estan cerca de alcanzar la supre-
macia en un mercado que hasta 1991
fue dominado por el monopolio de las
botellas PVC, las mas utilizadas hasta el

momento. Las bolsas de plastico repre-
sentan el 26% del volumen total de fac-
turacion, le sigue el “filme” con un
16%, y las cajas y los sacos, con un 5%
en ambos casos.

- Avances tecnoldgicos

El subsector de plasticos ha experi-
mentado multitud de avances tecnolé-
gicos durante los Gltimos afios. Entre las
altimas innovaciones destacan los nue-
vos materiales EVOH y el PVDC, que
son maés ligeros, y con mayor resisten-
cia y porosidad. El sistema mas utiliza-
do es la coextrusion, consistente en ob-
tener varias capas unidas entre si, que
aumentan el periodo de conservacion
del producto.

- Concentracion y Autofabricantes.

La concentracién empresarial es
otro de los elementos identificativos de
este subsector, que apuesta por una
mayor dimensién y especializaciéon de
cara a la competencia. El fenémeno del
autofabricante también se ha dejado
ver por parte de algunas multinaciona-
les, como Danone o La Casera, que fa-
brican sus propios envases y sélo com-
pran, en forma de planchas, las mate-
rias primas necesarias para la realiza-
¢ién de los mismos. Una actividad que,
aun tratdndose todavia de casos aisla-
dos, esta incrementando de forma im-
portante el nimero de industrias semi
elaboradoras, fabricantes de laminas
que posteriormente venden a empresas
que fabrican los envases para sus pro-
pios productos.

- Reciclaje.

La principal problemética con que se
encuentra el subsector del plastico es la
dificultad de reciclamiento de algunos de
sus materiales. Mientras que el cartén,
papel o vidrio pueden reutilizarse en la
fabricacién de nuevo material, el plastico
no es reutilizarse. Sin embargo, si puede
ser reciclado para Ja produccion de ener-
gia en plantas incineradoras.

A pesar de estos inconvenientes, los
fabricantes de plastico no quieren perder
el tren del reto ecoldgico y realizan gran-
des esfuerzos en este apartado. De tal

forma, ya han conseguido reciclar el 6%
-
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del volumen total de plésticos fabricados
en Espana. Otros avances se han refleja-
do en la mejora de los materiales utiliza-
dos. Asi, por ejemplo, las botellas de
PET, con las que se envasan fundamen-
talmente refrescos gaseosos, estan consti-
tuida por una nueva pelicula de envasa-
do en poliester totalmente reciclable.

Durante 1991 se cre6 la Fundacién
Espariola de los Plasticos para la Protec-
cién del Medio Ambiente, constituida
por ANAIP y siete grandes empresas fa-
bricantes de materias primas plasticas.
Sus lineas de actuacién se centran en
fomentar la informacién y formacién
del consumidor. En este apartado se tra-
baja en el aprovechamiento de los resi-
duos de las basuras domésticas, habién-
dose realizado experiencias piloto de
recogida selectiva de residuos en las
ciudades de Reus, Barcelona, Tarrago-
na, Navarra y Madrid.

También en 1991, el Centro Euro-
peo para los Plasticos en el Medio Am-
biente (PWMI) encargd un estudio de
un afo de duracién con objeto de crear
la primera base de datos cuantitativa,
para la gestién efectiva de desperdicios

de plastico en la Europa Occidental. Es-
te estudio representé un gran paso ade-
lante en la aportacion de datos sobre los
desperdicios provenientes del sector de
E + E, con el fin de elaborar los actuales
proyectos de legislacién de la Comuni-
dad Europea en materia de reciclaje.

Por otra parte, a principios de 1992
ha entrado en funcionamiento en Sevi-
lla la primera planta de Europa especia-
lizada en el tratamiento de residuos
plésticos utilizados para la agricultura.

2. CARTON ONDULADO:
LA PROGRESION ASCENDENTE

El subsector espanol de carton on-
dulado facturé en 1990 un total de
115.000 millones de pesetas, que sitGan
a este sector, tras el pléstico, en el se-
gundo lugar del ranking espafiol de fac-
turacién del sector de E + E, aunque es
la industria lider en Europa en cuanto a
su volumen conjunto de facturacién.

La industria del cartén ondulado
proporciona unos 11.000 puestos de
trabajo repartidos en 145 empresas,
de las que 115 (un 80% aproximada-

mente), se hayan representadas en
AFCO (Asociacion Espaiola de Fabri-
cantes de Cartén Ondulado). La pro-
duccién de este subsector incluye fa
fabricacién de cart6n sobre ondulado-
ra, la de productos de manipulacion
propia y las de planchas de cartén.

Al igual que ocurre con los mate-
riales plasticos, los mayores consumi-
dores de cartén ondulado son los pro-
ductos alimenticios, que absorben el
48% de la produccion total de nuestro
pais, que en 1990 ascendi6 a
1.349.572 toneladas. El pasado afo,
esta cifra alcanz6 1.586.906 tonela-
das, con un aumento significativo del
4,6% con respecto a 1990.

Segin datos facilitados por la
FEFCO (Federacién Europea de Fabri-
cantes de Cartén Ondulado), la media
del consumo nacional de cartén ondu-
lado en nuestro pais, durante 1990, as-
cendié a 35,6 Kg por habitante y afo.
Dentro de Europa, Dinamarca y Alema-
nia, con 55 y 46 kg por habitante y afio
respectivamente, fueron las lideres. En
Estados Unidos, la media de consumo

se eleva a 78,9 kg por habitante y afo,
[

Nes Rnasten 47



y en Japoén a 66,3 kg habitante/ano.

En la fabricacién de envases y em-
balajes de cartén ondulado se utilizan
diversos tipos de papeles en funcién
de la calidad del producto que se de-
see obtener. Los papeles mas utiliza-
dos son testliner, kraftliner, biclase,
paja y semiquimico.

- El fin de la madera.

La desapariciéon casi absoluta de la
caja de madera utilizada para el trans-
porte y distribucién de productos como
la fruta, ha descubierto en el cartén on-
dulado a su mas rentable alternativa. En
la actualidad, es considerado el mate-
rial ideal para conformar la unidad de
carga. Es decir, el conjunto de cajas
que contienen el producto envasado,
apiladas en una paleta y dispuestas pa-
ra su transporte.

Las variables que han acelerado la
sustitucion de las cajas de madera por
el cartén las encontramos en una fun-
cién practica de espacio, con la consi-
guiente facilidad de transporte, asi co-
mo el manejo y facilidad de impresion.
Este Gltimo punto permite al distribui-
dor o al industrial que envasa el pro-
ducto, imprimir con facilidad sus pro-
pios anagramas, cosa que no sucedia
con la caja de madera. La sustitucion
de esta Gltima también evita los acci-
dentes motivados por las astillas y cla-
vos que la conformaban.

- Tecnologia.

Los principales avances tecnologi-
cos del cartén se han producido mas
que en los materiales de fabricacion, en
las maquinas onduladoras que lo fabri-
can, que antes tenian mucho compo-
nente manual, y ahora funcionan con
un proceso completamente informati-
zado y electronico.

Respecto al material, los avances
més significativos realizados en los alti-
mos tiempos van enfocados a la obten-
cién de compuestos mas resistentes y
que eviten los dos problemas principales
que sufria el carton ondulado: la hume-
dad y la compresion. Gracias a estos
avances, ya se estan fabricando cajas tro-
queladas planas con gran capacidad de
ventilacién y resistencia a la humedad.

Asimismo, también se han introdu-
cido resinas parafinas en el interior de
los E + E, y se han sustituido las grapas
de antafo por colas de gran resistencia.
La tendencia actual seguida en nuestro
pais y resto de Europa es la fabricacion
de E + E con las medidas de paletiza-
cién 800 x 1.200 mm, recomendadas
por la Comunidad Europea.

- Concentracion y Autofabricantes.

La concentracion de empresas no
es un fendomeno identificativo de este
subsector, ya que la inmensa mayoria
de las industrias fabricantes de cartén
ondulado poseen un gran volimen de
facturacion y no les interesa fusionarse
con otras compafias. Sin embargo, si
defienden la postura del asociacionis-
mo en sociedades espaiolas y europeas
del sector.

En el apartado del autofabricante,
el subsector que nos ocupa desarrolla
dos fenémenos diferenciados. Por una
parte, multitud de empresas producto-
ras de la materia prima,
han optado por incor-
porar a sus plantas de
produccioén una sec-
cién manipuladora, y
realizar ellos mismos
las cajas que posterior-
mente venden, casi
siempre desmontadas
para facilitar su trans-
porte. Por otra parte,
aumenta rapidamente
el nimero de empresas
que, necesitando este
tipo de envases, optan
por adquirir maquinas
manipuladoras con las
gue montan sus propias
cajas. De esta forma s6-
lo deben comprar la
plancha troquelada ya
conformada para mon-
tar sus propios envases
en el momento que los
necesitan.

Asi pues, los fabri-
cantes de materias pri-
mas incrementan la in-
corporacion a sus indus-
trias de secciones para
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fabricar o conformar cajas, (que se sue-
len transportar en forma de planchas
por cuestion de espacio); y, a su vez, los
clientes de estos envases, adquieren
méquinas manipuladoras, que les per-
mitan montar las cajas en su propia fac-
torfa, a partir de las planchas conforma-
das.

- Respeto con el medio ambiente.

El cartén es un material totalmente
reciclable y reutilizable al igual que el
vidrio. Segtn Jorge Bodeldn, jefe técni-
co de la secretarfa de AFCO, “todos los
fabricantes de E + E de nuestro pafs, ha-
blan de la excelente reciclabilidad de
sus envases, pero en la mayoria de los
casos s6lo han realizado experiencias
pilotos. En contra de lo que se diga,
técnicamente hay muchos materiales
que no son reciclables de ninguna ma-
nera, aunque sus fabricantes digan lo
contrario. Sin embargo, el cartén ondu-
lado lleva reciclandose desde que se
inventd. Es una materia vital de la in-
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dustria papelera y por eso tenemos las
de ganar frente al resto de materiales en
el reto ecolégico que se nos avecina.”

A pesar de la rentabilidad y ahorro
que representa la reutilizaciéon de car-
tén usado para fabricar nuevo cartén o
papel, el gran problema que sigue plan-
teando la reciclabilidad del cartén es la
ausencia de programas de recogida por
parte de las administraciones y empre-
sas privadas. Hasta los afos 60, la reco-
gida y recuperacién del cartén en nues-
tro pais s6lo la realizaron los tipicos tra-
peros, o colectivos de economia margi-
nal y sumergida. En la actualidad la fi-
gura del trapero se ha reconvertido en
pequefnas empresas familiares dedica-
das a la recogida de estos materiales.

El consumo de papel recuperado al-
canza en Espana el 60%, una de las ta-
sas mas elevadas de Europa. Frente a
esto, la recuperacion nacional descen-
dio en 1990 hasta un 39%, frente al
45% de 1985. En la actualidad, la Aso-
ciacién de Recuperadores de Papel y
Cartén (REPACAR) desarrolla diversas
experiencias de recogidas selectivas en
colaboracién con el ayuntamiento ma-
drileno. La Gltima de estas experiencias
se esta llevando a cabo en el distrito
madrilefio de Moratalaz, donde se rea-
liza, desde febrero de 1992, una expe-
riencia piloto de recogida selectiva de
papel y carton.

Otro de los principales problemas
que ha identificado a la industria pape-
lera es el elevado indice de contamina-
cion que producen sus plantas de pro-
duccién. En este apartado, se estan rea-
lizando grandes esfuerzos por minimi-
zar la expulsién de los productos conta-
minates producidos en el proceso de fa-
bricacién del material.

Pensando también en la reciclabili-
dad, las industrias tienden en los lti-
mos afios a fabricar envases y embala-
jes con materiales homogéneos, que no
hagan necesaria la separacién de com-
ponentes que obliga a reciclarlos por
separado.

3. SUBSECTOR METALGRAFICO:
APUESTA POR LA HOJALATA LIGERA

El afo 1990 signific para la indus-

tria metalgréafica espafiola una factura-
cion de 77.500 millones de pesetas,
cifra ligeramente superior a la obteni-
da durante el ano anterior. La AME
(Asociacion Metalgrafica Espaiiola)
acoge a 52 de las 70 empresas que
conforman todo el subsector, y que da
trabajo a un total de 6.000 personas.
El subsector de E + E metalgraficos
s6lo emplea dos tipos de materiales: la
hojalata y el aluminio. Segdn datos
aproximados facilitados por la AME,

en 1990 se produjeron 400.700 tone-
ladas de hojalata y 14.100 toneladas
de aluminio, que, aunque ofrece mejo-
res cualidades para el envasado, supo-
ne, sin embargo, un mayor coste de
produccién que la hojalata.

El 50% de la produccién total es-
pafnola de metal destinada al sector de
E + E se utiliza para latas de comida,
un 20% se emplea en latas para pro-
ductos industriales y quimicos, un
10% para botes de bebida, un 10%
para aerosoles, un 5% para cierres y el
5% restante a otro tipo de productos.
Respecto a los botes de bebidas, Coca
Cola es la principal cliente y ostenta en

la actualidad el monopolio absoluto de
la venta de bebidas refrescantes envasa-
das en botes metalicos, que descendie-
ron ostensiblemente durante el afo
1991.

- Reduccién de peso y tecnologia.

Los principales avances tecnoldgi-
cos desarrollados en este subsector se
han enfocado hacia la mejora de las
propiedades de las planchas de materia
prima utilizadas, con el fin de obtener

envases mas ligeros, pero con gran re-
sistencia.

En el caso de la hojalata, se han per-
feccionado varios materiales destinados
al sector de E + E como las hojalatas
electroliticas, ricas en estaio y con gran
resistencia a la corroxion; las hojalatas
DI, ideal para el litografiado; 6 las hoja-
latas de doble reduccién, consistentes
en planchas muy finas pero muy resis-
tentes. En los diez Gltimos afos, se ha
reducido un 30% el peso final de los
envases de metal, gracias al sistema de
embuticién-extrusion que disminuye el
espesor en los lados del envase, y lo
mantiene en el fondo del mismo. -
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Otros avances representativos del
subsector metalgréfico son la progresi-
va incorporacién de “apertura facil”,
con la que se elimina la necesidad de
utilizar herramientas anexas para abrir
las latas. La “apertura facil”, que en un
primer momento s6lo se utilizo en los
envase destinados a bebidas gaseosas y
refrescantes, también ha pasado a ser
utilizado en las latas de comida. Otras
mejoras son la reduccién de productos
contaminantes en el proceso de elabo-
racién del producto. En este sentido,
ahora se utiliza menos estaiio (material
contaminante) en recubrir las placas de
hierro de las planchas de hojalata.

- La fabricacién pared con pared.

La industria metalgrafica también
ha experimentado durante los Gltimos
anos un incremento de las plantas de
fabricacién de pared con pared. Este
sistema consiste en situar la fabrica de
envases junto a la empresa que los ne-
cesita. De esta forma, se abaratan los
costes de transporte y se determina la
produccién de envases de acuerdo a
las necesidades.

La fabricacién pared con pared la
estan poniendo en practica, sobre todo,
grandes multinacionales, (con elevados
volimenes de facturacién y una gran
demanda de envases), que crean su pro-
pia industria embotelladora o instalan

junto a su empresa otra anexa de E + E.
Una tercera posibilidad es instalar junto
a la factoria una empresa manipuladora
que compra la materia prima, y poste-
riormente la transforma en envases.

Los proyectos macroplanta pared
con pared parecen marcar las nuevas
directrices de desarrollo de las grandes
firmas. Valgan los ejemplos de Coca
Cola, actual lider del envasado de be-
bidas refrescantes en bote, que pondra
muy pronto en marcha un proyecto de
macroplanta de la mano de su embo-
telladora COBEGA. Esta iniciativa pre-
tende hacer frente a proyectos simila-
res que a finales de 1990 iniciaron
Schweppes y Kesa (grupo Kas-Pepsi
Cola).

Tres de las cuatro multinacionales
mas importantes del sector de E + E
son, precisamente, empresas fabrican-
tes de metal y plastico. Se trata de Pe-
chiney, (resultado de la unién entre
AMCC y CEBAL), productora de alumi-
nio y plastico y primera en el ranking
de facturacion mundial del sector con
unas ventas de 500.000 millones de pe-
setas; y CMB, compafiia formada por la
unién de Carnaud y Metalbox, segunda
en el ranking, con un volumen de ne-
gocio en el pasado ejercicio de
400.000 millones de pesetas proceden-
tes de la venta de productos de hojalata
y plastico. La multinacional Continental

Can, dedicada a la produccioén de alu-
minio y hojalata, ocupa el cuarto lugar
del ranking tras Tetrapak. Continental
Can factur6 el pasado aio 320.000 mi-
llones de pesetas.

Salvo en el caso de las multinacio-
nales, el sector metalgrafico no ha ex-
perimentado la aparicién del autofabri-
cante, al tratarse de una empresa muy
especializada y compleja. Anecdbética-
mente, citemos que en la década de los
anos 50 y 60, este subsector conté en
Espafia con una industria significativa
de autofabricantes. Dicho fenémeno lo
desarrollaron principalmente empresas
pesqueras de Galicia y el norte de Es-
pafia, que fabricaban los propios enva-
ses de sus pescados. Sus técnicas de fa-
bricacién, que eran sencillas y risticas,
fueron desapareciendo paulatinamente,
ante la aparicion de |a evolucién tecno-
l6gica de materiales y disefio.

- Facil recuperacién, mas dificil reciclaje.

El principal problema con que se
encuentran los subsectores de carton,
vidrio y plastico para poder reciclar
sus respectivos materiales, es conse-
guir recuperarlos, que depende ente-
ramente de la colaboracion del ciuda-
dano, 6 en el caso del carton, de los
traperos que recuperan este material.
Para la industria metalgrafica, sin em-
bargo, lo mas facil es la labor de recu-
peracion, ya que con un simple sepa-
rador magnético de potentes imanes
se pueden separar los desechos meta-
licos del resto de residuos.

Para el proceso de reciclaje, el
material recuperado es algo més com-
plicado. El metal sélo puede ser fun-
dido en hornos eléctricos, o destinar-
se a la industria sidertdrgica que, para
su aprovechamiento, debe realizar un
proceso de desestafado y extraccion
del aluminio.

Joaquin de la Paz, presidente de la
Asociacién Metalgrafica Espafola,
aboga por la realizacién de un plan
conjunto entre todos los fabricantes de
E + E para desarrollar una politica efi-
ciente de reciclaje. “La recuperacién y
reciclaje de los residuos que produce el
sector de E + E, -afirma de la Paz- de-
beriamos pagarlo todos los espaﬁoll_(is
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mediante un impuesto ecolégico que
podriamos afadir al precio de venta del
producto”.

En nuestro pafs, todavia no funcio-
nan medidas eficientes de reciclaje en
la industria metalgrafica, aunque el
panorama deberd cambiar a corto pla-
zo, cuando entre en vigor la normati-
va comunitaria 85/339 del 27 de Junio
de 1985 sobre materia de reciclaje vy
medio ambiente, y que define el reci-
clado de envases como la fabricacion
de nuevos envases u otros productos a
partir de envases usados, asi como su
utilizacién como combustible. En esta
normativa se instituye que los paises
miembros de la Comunidad deben es-
tablecer su propia legislacion acorde

con esta Directiva.

Hasta el momento, en Espafia sélo
se han realizado algunas campanas y
conferencias sobre la reciclabilidad de
los metales, asi como la puesta en prac-
tica de experiencias aisladas. De estas
Gltimas, destaca la que se desarrolla
desde 1979 en el vertedero madrilefo
de Valdemingémez, donde se realiza la
separacion ferromagnética del resto de
basuras. La basura depositada en este
vertedero es triturada y se somete luego
al efecto de grandes electroimanes que

separan los objetos metélicos. En 1990
se obtuvieron un total de 11.000 tone-
ladas de desperdicios metalicos por es-
te procedimiento.

4. EL VIDRIO:
ECOLOGICO POR NATURALEZA

El subsector del vidrio en nuestro
pais se caracteriza por el monopolio
existente en la fabricacion automatica
de este material que se haya representa-
do en 8 compaiiias (con un total de 14
plantas de produccién y 5.000 trabaja-
dores). El 95% de estas firmas estan
asociadas a ANFEVI (Asociacion Nacio-
nal de Fabricantes de Vidrio).

En 1991 se facturaron 63.000 millo-

nes de pesetas en la fabricacion auto-
matica del vidrio, cifra que supone un
aumento del 9% con respecto a los
58.000 millones facturados durante
1990. En los primeros meses de 1992
se vive un cierto periodo de recesion,
motivado por el incremento significati-
vo del envase PET en los refrescos, v el
brik en los zumos vy la leche, asi como
una cierta crisis econémica. Sin embar-
go, la cifra prevista de facturacion para
1992 se espera sea similar 6 superior a
la de 1991. Asi pues, frente a un merca-

do altamente competitivo y con conti-
nuas innovaciones, el vidrio se sigue
manteniendo dentro del sector de E + E
en cuotas de mercado marcadas por un
aumento tenue, Pero pProgresivo.

Las industrias de bebidas absorben
la mayoria de produccién de este sub-
sector, que vendié el pasado afo 4.390
millones de unidades de envases entre
botellas y tarros, equivalentes a
348.735 toneladas de vidrio.

- Distribucion geografica de empresas.

La fabricacién automatica del vidrio
es un subsector altamente especializado,
donde no existe la posibilidad del auto-
fabricante. Ante el problema que repre-
senta el transporte de este tipo de enva-
ses, las industrias vidrieras se encuentran
repartidas por toda la geografia nacional,
aunque sobre 14 plantas de produccion,
9 estan en la mitad norte.

Otra de las soluciones presentadas
para minimizar los costes de transportes
es aligerar el peso de los mismos y fo-
mentar la fabricacién de envases no re-
tornables, con lo que se permite al en-
vasador comercializar sus productos a
grandes distancias, y repercute en una
mayor comodidad para el consumidor,
al no tener que devolver el envase.

- Desarrollo Tecnolégico.

Los principales avances tecnol6gi-
cos que se estan llevando a cabo el
subsector del vidrio estan encaminados
hacia el perfeccionamiento en la auto-
matizacion y el control de la fabrica-
cién. Es la misma situacién que vive el
subsector del cartén ondulado. Para
ambos materiales no existen grandes
procesos alternativos de fabricacion, si-
no que la evolucion viene marcada por
una mejora en la tecnologia de los me-
dios de produccién.

Entre las innovaciones mas significa-
tivas dentro del proceso de fabricacion
destaca una mayor dimension de las
unidades de produccién, el perfecciona-
miento de instalaciones para recuperar
el calor, mejora en los procesos de con-
trol de calidad, o automatizacién por
ordenador de todo el proceso.

La reduccién del peso de los enva-

ses y el reforzamiento de la resistencia
-
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mecanica de los mismos, son los dos
campos de estudio més importantes en
los que se estan centrando los fabrican-
tes de vidrio. La reduccion del peso im-
plica una mayor agilizacién de la mani-
pulacién de los envases y mayor facili-
dad de transporte. En este punto se han
realizado grandes avances durante los
Gltimos 10 afos, habiéndose reducido
en un 20% el peso de un envase, con
un incremento emparejado de resisten-
cia de un 40 %.

Asi por ejemplo, entre 1983 y
1989, el peso de los envases destina-
dos a refrescos se ha aligerado en un
20%, el de aguas y aceites en un 18 y
12%, respectivamente, y el de vinos
en un 11%.

- Medio ambiente y reciclaje.

El envase de vidrio rene una serie
de condiciones que lo convierten en
especialmente respetuoso con la natu-

raleza, ya que ade-
mas de ser recupera-
ble y reutilizable, no
produce alteraciones
biologicas ni conta-
minantes, al ser un
material inorganico e
incombustible. Este
hecho ha sido divul-
gado por los fabrican-
tes de envases de vi-
drio, conscientes de
la gran importancia
que tiene el reciclaje
de materiales, frente a
las nuevas exigencias
medioambientales
que demanda el sec-
tordeE +E.

Sin embargo, a
pesar de estas exce-
lentes posibilidades
de reciclaje, el prin-
cipal problema con
que nos encontramos
es recuperar el mate-
rial. Los propios con-
sumidores son un
elemento vital en el
proceso de recupera-
cién del mismo, (que
deben depositar los
envases en contenedores apropiados),
asi como las administraciones locales,
como responsables directos de la re-
cogida, tratamiento y eliminacién de
los residuos urbanos.

En este sentido, no hay que olvidar
que el programa pionero de nuestro
pafs en cuanto a recogida selectiva de
materiales se refiere, tuvo al vidrio co-
mo protagonista. El primer programa de
recuperacién de vidrio comenzé en fe-
brero de 1982 promovido por el Centro
del Envase de Vidrio, érgano de comu-
nicacion de ANFEVI, que entablé con-
tacto con diversos ayuntamientos de la
geografia espafola. Ese mismo afno se
recogieron 836.759 kilégramos de vi-
drio usado gracias a un programa desa-
rrollado en las ciudades de Madrid,
Barcelona, Lebn, Vigo y Burgos.

El convenio suscrito entre ANFEVI y
los ayuntamientos de diversas capitales
contempla la adquisicién de contenedo-

res por parte de la administracion muni-
cipal, mientras que la asociacion sufraga
los costes de recogida y transporte. Los
gastos publicitarios para fomentar las
campaiias de recogida se financian por
el ayuntamiento de la ciudad donde se
realicen en un 60%, y el 40% restante
corre a cargo de la asociacion.

En este campo, ANFEVI también
desarrolla, durante los Gltimos anos,
jornadas y conferencias técnicas sobre
el reciclado del vidrio, con la colabora-
cion de diversas agencias de medio
ambiente de Andalucia, Madrid y Co-
munidad Valenciana, asi como la Con-
sejeria de Presidencia de Castilla-La
Mancha. Para finales de 1992, se prevé
alcanzar 17.750 puntos de recogida
distribuidos por toda Espana.

Fruto de estos esfuerzos, en 1990 se
consigui6 reciclar 303.897 toneladas
de vidrio frente a las 287.000 toneladas
de 1989 y las 278.000 toneladas de
1988. Los residuos de vidrio recupera-
dos, ya sean de origen industrial o do-
méstico, se trasladan a una planta de
tratamiento, donde se tritura y se limpia
de cuerpos extrafios, para enviarlos
posteriormente a los hornos de fabrica-
cién, de donde saldran nuevos envases
con idénticas caracteristicas.

En el conjunto de la Comunidad
Europea, se reciclaron el pasado afho
5.024.000 toneladas de vidrio, que re-
presentaron el 42% del consumo total.
Espafa ocupa el sexto lugar en cuanto
a volumen de toneladas recicladas se
refiere. El primer lugar del ranking lo
ostenta Alemania, con 1.791.000 tone-
ladas recicladas, seguida por Francia e
Italia, con 906.000 y 710.000 tonela-
das, respectivamente.

5. CARTONCILLO:
UN SECTOR ATOMIZADO

El subsector espanol del cartonci-
llo esta formado por 500 empresas, de
las que 92 se hayan representadas en
ASPACK (Asociaciéon Nacional de Fa-
bricantes de Envases y Embalajes y
Transformados de Cartén y Materiales
Auxiliares). La mayoria de estas 500 fir-
mas son pequefas, medianas, y gene-

ralmente familiares. Sin embargo, las
s
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30 empresas con mayor tamano copan
la mitad de la produccién total, que en
1991 representd una facturacion de
55.000 millones de pesetas.

Esta cantidad sitda al subsector
del cartoncillo en el quinto lugar del
ranking del sector de E + E tras el
plastico, cartéon ondulado, metal y vi-
drio. Sin embargo, si nos atenemos a
sus 8.000 empleados, el cartoncillo
representa el tercer subsector mas im-
portante, en cuanto a numero de tra-
bajadores. '

El 45% de la produccion total del
subsector del cartoncillo se ha desti-
nado a la alimentacién, seguido por
los productos de higiene con un 12%,
productos de salud con un 8%, mien-
tras que el 35% restante fue a parar a
sector textil, tabaco, juguetes y olros.

- Elemento Biodegradable.

El cartoncillo es un producto fabri-
cado vy secado en continuo, conforma-
do por varias capas de pape! super-
puestas adheridas por compresién. Esos
materiales destacan por su facil recicla-
bilidad, (al igual que el cartén ondula-
do 6 el vidrio), cualidad a la que se une
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su biodegrabilidad, que lo convierte en
un producto totalmente respetuoso con
el medio ambiente.

Para la fabricacién del cartoncillo
se pueden utilizar cuatro tipos diferen-
tes de papel dependiendo de la calidad
final que se desee obtener. El papel mas
utilizado es el cartoncillo comin, pro-
cedente en un 50% de cartones y pape-
les recuperados. En el caso de Espafa,
se utiliza el 60% de las fibras recupera-
das, frente a la media europea que no
supera el 50%.

Los otros tres papeles son el folding,
en el que la capa interior esta formada
por pasta mecanica; el kraft, cuyas ca-
pas proceden de fibras de este material;
y las cartulinas, que tiene las capas de
pasta quimica blanqueada.

6. LA REVOLUCION DEL BRIK

Este tipo de envases, que aparecie-
ron en el mercado espanol a finales de
la década de los 70, son complejos ce-
lulésico-poliméricos, formados por la
conjuncion de mas de un material
{plastico, aluminio y cartén). Los enva-
ses multimateriales estan revolucionan-
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do el envasado de alimentos liquidos
ante las excelentes propiedades de con-
servacién, transporte, manejo y almace-
namiento que plantean.

La FECCPAL (Asociacién Espafiola
de Fabricantes y Distribuidores de En-
vases Complejos Celuldsico-Poliméri-
cos para Alimentos Liquidos) acoge a
las cuatro Gnicas empresas espanolas
de este subsector que da trabajo a un
total de 400 trabajadores especializa-
dos. Segin datos de la propia organi-
zacion, durante 1991 se vendieron
3.500 millones de envases que repre-
sentaron una facturacién total aproxi-
mada de 40.000 millones de pesetas.

El futuro de los envases multima-
teriales, que tienen en el brik a su bu-
que insignia, se vaticina de lo mas
halagiiefio. Durante los primeros me-
ses de 1992 se ha incrementado la
produccién espanola de este tipo de
envases con respecto a las mimas fe-
chas de afos anteriores.

La leche, los zumos y el vino son
los tres liquidos que mas se envasan
en brik. En el caso de la leche enva-
sada, el consumidor espanol sigue la
misma linea de exigencia que el eu-
ropeo y prefiere comprar le-
ches de larga duracion y a
ser posible, envasada en
cartén brik.

Aunque las leches UHT 6
de larga duracién pueden ser
envasadas en otros materia-
les como el vidrio, el consu-
midor ha acabado identifi-
cando el brik como el envase
de larga duracién por exce-
lencia. Este hecho favorece
sin lugar a dudas a la socie-
dad sueca Tetrapack, fabri-
cante en exclusiva de estos
envases, y que vive en los dl-
timos anos una época de va-
cas gordas, restando cada
vez mas mercado a los enva-
ses de vidrio y plastico. El
pasado ano facturé 330.000
millones de pesetas en volu-
men de negocio, lo que la si-
tda en la tercera multinacio-
nal mas importante del pla-
neta tras Pechiney (500.000

-
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millones) y CMB
(400.000 millones),
ambas fabricantes de
metal y plastico.

Asi, el cartén 6
brik como elemento
de envase representd
en 1987 el 59% de
la leche envasada en
nuestro pais, para si-
tuarse por encima
del 70% durante los
altimos anos. Mien-
tras tanto, la botella
de pléstico disminu-
y6 en 1990 un 5%
con respecto a la
campana anterior.

A pesar del reina-
do incuestionable
del brik en algunos
liguidos, a largo pla-
z0 ya se barajan po-
sibles alternativas de
la mano de una nue-
va botella de plasti-
co, potenciada por la
firma francesa “Can-
dia”, de SODIAAL,
que ya han empeza-
do a adoptar otras
empresas galas como
“Lactel”, “Nactalia”
6 “Gervais-Lait”.

Dentro del apar-
tado de vinos enva-
sados, el brik alcan-
z6 en 1991 cerca de
250 millones de litros, frente a los
709 millones de litros envasados ha-
ce solo cinco anos. Este avance verti-
ginoso se produce en detrimento del
vidrio, que mantiene el 65% del mer-
cado, en el que, a pesar de perder
paulatinamente volumen de envasa-
do, espera recuperar muy pronto po-
siciones con el auge de los vinos de
calidad.

En otros paises, como Francia, el
brik también va ganando terreno en
el envasado de otros productos, como
las sopas liquidas, que en 1991 repre-
sentaron el 16,4% del volumen total
de envasado en este sector, frente al
65,3% de las sopas deshidratadas, el

14,2% de las instantineas y el 3,6%
de las sopas en lata. La firma francesa
“Liebig” (BSN) es la lider de produc-
cién en sopas de cartén, de las que se
estan comercializando en Francia
unos 52 millones de litros, a pesar de
que su precio sea ligeramente supe-
rior al de las sopas tradicionales.

7. HOMOGENEIZACION DE LAS
PALETAS DE MADERA

Las paletas o embalaje de transpor-
te son el soporte de madera sobre el
que se deposita una unidad de carga
para su transporte. Los fabricantes de
este subsector, que da trabajo a 286

personas y produjo
el pasado ano
14.312.827 unida-
des, fundaron en
1989 la actual
Asociacion de Fa-
bricantes de Pale-
tas y Productores
de Embalajes de
Madera para la
Manipulaciéon (FA-
PROMA), que aco-
ge a 21 empresas.

Ante la proéxi-
ma entrada en vi-
gor del Mercado
Unico europeo, el
subsector espaniol
de paletas de ma-
dera se estd rees-
tructurando para
cefiirse a las nor-
mas de homologa-
cién determinadas
por el ambito eu-
ropeo (800 x 1.200
mm). De esta for-
ma, se podran faci-
litar los intercam-
bios comerciales
entre los distintos
pafses.
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8. MAQUINARIAS
Y SERVICIOS: LA
MITAD DE LA
FACTURACION

Este subsector, que cuenta en
nuestro pais con 21 empresas y 2.300
trabajadores, facturd el pasado ano
445.000 millones de pesetas, que re-
presentan el 45% de todo el sector de
E + E. El Centro de Envases y Embala-
jes Espafioles (CENTRO E + F) es la
asociacion que asume la direccion de
la Secretaria Técnica de la FEYE (Fede-
racion Espanola de Envases y Embala-
jes), que como asociacion interprofe-
sional agrupa a los fabricantes y co-
merciantes de bienes de equipo y a las
empresas y profesionales que prestan
servicios de ingenieria y de diseno.

d
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PUBLICIDAD

Hispack 93
ENVASES Y EMBALAJES
PARA EL MERCADO UNICO

- ;:—;"‘"ﬁ- HISPACK 93, el

Salén Internacio-
nal del Envase y
el Embalaje, vol-
vera a abrir sus
puertas, en la Fira
de Barcelona, en-
tre el 85 y el 29
de Enero de 1993,
para acoger a la
mas amplia repre-
sentacién interna-
cional de un sec-
tor que cobra un
nuevo impulso con
la, puesta, en mar-
cha del mercado
unico europeo.
ANTONIO ALGUERD. PRESIDENTE DE HISPACK 93

Un total de
33.500 metros cuadrados, ocupados ya practi-
camente en su totalidad seis meses antes de
abrir sus puertas, que se convertiran, como
en ediciones anteriores, en el gran punto de
encuentro profesional para todo el sector de
envases y embalajes.

EVOLUCION DEL NUMERO
DE EXPOSITORES EN HISPACK

1991
1989

1987

+

1984 670 ‘
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La promocién de HISPACK 93 se realiza,
con este objetivo, mediante la presencia publi-
citaria de la feria en todas las publicaciones
especializadas a nivel nacional e internacional,
v mediante la presencia directa en todas las
ferias europeas con contenidos similares.

Se pretende con ello asegurar un éxito sin

precedentes para HISPACK 93, que se vera
reforzado, ademaéas, por la coincidencia en
fechas y recinto con TECNOALIMENTARIA,
atendiendo a una clara complementariedad
entre ambos Salones.

EL SALON INTERNACIONAL BEL ENVASE Y EL EMBALAJE, EN SU EDICION DE 1881.

HISPACK 93 ocupa un lugar destacado
entre las tres primeras ferias europeas de
envases y embalajes -junto a INTERPACK, de
Alemania, y el Salén del EMBALLAGE, de
Paris-, con un liderazgo que obliga a realizar
nuevos esfuerzos, como ocurrira, durante
HISPACK 93, con el programa del Congreso
Mundial del Envase y el Embalaje.

Los actos previstos incluyen, entre otros
temas, el envase y el entorno, la seguridad
de los materiales del envase, el embalaje de
productos industriales, y la actitud de los
consumidores europeos frente al envase y
embalaje. Todo ello, organizado por HISPACK
93 con la colaboracién de la “World Packa-
ging Organisation” y la Asociacién espanola
GRAPHISPACK.

PUBLICIDAD



LA HORA DEL "PACKAGING'

| término anglosajon “packa-
ging” no tiene traduccion al
castellano, debido a que en-
globa una serie de conceptos
como el diseno del envase, la
imagen de marca, la investigacion
de materiales, la incorporacion al
proceso de produccion de nuevos
materiales, el paletizado y trans-
porte, la imagen del producto, y su
presentacion en el lineal.
De tal forma, el “packaging”
viene a globalizar, bajo un mismo

concepto, a todos aquellos as-
pectos que rodean al envase y
embalaje, dentro de una tenden-
cia creciente hacia la busqueda
de nuevas alternativas, capaces
de dar respuestas igualmente glo-
bales de cara al futuro, entre las
que la innovacién de nuevos dise-
fios representa uno de los mas
grandes retos para el sector.
Dentro de esta linea de actua-
cién, el Ministerio de Industria ha
puesto en marcha el Plan Nacional
para la Promocién y Desarrollo del

Disefio Industrial, gestionado a tra-
vés de la DDI (Sociedad Estatal
para el desarrollo del Disefio In-
dustrial). El programa, que esta
enfocado principalmente a las pe-
quenas y medianas empresas
(PYMES), esta dirigido a promover
el disefio de productos, de enva-
ses y embalajes, de graficos y de
marcas, disefio integrado del en-
torno y el disefio de indumentaria
y moda. Dicho plan supondra una
inversion de 15.300 millones de
pesetas distribuidos en forma de
ayudas a las distintas areas de in-
vestigacion del sector.

De estos 15.300 millones,
9.710 millones se han destinado
para ayudas a empresas indus-
triales; otros 2.275 millones a
servicios para las empresas;
unos 1.145 millones a campa-
fas de promocion y sensibiliza-
cion; y 1.290 millones a la for-
macién de disefiadores especia-
lizados, que contribuyan a fo-
mentar la penetracién de pro-
ductos y envases en mercados
extranjeros a través del diseno.
Para la gestion del plan quedan

reservados 800 millones.

Por su parte, y complementan-
do la labor desarrollada por el Mi-
nisterio de Industria, el CEEE
(Centro Espafiol de Envase y Em-
balaje), ha firmado un acuerdo de
colaboracién con el Centro de Di-
sefio Industrial (CEDIMA), que
pretende fomentar el disefio in-
dustrial de las PYME.

En el envase y embalaje todo
es optimizable. Las empresas es-
panolas de E + E pueden ahorrar,
segun el propio sector, entre un
10 y 12% de sus gastos de fabri-
cacion, intentando corregir asi la
realidad actual, con un 60% del
coste de un producto achacable a
Su envase y no a su contenido.

En Espafa, la comunicacion
entre disefadores y empresas es
muy escasa. Elementos de orden
histérico determinados por el mo-
delo de desarrollo industrial im-
plantado en nuestro pais, unido a
un sistema de formacion de dise-
Ao generalmente mas unido a as-
pectos estéticos que técnicos y
empresariales, son las causas
principales de que en la actuali-
dad sélo un reducido nimero de
las PYMES espariolas utilicen la
gestién del disefio en sus estrate-
gias empresariales.

No obstante, son muchos los
avances que se estan realizando
en este campo. El sectorde E + E
afronta con esperanza este nuevo
reto, ante los planes que se han
puesto en marcha, y el interés y
apoyo prestado por parte de la
Administracion. La entrada en
vigor del Mercado Unico europeo
ha sido el detonante principal de
este incremento de recursos desti-
nados al “packaging”, con el fin de
lograr dotar a sus productos de
una mayor calidad y personalidad,
que nos permita afrontar mejor la
competencia. : a
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QUEDESE A LASPUERTAS DE LA CIUDAD..

..COMPRANDO
UN BUEN RATO

uy pronto las puertas y vias de acceso a
las grandes ciudades van a dejar de ser me-
ros pasos de trénsito obligado, para con-
vertirse en auténticos focos de atraccién
para el viajero.
La explicacién se llama RED AREAS
PARQUE, un ambicioso proyecto en
marcha que dotari a los grandes niicleos
urbanos de dreas especiales de servicio y comerciales.
Una nueva férmula que mejora y moderniza am-
pliamente iniciativas anteriores, ofreciendo al via-
jero todo lo que pueda necesitar: estaciones de ser-
vicio, talleres, restaurantes, cafeterfas, grandes tien-
das, alojamientos, zonas verdes de descanso, apar-
camientos... etc.
Una completa oferta comercial y de servicios que
convertird la antesala de las ciudades en puntos
de interés.
Esté atento a la RED-ARPA, desde ahora merece-
rd la pena quedarse un buen rato a las puertas de

las cmdades _

red-arpa
RED AREAS PARQUE =

|



HISTORIA DEL ENVASE

a historia de los envases es

tan antigua como la historia

del hombre. En la prehisto-
ria, ya se utilizaban pieles de
animales y recipientes de barro,
para contener agua y alimentos.
Sin embargo, se atribuye a la ci-
vilizacién egipcia la invencion del
vidrio, material que se comenzé
a utilizar para la fabricacion de
envases, entre otras muchas
aplicaciones.

Desde estos artesanos egip-
cios hasta la Edad Media, la fa-
bricacién de envases de vidrio
estaba reservada a un pequefio
grupo de privilegiados que man-
tenian celosamente guardados
los secretos de su composicion,
tratamiento y fabricacién. En la
Francia del siglo XVIIl, el unico
arte manual al que un aristocrata
podia entregarse, era el oficio de
vidriero.

Aunque durante todas las
épocas, los recipientes de vidrio
fueron utilizados para albergar
vinos, aceites, medicamentos ¢
condimentos, es a mediados del
siglo XVII cuando se comienza a
usar la botella de vidrio en su
concepcion actual. Este hecho
vino emparejado a la aparicion
del tapén de corcho, que aportd
notables ventajas respecto a los
tapones usados con anterioridad,
fabricados mayoritariamente de
fibra vegetal.

A finales del siglo XVIll, la
Corte francesa ofrecié un premio
a quien descubriese un envase
util para conservar alimentos.
Con esta curiosa proposicion se

pretendian subsanar los proble-
mas que representaba alimentar
a los soldados franceses de Na-
poledn en el frente de batalla.

El investigador francés Nico-
las Appert dié con la solucidn.
Dentro del ambito de sus investi-
gaciones, enfocadas siempre en
el sector industrial y alimentario,
Appert observé que ciertos ali-
mentos envasados ‘en tarros de
vidrio, sellados y posteriormente
calentados, podian ser conserva-
dos durante un largo espacio de

tiempo. Appert murié sin saber
que fue el pionero de la conserva
mediante la técnica de la “aperti-
zacion” 6 esterilizacion en vacio.
Sus conservas atrajeron la aten-
cion del Gobierno, que le premié
con 12.000 francos y la publica-
cién de sus experiencias.

Hacia 1810 se establecieron
las bases para el nacimiento de
la industria alimentaria, que Pas-
teur perfeccionaria durante el ulti-
mo tercio del siglo XIX. Con la
entrada del siglo XX, se inician

los primeros intentos por automa-
tizar el proceso de fabricacion de
envases de vidrio, que daria sus
primeros resultados con la apari-
cién de la primera maquina de
“Secciones Individuales”.

Con posterioridad, la aparicion
de nuevos materiales e industrias
como la metalgrafica, papelera,
de carton, y plastica, cambia radi-
calmente el monopolio que osten-
to el vidrio en el sector de enva-
ses durante los siglos anteriores,
y abre nuevas posibilidades de
acuerdo a las necesidades y exi-
gencias de cada consumidor.

A mediados del presente siglo
se realizaron las primeras expe-

riencias con envases multimate-
riales, que de la mano del brik
han revolucionado el envasado
de productos liquidos. Los desa-
rrollos tecnoldgicos y avances en
los procesos técnicos de fabrica-
cion confieren una nueva estruc-
tura en un sector con continuas
innovaciones que, en el caso de
Esparfia, se encuentra ante uno
de los retos mas importantes de
su historia: La entrada en vigor
del Mercado Unico europeo. Q1
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EL MEDIO AMBIENTE
COMO MOTOR DE EXPANSION

a preocupacion por el impac-

to medioambiental perfilara

durante los préximos anos el
motor de expansién que deben
poner en marcha las industrias del
sector de E + E. Ante las exigen-
cias medioambientales de la nor-
mativa comunitaria, Espafia debe
acelerar el disefio y la mejora en
los materiales de fabricacion de
sus envases, el proceso de fabri-
cacién de los mismos, y las alter-
nativas que presenta el reciclaje.
De repente, todos quieren y nece-
sitan ser ecoldgicos.

Se calcula que el 50% de
todos los residuos sélidos urbanos
provienen del sector de E + E. El
aumento progresivo de este tipo
de basuras hace necesario dismi-
nuir el peso de los envases y em-
balajes en el punto de origen y fa-
bricarlos con materiales recicla-
bles. Este apartado debe mejorar-
se primordialmente por las asocia-
ciones de fabricantes, industria en
general y la administracion cen-
tral. Un segundo punto pasa por
desarrollar una politica de recogi-
da selectiva y reciclaje, cuyos res-
ponsables inmediatos son las ad-
ministraciones locales en colabo-
racién con las asociaciones de fa-
bricantes y también la administra-
cion central.

Dentro del contexto de recupe-
racion y reutilizacién de los enva-
ses, el grupo ERRA (Asociacion
Europea para la Promocion de la
Recuperacién y Reciclado), que
agrupa a las grandes compafias
del sector de envases y embalajes
y a gran parte de las multinaciona-

les de productos de gran consuno,
ha patrocinado en Barcelona, con
la colaboracién del ayuntamiento
de la ciudad, la primera experien-
cia de recogida multimaterial reali-
zada en nuestro pais.

Aunque con anterioridad se
realizaron experiencias de este
tipo en otras ciudades europeas,
como Sheefield (Inglaterra) y
Dunkerque (Francia), la de Bar-
celona es pionera en su plantea-
miento, al ser una ciudad ocho
veces mas grande que cualquiera
de las dos anteriores, y por ser
un nucleo urbano de crecimiento
vertical (grandes edificios), en
contra de las casas bajas de
Sheefield o Dunkerque.

El presupuesto total de este
proyecto, que ha tenido un afio de

duracion y se ha limitado a los ba-
rrios barceloneses de Sants y de
La Sagrada Familia, ascendié a
50 millones de pesetas, que han
sido aportados en su totalidad por
la ERRA. Los materiales recicla-
bles recogidos eran separados en
la planta de reciclaje de Gava.

La respuesta ciudadana de
esta experiencia se elevé al 75%
de la poblacion de estos dos ba-
rrios. Este hecho ha motivado al
ayuntamiento barcelonés para ex-
tender gradualmente la campana a
toda la ciudad. En la actualidad, ya
se esta estudiando la construccion
de una nueva planta de reciclaje
para el tratamiento de los materia-
les recogidos.

En la celebracion de las VI
Jornadas de Distribucién Comer-
cial celebradas el pasado mes de
abril y organizadas por la revista
Distribucion Actualidad, Eric Gui-
llén, Director Gerente de Desarro-
llo de Envases y Medio Ambiente

o

60 s pes



del grupo francés BSN, asegurd
que hoy dia, “la reglamentacion
europea y nacional se van insta-
lando progresivamente, y ya no
cabe pensar en la contaminacion
coOmo una amenaza, Sino como
una realidad.”

“El gran interrogante de los
paises occidentales, -afiadié- es
saber si el comercio y la industria
seran capaces de proponer una
alternativa viable a la administra-
cién sobre la actual reglamentacion.
Para ello, hay que reducir los enva-
ses y embalajes en el punto de ori-
gen, desarrollar una valorizacién en
el disefio y composicion de los mis-
mos para que sean recuperables, y
apoyar e incrementar las campanas
de reciclaje”

LEGISLACION COMUNITARIA

La Comunidad Europea ya ha
clarificado muchos de los aspec-
tos normativos sobre conserva-
cion del medio ambiente y el reci-
clado de los materiales del sector
de E + E. Los programas de ac-
cion de la CE enmarcan la politica
de gestion de residuos desde una
reduccién y prevencién de desper-
dicios no recuperables; recupera-
cion, reciclado y reutilizacion de
los residuos como materias pri-
mas y energia, asi como la elimi-
nacién inocua y gestion de los re-
siduos no recuperables.

Respecto a la propuesta del
etiquetado ecoldgico en los enva-
ses, la CIAA (Confederacién de
Industrias Agroalimentarias de la
CE), elabor6 a finales el pasado
afio un documento en el que ex-
pone su deseo de configurar una
normativa que armonice los distin-
tos sistemas nacionales vigentes
sobre la repercusién de los pro-
ductos de consumo en el medio
ambiente. En este proyecto de le-
gislacion se incluye la propuesta

del “eco-label” 6 etiquetado ecold-
gico para determinados productos,
aunque la CIAA todavia se opone
a incluir dicho etiquetado en los
envases de productos alimenticios
y bebidas.

Segun el propio informe elabo-
rado a este respecto, las causas
argumentadas para negar la im-
plantacion del etiquetado ecolégi-
co a los envases se cifran en la
carencia de una evaluacion a
fondo en este apartado. “Un siste-
ma de ‘eco-label’ s6lo parece
aceptable si se arbitra un procedi-
miento de evaluacion que permita
calibrar todos los méritos de un
producto en materia medioam-
biental. En principio, un sistema
de esta naturaleza es ya suscepti-
ble de aplicacion para productos
relativamente simples”.

“Por su parte, -afiade dicho in-
forme-, la industria alimentaria
piensa que existen dudas e incer-
tidumbres en cuanto a la posibili-
dad de implantar un método fiable
para la evaluacién en materia me-
dioambiental de productos mas
complicados como los envases,
porque la repercusion ecoldgica
de estos, especialmente en el
caso de los alimentos, va frecuen-
temente ligada a otros criterios de
producto, como la duracién de
conservacién e incluso el impacto
medioambiental del producto que
ha sido envasado. La industria ali-
mentaria considera, pues, que
seria una imprudencia incluir los
envases, en calidad de grupo de
productos, dentro del contexto de
la propuesta”.

Q
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ENYASADOS, RESIDUOS
Y MEDIO AMBIENTE

% JAVIER PUIC DE LA BELLACASA

n el tratamiento de las conse-
cuencias que la accion humana
tiene sobre el medio ambiente es
especialmente utilizado, porque produ-
ce mayor impacto, el enfoque general
aderezado con visiones catastrofistas,
inductoras de temores y creadoras de
culpabilidades. Tratar los grandes te-
mas de contaminacién global como la
destruccion de la capa de ozono, las
emisiones de CO2, la desertizacion vy
desforestacion de grandes superficies,
el recalentamiento de la superficie te-
rrestre y otros es, indudablemente, ne-
cesario y urgente, pero no deja de cau-
sar una sensacion de impotencia entre
los ciudadanos que se ven incapaces de
representar algin papel en las politicas
instrumentadas para aportar soluciones.

En el mundo occidental (CE, EFTA,
USA y Canada), se ha producido un de-
terioro medioambiental como conse-
cuencia del desarrollo, que obliga a to-
mar medidas urgentes para mejorar el
espacio fisico mas proximo y que afec-
tan al bienestar del ciudadano medio,
porque le obligan a ser actor en una
obra, que aunque tenga final feliz, exi-
ge trabajar el papel que a cada uno le
haya caido en suerte representar.

Sin embargo, la compensacién ven-
dré por la via de sentirse activo en la
conservacion de su entorno vital me-
diante su propia actuacion y mediante
la influencia que puede ejercer sobre la
politica y la economia mas préxima a
sus intereses y padecimientos. Llega el
momento de decidirse a actuar o de
perpetuar el deterioro ambiental del en-

torno proximo apostando por la como-
-
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didad y el bienestar de la opulencia a
corto plazo. :

Existen numerosos ejemplos que
pueden ilustrar esta acciéon de los ciu-
dadanos en su cotidianeidad, como es
el caso de la recogida y recuperacién
de los aceites de automoéviles, las pilas
eléctricas, los neumdticos usados o los
residuos de envases. A este Gltimo pro-
blema quiero referirme en mi deseo de
concreccion.

EL EJEMPLO EUROPEO

En el conjunto de los paises de la CE
se producen 50 millones de toneladas
de residuos de envases por ano, de los
que s6lo se reciclan un 18%. Este valor
medio de reciclado tiene desviaciones
sensibles segun los paises y los materia-
les de fabricacion de los envases. La
sensibilidad ciudadana existente en cada
pais frente a este problema es también
muy diferente y los factores que determi-
nan estas diferencias estan ligados a la
situacion legal diversa, a la capacidad
de creacion de vertederos y a otros fac-
tores que tienen que ver directamente
con las estructuras industriales y comer-
ciales de cada pais en concreto.

No estamos pues hablando de acti-
tudes, intenciones o culturas diferentes
sino de hechos concretos, sistemas de
organizacion de la produccion que las
configuran y que se configuran por la
influencia de éstas en una interrelacién
mutua y constante. No se puede condi-
cionar de antemano con apriorismos y
lugares comunes, “generalmente acep-
tados”, las soluciones existentes que
son tan validas en unos como en otros
paises o comunidades y aceptables por
cualquier ciudadano bien informado.

La CF se plantea la solucion al pro-
blema generado por los residuos de
envases de manera global y mediante
una norma que sea aplicable a todos
los paises, ya que las situaciones de
partida son muy diferentes. La densidad
de poblacién, la estructura del servicio
de recogida de residuos solidos, el sis-
tema de distribucién de determinados
productos envasados (leche, cerveza,
vinos o refrescos), los habitos de consu-
mo tradicional, son factores que condi-
cionan la adopcién de soluciones y que
por ello no pueden ser idénticas, ya
que sus etectos pueden distorsionar
gravemente el comportamiento de la
economia.

Simultaneamente los paises toman

posiciones y establecen normas (regla-
mento Topfer en Alemania) que tratan
de solucionar sus problemas inmedia-
tos y frenar los efectos distorsionantes
del retraso en la aplicacién de la norma
de la CE, sin olvidar el recurso que
puede hacerse a medidas de proteccién
ambiental para enmascarar practicas
proteccionistas de tipo comercial que
colisionen con el principio de libre cir-
culacién de mercancias.

EL ENVASE ALIMENTARIO

Un aspecto del problema, ilustrati-
vo y comprensible por los ciudadanos,
e el de los materiales utilizados en la
fabricacion de envases para productos
de alimentacién y especialmente los li-
quidos. Vidrio, plastico, metal y carto-
nes complejos (mezcla de papel, metal
y plastico) son los que se utilizan en
proporcidn diversa segln sus necesida-
des por los envasadores en Espana.
Todos ellos son dtiles y hasta necesa-
rios para satisfacer las necesidades de
conservacién, transporte y almacenaje
de los productos que envasan y las
apetencias de los consumidores que

desean seguridad y comodidad.
-
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Estos parametros han sido hasta
ahora los prioritarios en el proceso de
asignacion de cuotas de mercado, ha-
biendo irrumpido con fuerza en los al-
timos anos el factor medioambiental
(respeto por el entorno) en la conside-
racién tanto de los productores como

de los consumidores. Entre los primeros
para decidir sobre los procesos de pro-
duccién més conservadores del entorno y
entre los segundos para decidir sobre
aquel producto que no le hipoteca su bie-
nestar futuro por el hecho de consumirlo.

La base sobre la que se asientan las
soluciones al problema de los residuos
solidos estd soportada en tres pilares, si
nos atenemos a los planteamientos ac-
tuales de los expertos de la Comision
de la CE. Esos pilares son:

B La reduccién de la fabricacion de

productos susceptibles de generar resi-
duos; reduccion de los envases.

B La recuperacion de los residuos
de los envases de una manera selectiva
y eficiente evitando su aflujo a la co-
rriente de residuos s6lidos municipales.

B El reciclado de los residuos recu-
perados bien mediante su reutilizacién
para rellenado en sucesivos ciclos, bien
mediante su transformacién en nuevos
envases idénticos a los primeros (reci-
clado perfecto), o en otros productos
para usos diferentes.

EL VALOR DE LOS RESIDUOS

Este planteamiento supone un cam-
bio radical sobre la consideracion que
recibian los residuos, ya que han pasa-

do de ser un producto sin valor a otro
valorizable, en definitiva una materia
prima de segundo grado. Ya no existen
pues productos desechables y los ciclos
productivos y de utilizacién de los en-
vases deben tender a cerrarse evitando
las pérdidas de materias primas y ener-
gia, creando un ciclo ecolé-
gico respetuoso con el entor-
no. El ejemplo mas destaca-
ble y contrastado con la
practica, de que ese proceso
es viable y econémicamente
asumible, por ser creador de
actividad, es el del reciclado
de los envases de vidrio.

Los programas de recogi-
da selectiva y reciclado de
envases de vidrio tienen una
larga experiencia en Europa
con resultados cuantificados
para una serie significativa
de afios. Para el conjunto de
los 17 paises que forman
parte de la Federation
Europeenne du Verre
d’Emballage (FEVE), la evolu-
cion ha sido muy positiva,
habiendo pasado en los ulti-
mos cinco afios de un 27,5%
a un 39,8% en el porcentaje
de vidrio reciclado sobre el
consumo total.

Las diferencias no dejan
de ser significativas entre
los paises, ya que oscilan
desde el 66% de Holanda o
el 61% de Suiza hasta el
16% de Grecia o el 19% de
Irlanda, poniendo de mani-
fiesto el potencial creci-
miento existente para el conjunto de
los paises. La destacada posicién de
los paises centroeuropeos es fruto de
una sélida colaboracién entre las in-
dustrias, la administracién y los ciuda-
danos, lo que no deja de ser una
muestra de la eficacia del sistema.

En este proceso de colaboracién no
dejan de influir las condiciones concre-
tas que rigen en cada pafs, que van
desde una elevada conciencia de res-
peto por el entorno ambiental, a una
presion social importante por la escasez

y elevado coste del suelo para vertede-
-5
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ros y por el alto coste directo que com-
porta el deterioro del medio ambiente y
los costes futuros acumulativos por la
no adopcién de soluciones hoy.

HABITOS DE CONSUMO
Y CALIDAD DE VIDA

Cualquier enfoque que pretenda
analizar los efectos que los residuos de
envases provocan sobre el medio am-
biente debe partir, en todo caso, de la
consideracién de valor econdmico y de
la utilidad que en la vida cotidiana tie-
nen esos productos. El tipo de envase
mas utilizado por los ciudadanos en su
vida diaria es el llamado de acondicio-
namiento y es el que manejamos habi-
tualmente cuando hacemos uso de pro-
ductos tales como alimentos, detergen-
tes y productos de limpieza, perfumes y
jabones, liquidos alimentarios, medica-
mentos, etc. Estos envases estan cum-
pliendo un cometido y una serie de
funciones de las que hoy no podriamos
prescindir.

Las funciones primordiales que
cumple un envase son la proteccion y
conservacion y son ellas las que han
orientado prioritariamente los avances
en las industrias dedicadas a su fabrica-
cion. Los envases son tan importantes
que de no disponer de ellos no podria-
mos tampoco contar hoy con la varie-
dad vy cantidad de productos a los que
tenemos acceso en cualquier centro co-
mercial moderno.

Los envases, por su proteccion y ga-
rantia de conservacion del producto,
dan confianza en el sistema de produc-
ciony distribucion de los productos de
consumo a los consumidores, mejoran
los intercambios comerciales y, simulta-
neamente, actdan como soporte de co-
municacién y, por tanto, aportan cono-
cimientos al consumidor para facilitar
su eleccion y modificar sus habitos.

El envase es también indicador de
desarrollo de un pais en la medida en
que el mayor consumo de kilos de en-
vase por persona y ano se produce en
aquellos paises mas desarrollados en
los que el aprovechamiento de los pro-
ductos es mas eficiente y los grados de

bienestar son superiores. En Estados
Unidos, el consumo de envases alcan-
za la cifra de 250 kgs. por persona vy
ano. En Europa la cifra es de 116 kilos;
en Alemania, 190 Kilos; en Francia,
160 kilos y en Espana, 120 kilos.
Nuestro pais ocupa el quinto lugar en-
tre los de la CE y su industria de fabri-
cacién de envases ocupa a mas de
50.000 personas con un volumen de
facturacion que ronda los 500.000 mi-
Hlones de pesetas.

Todas estas cualidades de los enva-
ses y su importancia en el mundo ac-
tual quedan reconocidas en la exposi-
cién de motivos del proyecto de
Directiva de la Comunidad Europea so-
bre envases y residuos de envases, ac-
tualmente en proceso de discusion en-
tre los paises miembros, que dice:

“Los envases desempenan un pa-
pel econémico y social muy impor-
tante puesto que posibilitan el trans-
porte seguro de productos en todo el
mundo haciendo que las posibilida-
des de eleccion de los consumidores
sean mayores; protegen los productos
envasados de forma que su fabrica-
cién y consumo puedan equilibrarse
en todo el mundo; proporcionan in-

formacion al consumidor sobre la na-
turaleza del producto envasado, el
cumplimiento de los requisitos lega-
fes, la proteccién de la salud, el pre-
cio, el modo de conservacion y utili-
zacion, los riesgos y otros datos valio-
sos; permiten que los productos pue-
dan fraccionarse en porciones de pe-
so y volumen més adecuadas para ser
utilizadas por los consumidores; con-
forman el producto en unidades apila-
bles para sacar el maximo partido al
transporte y al espacio ocupado; posi-
bilitan el marcado del producto para
que el consumidor pueda identificarlo
y para poder clasificarlo en los grupos
correspondientes a su precio, destino
y utilizacién; facilitan la diversifica-
cién del producto para adaptarlo a los
distintos usos que los consumidores
vayan a hacer de él; proporcionan el
modo més higiénico de manipulacién
y transporte de los productos evitando
asi contaminacién y enfermedades y
concentran los residuos en la fabrica
envasadora impidiendo que se multi-
pliquen en los hogares”.

Toda una declaracién de principios
sobre la necesidad de los envases en la

economia y la vida moderna y base so-
-
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bre la que se inicia cualquier analisis del
problema de los residuos domésticos.

EL MERCADO
DE LOS ENVASES EN EUROPA

Establecida la necesidad del uso
de los envases en la sociedad actual y
el efecto beneficioso que en conjunto
opera esta utilizacién sobre la econo-
mia y el bienestar de los ciudadanos
procede cuantificar en la medida de
lo posible el tamafio del mercado eu-
ropeo y espanol. De acuerdo con ci-
fras utilizadas por la federacion
Europea de Envases de Vidrio (FEVE),
el valor del mercado europeo de en-
vases alcanza los 60.000 millones de
délares, incluyendo en esta cifra los
aerosoles, cartones, cajas, cierres, en-
vases, bidones, peliculas, sacos y tu-
bos. El mercado mas especifico de
“envases rigidos” que comprende a
los fabricados en vidrio, metal, cartén
y plastico se estima que alcanza los
29.500 millones de délares, aproxi-
madamente el 50% del total.

En todo caso Europa no es un mer-
cado homogéneo v las diferencias entre
los paises son sensibles por lo que se
refiere al aprecio que el consumidor
muestra por cada material. Espafa apa-
rece como un pais en el que la tenden-
cia de utilizacién de envases expresa
un fuerte crecimiento hacia el plastico
y el metal y menor en carton y vidrio.

Como productor de vino mantiene un
importante volumen de envasado en vi-
drio, sin embargo el espectacular incre-
mento en el consumo de bebidas refres-
cantes ha potenciado el uso de materia-
les plasticos y de metal.

En general, entre 1985 y 1989, la
utilizacion de vidrio ha crecido mas en
los paises productores de vino. Los ma-
teriales plasticos han crecido fuerte-
mente en todo los paises salvo en
Alemania, donde la influencia de los
“movimientos verdes” es particular-
mente relevante. Esta es una muestra de
las variaciones que se pueden producir
en los mercados como consecuencia
del desarrollo de actitudes mas conser-
vacionistas del medio ambiente.

CONCIENCIA VERDE

Un ejemplo de como la conciencia
“verde” puede afectar a la demanda de
determinados productos son las cifras
de alza y descenso de un material co-
mo el cartén complejo en Alemania,
Holanda y Austria, donde se ha produ-
cido un significativo movimiento de
vuelta al envasado en vidrio de la leche
destinada a las escuelas.

En Austria, el porcentaje de leche
que se envasaba en vidrio ha pasado
del 0% al 25% en un periodo de dos
anos. En Alemania y los Paises Bajos
este movimiento se ha desplazado has-
ta alcanzar un 12%. Esta evolucién po-
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sitiva del vidrio en ciertos mercados
muestra una recuperaciéon orientada
por una redefinicién de las actitudes de
los consumidores influidos por los pro-
blemas de contaminacion y su deseo de
buscar soluciones sintiéndose activos y
protagonistas.

Esta recuperacion no puede ocultar,
sin embargo, las causas que hicieron
perder mercados al vidrio hace algo
mas de una década y que llevaron a la
sustitucion de este por materiales alter-
nativos. Estas causas han sido:

M El encarecimiento relativo del vi-
drio respecto a otros productos como
consecuencia del incremento de los
costes energéticos y en algunos pafses
por la caida del grado de eficiencia de
las industrias. Como ejemplo de
superacion de estas circunstancias y
muestra de la recuperacion de los nive-
les de eficiencia podemos citar que en
el Reino Unido la industria vidriera em-
pleaba en 1970 a 23.500 personas y en
1990 a 7.300 para una produccién
préacticamente similar.

B Un segundo factor que influyé
negativamente, y hoy ha sido superac_ig,




es el de la atencion al cliente y el servi-
cio continuo para adaptar la calidad de
los envases a las especificaciones soli-
citadas para los fabricantes de otros
materiales.

B Un tercer e importante factor ha
sido el cambio profundo en la distri-
bucién y especialmente el creciente
poder de los supermercados. Estos
han favorecido la introduccién de ma-
teriales plasticos al solicitar envases
menos pesados y de mayor tamario,
necesidades que coincidian con las
de los nuevos materiales.

M La competencia entre las grandes
superficies ha llevado a una carrera por
la introduccién de nuevos productos
que, al contar con una limitacién a su
crecimiento desmesurado, ha conduci-
do a realizar modificaciones en el en-
vase para dar la impresion de que se
trataba de un producto realmente nue-
vo. El retroceso que en su momento se
produjo se esta recuperando trabajando
con nuevos colores, nuevas terminacio-
nes, disenos y nuevas formas.

Todo ello ha configurado una
percepcion del envase por el consu-
midor que asocia la calidad con el
fabricado en vidrio y con los pro-
ductos envasados en él.

Los mercados que gozan de una
posicién més favorables al vidrio por
parte de los consumidores son ltalia y
Austria, siendo Espana y Alemania en
los que el cartén complejo tiene posi-
ciones mas solidas y el Reino Unido y
Suiza donde los plasticos son mas
aceptados.

Por productos envasados, el vidrio
es mas apreciado para el vino, los zu-
mos, las cervezas, las confituras, las
conservas vegetales, -en competencia
con el metal en algunos mercados,- y
el agua mineral con o sin gas.
También para los productos de belle-
za y cosméticos salvo en Suiza vy el
Reino Unido. Para envasar leche es
también mas apreciado el vidrio salvo
en Suiza, Francia y Espana. Todos es-
tos factores se ven reforzados por la
positiva percepcion de que goza el

vidrio por el condicionante medioam-
biental y que refuerza su posicién de
mercado en el futuro.

LA DEMANDA DE ENVASES

El crecimiento de la utilizacion
de envases en Europa es de un 2,5%
anual, cifra que representa un reto
importante para alcanzar el objetivo
que propone la Directiva sobre en-
vases y sus residuos hoy en tramite
de elaboracién por la Comision. Se
pretende congelar el volumen de uti-
lizacién de envases en el nivel al-
canzado en 1990.

Frenar el crecimiento exigird ac-
tuar sobre varios frentes de manera
simultanea:

B Sustitucién de envases rigidos
por otros mas ligeros, lo que plantearia
dificultades para mdltiples productos.

W Reduccion del peso de los enva-
ses y del grosor de las paredes de los
mismos con un incremento probable de
los riesgos de roturas. Hay que contar
también con el hecho de que algunos
envases (carton, papel y plasticos), al te-

ner que utilizar un mayor porcentaje de
materiales procedentes del reciclado,
aumentaran su peso.

M Reduccién de la utilizacion de
envases de menor tamafo, lo que im-
plica enfrentarse a una tendencia del
mercado establecida por los nuevos
habitos de consumo y las formas de
vida modernas.

B Modificar formas y tamafios bus-
cando la normalizacion y estandariza-
cién con el consiguiente riesgo de
uniformidad dificilmente asumible por
los envasadores y los consumidores.

B Reduccién y ocasionalmente eli-
minacién total de envases o embalajes
no estrictamente necesarios como los

intermedios o mdltiples.

Todas estas medidas podran tener,
en el caso de llevarse a cabo, un efecto
reductor de la tendencia al crecimiento
pero dificilmente de estancamiento en
un periodo de tiempo tan corto como
diez afos.

Una solucién ciertamente viable,

puesto que hoy es un sistema estableci-
-
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do soélidamente para diversos produc-
tos, es el del retorno y rellenado de en-
vases, sistema que solo es posible reali-
zar a gran escala y con garantias plenas
con envases de vidrio. Este sistema de
retorno y rellenado de los envases, que
tiene gran presencia en algunos paises
y para productos de gran consumo, se
enfrenta especialmente con los detallis-
tas, tanto tradicionales como de gran-
des superficies, por las complicaciones
de manejo y almacenaje de los envases
que supuestamente conlleva.

También los consumidores se han
decantado hacia los envases de un solo
uso por influjo de la comodidad y de
las campafas publicitarias realizadas
por aquellos materiales de envasado
que no permiten el rellenado. ;Qué
cantidad de envases rellenables existe
en Europa?. No es una pregunta a la
que se pueda responder con exactitud
matematica, pero para la que se puede
hallar una respuesta orientativa.

En 1988 la demanda de envases de
vidrio en Europa alcanzé una cifra su-
perior a 46.000 millones de unidades.
La estimacion que se hace por la
Federacion Europea de Fabricantes de
Vidrio (FEVE) de los envases rellenables
se cifra en 10.566 millones, lo que su-

pone un 23% de la to-
talidad.

Las diferencias son
notables entre los pai-
ses y los productos.
Asi, en Alemania es
muy importante el par-
que de botellas retor-
nables para el envasa-
do de cerveza, alcan-
zando el 94% del
mercado de esta bebi-
da; mientras que en
Gran Bretana, la le-
che, donde el 100%
de la produccion esta
envasada en vidrio, lo
es en envases retorna-
bles. En Suiza, al igual
que en ltalia, el 84%
de las botellas de vi-
drio utilizadas en el
envasado de bebidas
refrescantes son relle-
nables.

Esta es una cualidad del vidrio que
sumada a la reciclabilidad plena y per-
fecta (de un envase reciclado se obtie-
ne otro de idénticas propiedades) ha-
cen a este material especialmente atrac-
tivo en un futuro en que la sociedad se
hace respetuosa con la proteccién del
entorno.

ARMONIZACION
LEGISLATIVA Y RESIDUOS

La solucién al problema que plan-
tea la recogida y eliminacién de los re-
siduos de envases pasa por la conjun-
cion de diversos intereses y esfuerzos,
tanto publicos como privados, que den-
tro de los paises que conforman la
Comunidad Europea solo pueda pasar
por una rapida armonizacion legislativa
para el tratamiento y la solucién de este
problema.

Armonizacién rapida y necesaria
que cuenta ya, en todo caso, con las
iniciativas particulares emprendidas por
algunos paises:

I En Bélgica existe, desde junio de
1990, un acuerdo entre el gobierno de

Flandes y 17 asociaciones de fabrican-
tes, usuarios, distribuidores y empresas
de reciclado para reducir el volumen
de residuos e incrementar su porcentaje
de reciclado. Es un acuerdo voluntario
que obliga a las administraciones loca-
les a gestionar la recogida selectiva de
los residuos de envases domésticos y a
los sectores privados participantes a
gestionar actividades de clasificacion,
reciclado y comercializacién de los
materiales reciclados.

B También en los Paises Bajos un
acuerdo voluntario de junio de 1991
propone reducir la produccién de resi-
duos de envases para que en el afo
2000 la cifra sea un 10% inferior a la
de 1986. Ello obliga a realizar esfuerzos
importantes en reciclado y el comercio
y la industria se comprometen a au-
mentar el porcentaje de material reci-
clado pasando de un 25% en 1986 a
un 60% en el 2000. Se prohibe en esta
altima fecha el depésito en vertederos
de los residuos de envases.

B El Gobierno Federal Aleméan en
junio de 1991 estableci6 por decreto
la obligacién de los fabricantes y distri-
buidores de retomar los envases para
reutilizarlos o reciclarlos de forma inde-
pendiente del sistema publico de elimi-
nacién de resi- e
duos. Ello ha
conducido a co-
merciantes e in-
dustriales a esta-
blecer un siste-
ma (dual) para
hacer frente fi-
nanciera y orga-
nizativamente a
esta obligacion.

W Francia
ha establecido
por decreto en
abril de 1992
un sistema ten-
dente a la elimi-
nacién de los
residuos de en-
vases. Define
un sistema hi-
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brido entre el acuerdo
voluntario de Flandes y el
decreto aleman. Obliga a
los agentes econémicos a
absorber los residuos de
envases que las adminis-
traciones locales recogen
por el sistema pablico de
recogida de residuos.

Fuera de la CE, hay
también algunos ejem-
plos muy significativos,
entre los cabe destacar a
los siguientes:

B En Canada existe
un protocolo que com-
promete a las industrias a
alcanzar unas determina-
das metas de reduccion del volumen de
residuos en un proceso escalonado con
etapas de control en los anos 1992,
1996 y 2000. Los medios para lograr
cumplir el programa son la reutiliza-
cién y reduccion en el origen y el reci-
clado de materiales.

B Suiza cuenta con una legislacion
reguladora de los envases de bebidas.
Fabricantes e importadores estan autoriza-
dos a comercializar bebidas sélo si su en-
vase es rellenable o reciclable. Se prohibe

el uso de envases fabricados con PVC.

B En Austria se ha regulado el
uso de envases para bebidas debien-
do ser rellenables y reciclables, y se
obliga a alcanzar los siguientes por-
centajes segln los productos: 90%
en cervezas y aguas minerales, 80%
en bebidas sin alcohol, y 40% en zu-
mos y bebidas de frutas.

B En Noruega se ha marcado co-
mo objetivo general recuperar el 80%

de los materiales de envase. El progra-
ma prevé la prohibicién de la utiliza-
cion de PVC y otros materiales y com-
ponentes nocivos para el medio am-
biente en la fabricacion de envases.

Todos estos ejemplos ponen de
manifiesto la preocupacion existente
entre las autoridades, los ciudadanos
y las industrias para lograr acuerdos
que reduzcan el impacto negativo de
los residuos de envases en el medio
ambiente. Sorprende que en Espana
no se haya tomado medida alguna
que conduzca a mejorar la situacion
en los préximos afios.

La base legal parece que no per-
mite operar por la via del decreto,
por condicionantes de cardcter co-
munitario y de competencias autono-
micas, y ello obliga a esperar a la
promulgacién de la Directiva
Comunitaria. Pero parece que al me-
nos en el sector de los liquidos ali-
mentarios el Decreto 319/1991, que
traspasa la Directiva 85/339 CE, per-
mitiria la ejecucién de programas
acordados entre las administraciones
y las industrias fabricantes, envasa-
doras y distribuidoras tendentes a
mejorar la situacién con vistas al mo-
mento en que se apruebe la tan men-
cionada norma comunitaria. a

JAVIER PUIG DE LA BELLACASA.
Economista.
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EL VIDRIO EN LOS ENVASES

TRADICION Y FUTURO

» JUAN MARTIN CANO

Secretario General de ANFEVI (Asociacion Nacional de Fabricantes de Vidrio)

| envase es un elemento identi-

ficador de las sociedades mo-
dernas. Ha llegado a ser un elemento
imprescindible por lo que aporta vy,
aunque ha acompanado al hombre
desde siempre, es a partir de la indus-
trializacion y del paso del granel al en-
vasado cuando su uso comienza a ge-
neralizarse.

El envase permite que un producto
pueda llegar a muchas personas que
de otra forma no tendrian acceso a él.
En este sentido nos iguala como con-
sumidores ante el producto envasado y
puede decirse que es un elemento de-
mocratizador.

Por otra parte, el envase se adapta
perfectamente a los nuevos habitos,
ayudando al hombre a satisfacer las
necesidades derivadas de estos nuevos
habitos. Ya sea por el menor tiempo
destinado a la compra, la incorpora-
cion de la mujer al trabajo, un mayor
gusto por los productos naturales y
sanos, etc.., el envase tiene vocacion
de ayuda social y puede decirse que es
socialmente qtil.

De cara a la exportacién es, a
veces, la Gnica forma de comunica-
cién que en el mercado exterior tiene
un producto, al que, ademés, le afade
un valor y una garantia de origen. Po-
demos afirmar pues que el envase es
un motor de la exportacion.

El envase es un punto de encuentro
en el que convergen los intereses del
fabricante y del envasador, por un
lado, y el de los canales de distribu-
cion y consumidores, por otro, y final-
mente, la sociedad en su conjunto que
debe atender a necesidades de indole

sanitario, econdémico, ecolégico, etc..

El avance debe conjugar el cumpli-
miento de una misién que podriamos
denominar técnica: de conservacion,
proteccion y servicio al contenido, con
otra, cada vez mas importante, que es
la de marketing; se trata de un comple-
mento y una aportacion a las activida-
des globales del marketing dirigido a la
percepcion y a la aceptacién del pro-
ducto por parte de los consumidores.

Estas funciones han ido cambiando
a lo largo del tiempo, por lo que €l en-
vase ha tenido que ir dando respuestas
a los requerimientos de cada momen-
to. En este sentido es digno de estudio
el caso del vidrio.

LA RENOVACION DEL VIDRIO

El vidrio es, junto con la ceramica,
el material més antiguo utilizado por
el hombre para el envasado de los pro-
ductos que elaboraba. Debido a sus
caracteristicas y al no contar con nin-
guna contraindicacion es, sin duda, el
mas universal de los envases, estando
presente en la practica totalidad de los
sectores y, en algunos en exclusiva. A
todos ellos, el vidrio ofrece sus virtu-
des como envase y aporta su imagen
de calidad. Precisamente en estos fina-
les de siglo el vidrio esta viviendo un
nuevo auge por diversas razones.

La primera de ellas de tipo tecnolé-
gico. El aligeramiento de los envases,
la incorporacién de moderna maqui-
naria y el mejor aprovechamiento de
la energia, han conducido a una mas
alta productividad y eficiencia en la
industria, que ha producido diversas
derivadas, por ejemplo, y hablando en
términos relativos, nuestros envases
son mas baratos que en 1980. Y nues-
tras industrias a nivel mundial y, por

supuesto, nacional, siguen realizando
inversiones en esa direccién para me-
jorar posiciones en linea con las ten-
dencias y necesidades del mercado.

La segunda es la evolucién de las
empresas vidrieras hacia una actitud de
servicio integral para sus clientes, pres-
tando una particular atencién a sus ne-
cesidades, tanto de produccion como
de marketing. Calidad y servicio se han
convertido asi en dos de las claves
competitivas de la industria vidriera.

El tercer factor es el vuelco hacia el
mercado. El sector vidriero ha pasado
de tener una clara vocacion industrial
a tener una actitud mas abierta hacia
el mercado. Se han realizado estudios
que han demostrado la fuerte asocia-
cion que hay entre vidrio y calidad,
formando el eje central de las campa-
fias de marketing fuertemente orienta-
das hacia el consumidor. Todo ello
apoyado por el notable esfuerzo en lo
que se refiere al desarrollo de nuevos
disenos. En definitiva, en la dltima dé-
cada, la industria vidriera ha mejorado
en varios frentes: precio, calidad, ser-
vicio y marketing.

Por tanto, el vidrio no sélo esta pa-
sando un buen momento, sino que
también dispone de las cualidades y
de la imagen que le sitGa en una inme-
jorable posicién de cara al futuro.

RESIDUOS Y MEDIO AMBIENTE

Y hablando de futuro no se puede
dejar de hablar de medio ambiente y
de un tema de rabiosa actualidad
como es la relacién entre los envases y
los residuos. Los residuos procedentes
de los envases tienen dos peculiarida-
des que los diferencian del resto: en
primer lugar, son muy llamativos para
poder cumplir con su funcién de mar-
keting de vendedores mudos y, en se-
gundo lugar, son facilmente identifica-
bles. Tal vez éstas hayan sido las razo-
nes por las que ha sido uno de los pri-
meros campos en que la legislacién ha
penetrado. Hoy es un hecho admitido
que los Residuos Sélidos Urbanos pre-
cisan de una gestién cada dia més tec-
nificada y rigurosa.
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La industria vidriera comprendié ya
hace mucho tiempo que el reciclado
es el tnico camino que verdaderamen-
te resuelve el problema de los residuos
a largo plazo.

El reciclado, en vez de romper el
ciclo natural de la materia, lo que hace
es cerrarlo, reduciendo los residuos a
eliminar, ahorrando energia y prote-
giendo el medio ambiente de los ele-
mentos contaminantes. De hecho, el
reciclado sigue la estrategia de com-
portamiento de los ecosistemas natura-
les, caracterizandose por su eficacia
energética y estabilidad ambiental.

Es evidente que cuanto mejor
pueda efectuarse la integracién en el
ciclo ecolégico sin pérdidas ni de cua-
lidades ni de materia, estaremos mas
proximos al reciclado perfecto. Este es
el caso de nuestro envase que vuelve a
nacer de si mismo con exactamente las
mismas propiedades y un 100% de
aprovechamiento.

De ahi que se tomara la iniciativa
de establecer un Programa de Recicla-
do del Vidrio, con la finalidad de rea-

provechar eficazmente los residuos que
nuestra propia industria pudiera crear.

Las causas fundamentales que mo-
tivaron a dar este paso a la industria vi-
driera fueron:

M El convencimiento de que los
materiales con futuro serén los que se
reciclen.

M El comprender que los ciudada-
nos son cada vez mas conscientes de los
problemas medioambientales, lo que les
conducird a optar por envases que sean
ecolégicos o que no contaminen.

I E| tener presente que el vidrio
tiene resueltos todos los problemas
técnicos que pueda plantearnos el re-
ciclado.

® El hecho de que tuvieran que es-
tablecerse normativas tendentes a la
reduccion del impacto medioambien-
tal de los residuos.

En 1992 se cumple el décimo
aniversario del inicio de este progra-
ma que, desde 1982, ha permitido la
colocacién de mas de 13.300 puntos

de recogida, que cubren
una poblacién superior a
los 26 millones de habitan-
tes. En este periodo, se ha
reciclado un total de
2.194.734 toneladas de vi-
drio, que han dejado de en-
grosar el volumen de los re-
siduos y que han propicia-
do importantes ahorros por
no haber tenido que extraer
nuevas materias primas, por
no haber tenido que elimi-
nar los residuos y por un
menor uso de energia.
Baste decir que las tonela-
das de vidrio recicladas su-
ponen la fabricacién de
casi 7.500 millones de en-
vases.

Pero no es su reciclado
la Gnica cualidad que el vi-
drio aporta en favor del
medio ambiente. De una
parte, surge de materias pri-
mas muy abundantes en la
naturaleza, cuyo proceso de extrac-
cioén y transformacion es sencillo y no
contamina. Por otro lado, por sus ca-
racteristicas fisico-quimicas respeta las
propiedades del producto que contie-
ne.

Ademas, su degradacién quimica
y su erosién fisica son muy lentas, li-
berando en ambos procesos sustan-
cias inocuas que no alteran el medio
ambiente. En su fusién puede utilizar-
se cualquier tipo de energia. Tiene la
opcion de poder reintegrarse de
nuevo en el ciclo de mercado a través
del rellenado y finalmente cuenta con
el ya mencionado programa de reci-
clado que ha demostrado ampliamen-
te su viabilidad.

Asi pues el vidrio es un producto tra-
dicional que posee unas cualidades difi-
cilmente superables: transparencia, con-
diciones para la conservacion, inaltera-
bilidad, hermeticidad, comodidad,
adaptabilidad a tamarios y formas, en
suma funcionalidad, a lo que hay que
anadir su capacidad para adecuarse a
las nuevas exigencias de la sociedad. O
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SIN CABLES NI CONEXIONES CONTROLA
SU PROCESO

DATATRACE TEMP va directo al corazén
de su producto, memorizando las temperaturas
existentes en el interior siguiendo escrupulosamente
su instrucciones indicadas con anterioridad a traves
de su PC.

Imprescindible en toda industria de
alimentacion donde su proceso exija que los
productos deban ser esterilizados o pasteurizados o
la temperatura sea un determinante importante.

Realiza graficos de temperatura/tiempo, nos
calcula los valores de esterilizacién (Fo) o
pasteurizacion (Up) etc.

Consultenos sin compromiso nos gustara
atenderles.
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DE HUMEDAD - TEMPERATURA

SIN CABLES
NI CONEXIONES
CONTROLA SU PRODUCTO

HAMSTER es un
producto que sustituye a los
antiguos termografos de papel o
de cuerda que teniamos que
utilizar para controlar nuestras
camaras o transportes.

Hoy dia el HAMSTER
con una altfsima precisiéon va a
recoger todos los datos de
temperatura y humedad si se
requiere, de forma auténoma, sin
posibilidad de manipulacion,
para después facilitarnos
detallados informes, a través de
su completisimo software.

Pidanos informacién sin
compromiso, existen muchos
tipos de HAMSTER para todo
tipo de aplicaciones.
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CONSUMO

CERVEZAS. AGUAS Y REFRESCOS

ESTEBAN LOPEZ

uando el Ministerio de Agricultura,

Pesca y Alimentacién comenzé a

elaborar, en 1986, los paneles de
consumo alimentario, entre la multitud
de datos y valoraciones que se desprendi-
an de ese primer y exhaustivo trabajo es-
tadistico, habia una conclusién muy cla-
ra: en Espana se come mayoritariamente
en casa y, sin embargo, se bebe fuera del
hogar.

La divisién del analisis del consumo
alimentario a tres bandas -consumo do-
méstico, institucional y en hosteleria o
restauracion- definia claramente esa divi-
sién de usos y costumbres en el comer y
beber, que ahora, cinco anos después,
aparece claramente reforzada.

La ubicacién del consumo mayorita-
rio de bebidas -de toda clase de bebidas-
extramuros del hogar, condiciona, por
tanto, todas las estructuras de estrategia
empresarial, marketing y distribucién co-
mercial en un sector cuyo peso global se
constata al comprobar que representa un
18% sobre el total de compras de alimen-
tos y bebidas en Espana, de acuerdo con
los paneles de consumo alimentario co-
rrespondientes a 1991.

En ese 18% -que representa 1,36 bi-
llones de pesetas sobre un total de 7,44
billones- se incluye el gasto en vinos, cer-
vezas, otras bebidas alcohélicas, zumos,
aguas minerales, gaseosas y refrescos,
tanto en consumo doméstico como en
centros institucionales o en estableci-
mientos de hosteleria y restauracion.

La desagregacién de la cifra global
de bebidas respecto al gasto alimenta-
rio total refleja, con datos de 1991, que
el gasto en vinos y licores -con unos

547.000 millones de pesetas- supone
un 40% sobre el conjunto de bebidas vy
un 7,3% respecto al gasto total en ali-
mentacion; mientras que el grupo de
cervezas, zumos, gaseosas y refrescos -
con unos 814.000 millones de pesetas-
representa un 60% de las bebidas y un

11% del gasto total.

Sin embargo, conviene matizar que
los paneles del Ministerio de Agricultura
s6lo recogen el gasto realizado por los es-

tablecimientos de hosteleria y restaura-
cién en la compra de alimentos y bebi-
das, no reflejando, en consecuencia, el
gasto final que realizan los espafoles en
el consumo de alimentos vy, sobre todo,
de bebidas, con un consumo masivo ex-
tra-doméstico, que no se recoge en sus

precios y gastos finales.
Alin asi, estos datos son lo suficiente-
mente ilustrativos, tanto globalmente co-

mo si se analizan parcialmente por gru-
->
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CERVEZAS, AGUAS Y REFRESCOS

pos de productos, como es el objetivo
de este trabajo, en el que se pretenden
dibujar los rasgos bésicos del consumo y
la distribucion comercial de cervezas,
refrescos y aguas envasadas, toda vez
que el vino y los licores ya han sido ana-
lizados en un ndmero anterior de DIS-
TRIBUCION Y CONSUMO, vy los zu-
mos, por sus caracteristicas peculiares,
requieren un tratamiento aparte y dife-
rencial.

TODOS CONTRA EL FUEGO

De tal forma, el grupo de productos
que se analizan en este trabajo se define
por varias caracteristicas comunes, algu-
nas de las cuales ya se han apuntado:

consumo masivo en establecimientos de
hosteleria y restauracién, gran estaciona-
lidad y concentracién de gasto y consu-
mo en los meses centrales del afo, alto

nivel de sustitucion entre unas y otras be-
bidas dentro del grupo, tendencia global
al alza en volumen de consumo y de gas-
to -con excepciones por tipos de bebidas,
como ocurre en los Gltimos anos con la
cerveza-, y una clara division de “pode-
res” entre todo este bloque y el conjunto
de vinos y licores.

El grupo de cervezas, aguas minera-
les, refrescos y gaseosas mantiene, en
conjunto, una tendencia de crecimiento
del consumo en los dltimos cinco anos, si
bien es mas acusado en el sector de re-
frescos y aguas minerales; mientras que la
cerveza muestra, en los dltimos afios, un
ligero retroceso en el segmento tradicio-
nal de “la rubia con alcohol” solo com-
pensado con el incremento de consumo
de las “sin” que alcanzan ya un 5% del
consumo total nacional de cervezas, y
con amplias expectativas de continuar su-
biendo en los préximos afos.

La comparaci6n estadistica de los ni-
veles de consumo de los dltimos cinco
anos refleja, en términos generales, un es-
pectacular aumento del consumo de
aguas envasadas, que ha pasado de 23 li-
tros por persona en 1987 a 39,7 litros en
1991, con un 72,7% de incremento;
mientras que las cervezas pasaban, en el
mismo periodo, de 64,4 a 70,7 litros por
persona, -que convierten a la cerveza en
la segundo bebida mas consumida en Es-
pana, después de la leche-; y los refrescos
y gaseosas aumentaban un 11%, tras pa-
sar de 57,6 litros por persona en 1987 a
63,9 litros en 1991.

La pujanza en el consumo de este
blogue de bebidas se ha producido, ba-
sicamente, en claro detrimento de la
bebida espariola por excelencia, el vi-
no, que en solo cinco afios visto des-
cender su consumo en un 26,4%, des-
de de 46,6 litros por persona en 1987 a
34,3 litros en 1991.

Un dato a destacar es la modificacién
de los habitos de consumo en este bloque
de bebidas. En una lectura literal de los
datos estadisticos, se puede afirmar que
los espafioles cada vez consumen mas
cerveza y bebidas refrescantes fuera de
casa, mientras que dejan para la intimi-
dad del hogar el consumo de aguas mi-
nerales. Hace cinco afios, en los hogares
se consumia el 20,3% del total de cerve-

zas y en hosteleria y restauracion era del
79,5%; en 1991 el consumo en hogares
habia bajado al 16,2%, con un descenso
de 4,1 puntos porcentuales que han en-
grosado la cuota de hosteleria y restaura-
cion, situada ya en el 83,6% del total.

En bebidas refrescantes la tendencia

Cantidad comprada

TOTAL ANUAL  Litros par %
(Mill. Itros)  persona/afio  1991/1990
CERVEZAS 2.790 707 109.8
AGLIAS MINERALES 1.568 387 1727
GASEDSAS Y
REFRESCOS 2.521 639 10,9
Valor total (Mill. pts.)
TOTAL Consuma ~ Hostelerfa
doméstico y Restaurac.
CERVEZAS 336.855 58.314 277 844
AGLAS MINERALES 63.347 22,609 39.823
GASEOSAS Y
REFRESCOS 342.569 84,064 257 487
Distribucion de las cantidades compradas
Consumo Hosteleria
domeéstico y Reslaurac.
CERVEZAS 16,2% 83.6%
AGUAS MINERALES 57.5% 413%
GASEQSAS Y REFRESCOS 39,6% 59.0%

Fuerite: La Alimantacidn en Esparia 1991

ha sido muy similar. En 1987, el porcen-
taje de consumo se distribuia al 50% en-
tre hogares y hostelerfa y restauracion,
mientras que en 1991 pierden cuota los
hogares, que absorben el 39,6%, y hoste-
leria y restauracién suben hasta el 60%.

En sentido inverso se manifiesta el
consumo de aguas envasadas, cuyo es-
pectacular aumento se debe fundamen-
talmente al crecimiento en los hogares.
En 1987, las aguas envasadas se consu-
mian en un 50,7% en los hogares, en un
47,6% en hosteleria y restauracién y en
1,7% en instituciones. En 1991, los por-
centajes han variado de forma importan-
te: los hogares consumen el 57,5% del
total, del sector de hosteleria y restaura-
cién pierde peso reduciendo su cuota
hasta el 41,3%.

En cuanto a la distribucién de las ven-

tas de este grupo de bebidas, la propor-
-
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cién es muy similar y, generalizando, se
puede concluir que el 75% del total se
comercializa a través de los mas de
210.000 establecimientos adscritos al
sector de hostelerfa y restauracion (hote-
les, restaurantes, cafeterias, bares, chirin-
guitos, etc..), mientras que el 25% restan-
te se distribuye en los mas de 100.000 es-
tablecimientos comerciales existentes en
nuestro pais (hipermercados, supermerca-
dos, autoservicios, economatos, tiendas
tradicionales, bodegas, mercadillos y ven-
ta ambulante).

LA REINA RUBIA

Una vez analizados los resimenes
globales de estos grupos de bebidas, re-
sulta necesario, sin embargo, adentrarse
en los aspectos concretos de cada pro-
ducto o blogue de productos, para cono-
cer en profundidad las tendencias del
mercado espafiol de cervezas, aguas y re-
frescos.

En tal sentido, el consumo total de
cerveza en Espana se elevd, durante
1991, a 2.789,8 millones de litros, lo que
representa un incremento del 5,2% res-
pecto a 1990. El sector de hostelerfa y
restauracion sigue aumentando su cuota
de consumo hasta alcanzar el 83,6% del
total, con un crecimiento del 1,7% anual,
mientras que el consumo en hogares des-
ciende un 1,6%, para situarse en el
16,2% del consumo total, quedando un
resto del 0,2% que corresponde al consu-
mo en instituciones.

Con estas cifras globales, la cantidad
comprada por persona fue, en 1991, de
70,6 litros, frente a los 67,4 litros de
1990, con un crecimiento del 4,7%. Del
total, tan sélo 11,6 litros corresponden al
consumo en hogares -que sigue descen-
diendo lenta pero progresivamente, per-
diendo 0,5 litros por persona en relacién
al afo anterior-, aumenta el consumo en
hosteleria y restauraciéon, y se mantiene
en las instituciones.

El consumo de cerveza, sobre todo
en los hogares, sigue teniendo un ca-
racter estacional acusado, y asi se ex-
plica que solo entre junio y septiembre
se supere la barrera de 1 litro por perso-
na y mes. Condicionante estacional

Aumento
o disminucion
EMPRESAS HECTOLITROS CUOTA CUOTA  s/produccion
1990 1991 afio 1990
% % %

1. GRUPO CRUZCAMPO 5.907.966 2190 22.34 -1,23
La Cruz def Campo, SA. ' 3.353.875
SA ElAlcazar SA 798.183
Henninger Espafiola, S.A. 702.036
Ind. Cervecera Sevillana, S.A. 509.500
Juan y Teadoro Kutz, S.A. 396.272
S.A. Balear de Cervezas (50%) 77.539
La Alhambra, S.A. (27.37%) 70.561

2. S.A.EL AGUILA 4740003 1795 17.92 -3.29

3. GRUPO DAMM 4405409 16,98 16.66 -4.99
S.A Damm 3276.715
Estrella de Levante, S.A. 508.220
El Turia, SA. 337.270
La Alhambra, S.A. (72.63%) 187.244
S.A Balear de Cervezas (50%) 77.539
La eslrella de Africa 18.419

4. MAHOU,S.A. 4273877 1583 16,16 -117

5. SAN MIGUEL, S.A. 3660908 1359 13,84 -1.4

6. GRUPO UNION CERVECERA,S.A. 1496923 6,15 5,66 -10,96
Unién Cervecera, S.A. 1.143.169
Franquelo, S.A. 353.754

7. GRUPO CIA. CERV. CANARIAS, S.A. 589237 229 2,23 -4.44
Cia. Cervecera de Canarias, S.A. 589.237
Cervezas de Tenerife, S.A. —

8. HIJOS DE RIVERA, S.A. 520225 2,01 197 -5,36

9. SICAL, S.A 340.871 137 1,29 -8,86

10. LA ZARAGOZANA, S.A. 330879 126 1,25 -3.59

11. EL AGUILA NEGRA, S.A. 180.150 067 0,68 -2.07

TOTAL DEL SECTOR 26.446.538 100,00 100,00 -3,18

Fuente: ANFACE

que, ademas, puede variar entre un ano
y otro, en funcién de los paralelos con-
dicionantes climaticos.

Respecto a la distribucién geografica
del consumo de cerveza en hogares, cabe
resaltar que en las areas metropolitanas es
inferior en un 0,5% a la media nacional,
y que existen enormes diferencias entre
las distintas zonas de Espana. En el 4rea
de Levante el consumo de cerveza en los
hogares es un 54% superior a la media y
en Andalucia llega hasta el 84,4%, con
una previsible influencia del clima y el tu-
rismo sobre estas desviaciones tan espec-
taculares.

En el extremo opuesto se encuentran
las areas de Castilla y Ledn, Galicia y la
cornisa Cantabrica, donde las compras
son de 5,3, 2,5 y 4,8 litros por persona y
ano en hogares, muy por debajo de los
11,6 litros de la media nacional. En estos

casos, el consumo de cerveza esta en re-
lacién inversa al consumo de vino, muy
superior a la media nacional.

El tamano del hogar influye bastante
en el consumo de cerveza, si bien es cier-
to que no es s6lo una caracteristica de es-
te producto y se extiende en general a to-
do tipo de bebidas, tanto alcohélicas co-
mo analcohélicas. La tendencia es a dis-
minuir segln se incrementa el nimero de
miembros que componen la unidad fami-
liar, exceptuando los hogares unifamilia-
res, que realizan un 2% menos de com-
pras que la media nacional ,mientras que
los hogares con 2 personas consumen un
60% mas que la media.

El consumo de cerveza esta relacio-
nado también con la edad de los com-
pradores, tanto en el hogar como fuera
del mismo. La edad diferencia el consu-

mo del estrato de las mas jovenes con
L d
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un 40% por encima del consumo me-
dio, ya que, a partir de los 30 afos, ape-
nas hay diferencia en las compras, si ex-
ceptuamos el tramo comprendido entre
45 y 60 afos, donde las compras se re-
ducen en un 22% sobre la media. Existe
también una diferencia de consumo re-
lacionada con la actividad del ama de
casa, ya que las que trabajan fuera del
hogar compran un 15% mas que las que
trabajan en casa.

El gasto anual por persona destinado
a la compra de cerveza fue en 1991 de
1.502 pesetas, apenas un 1% de incre-
mento respecto a las 1.486 pesetas gasta-
das en 1990, a pesar de que el precio pa-
gado por litro de producto aumenté un
6%, siendo compensado por un descenso
en el volumen comprado con destino al
hogar.

La distribucién regional del gasto re-
produce con bastante aproximacion la
del consumo, ya que los mayores precios
de las zonas menos consumidoras no lle-
gan a compensar las diferencias en el
consumo.

Es destacable, sin embargo, la enorme
diferencia de precios entre las diferentes
regiones y Comunidades Auténomas. Los
mayores precios se dan en Canarias, don-
de en 1991 se pagd de media por 1 litro
de cerveza 155,5 pesetas frente a una
media nacional de 129,2 pesetas, lo que
significa que los canarios desembolsaron
un 20% mads; por su parte en las zonas
donde existe un menor consumo el litro
de cerveza se pagd entre un 6 y un 15%
mas caro que la media nacional.

El gasto en cerveza supone una me-
dia del 1,07% sobre el valor de total de
los productos alimentarios comprados
por los espaioles en 1991, porcentaje in-
ferior al de 1990 que represent el
1,13%. Esta proporcién se ve aumentada
en zonas como Andalucia donde se desti-
n6 el 2% del valor total o el 1,6% de Le-
vante, superando los porcentajes para to-
dos los hogares y zonas en los meses de
Junio a Septiembre.

Con estos porcentajes de compra y
consumo, el gasto total en cerveza se ele-
v6, durante 1991, a 336.855 millones de
pesetas, con un incremento del 12,5%
respecto a los 299.577 millones de 1990.
De las cifras totales, 277.844 millones
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fueron adquiridos por el sector de hoste-
leria y restauracion y 58.314 millones de
pesetas correspondieron a compras para
consumo doméstico, mientras que las ins-
tituciones se gastaron tan solo 696 millo-
nes de pesetas.

EL LINEAL DE LA CERVEZA

En cuanto al reparto del mercado para
consumo doméstico por tipos de estableci-
mientos, los supermercados y autoservi-
cios acapararon en 1991 casi el 50% del
total, incrementando su participacion en
casi 4 puntos porcentuales respecto a
1990. Esta progresion en las ventas resulta
espectacular si se tiene en cuenta que en
1987 el porcentaje de participacion era tan
s6lo del 36,3%. Por su parte, las tiendas
tradicionales siguen perdiendo cuota de
mercado en las ventas de cerveza, al igual
que sucede con otros productos alimenta-
rios, con un descenso de 2 puntos, que si-
tha su cuota de mercado en un 26,5%.

Por su parte, los hipermercados man-
tienen una tendencia creciente, que en
1991 supuso un incremento de 3 puntos
y coloco su cuota de mercado en el
12,7%. En los Gltimos cinco afios, los hi-
permercados han triplicado su participa-
cién en las ventas de cerveza, debido a
la estrategia comercial de ofertar gran
cantidad de referencias y unos precios

sin competencia. Otras formas residuales
de venta, como las realizadas a través de
cooperativas y economatos, apenas tie-
nen incidencia en las compras para hoga-
res, ya que aportan una cuota del 1,1%,
mientras que de forma sorprendente las
ventas realizadas en mercadillos y venta
callejera representaron en 1991 una cuo-
ta del 3,4%, con un aumento de medio
punto, manteniendo un crecimiento
constante desde 1987, cuando disponian
de una cuota del 2,2%.

El factor precio supone, con toda se-
guridad, un elemento decisivo en este co-
rrimiento progresivo de las cuotas de
mercado, como se demuuestra, por ejem-
plo, al comprobar que las cervezas, para
una misma marca, son mas caras respec-
to a precio medios en las tiendas tradicio-
nales (+1,2%), mientras que los hipermer-
cados se destacan en sentido contrario,
con una diferencia hacia abajo del 2,8%.

LA FIEBRE DEL AGUA

El consumo de aguas envasadas, mine-
rales naturales, medicinales, preparadas y
de manantial, vive una época de esplendor
en nuestro pais, con un crecimiento espec-
tacular en los Gltimos cinco anos cifrado
en el 72,7%. Un porcentaje que en el sec-
tor de bebidas solo es superado por el de

zumos, si bien este Gltimo tiene un consu-
-




AIGUA DEL MONTSENY

NOS ADELANTAMOS
AL FUTURO

AIGUA DEL MONTSENY se
adelanta al futuro, como el agua
de manantial mejor preparada pa-
ra responder a las mayores exi-
gencias de calidad y pureza.

AIGUA DEL MONTSENY esta
preparada con ozono, para garan-
tizar la pureza bacteriologica, enri-
quecer sus defensas y realzar las
cualidades
naturales
propias del
agua pro-
cedente de
unos de los
macizos
mas signi-
ficativos de
toda la
geografia
catalana.

‘aigua de manantial millor preparada.
Ens avancem a l'any 2000.
'Aigua def Montseny esta preparadal
amb 0z0, el qual garanteix la pures:
hacteriologica, enriqueix les seves de-
enses i no altera les qualitats naturals

prop

Prueba de ello es que en una
cata realizada por profesionales y

organizada por la revista "Some-
liers", en Barcelona, AIGUA DEL
MONTSENY ha sido calificada co-
mo una de las cinco mejores
aguas del mercado espanol.

AIGUA DEL MONTSENY pre-
sume ya de ser una de las aguas
mas presentes en las
mesas de toda Espana,
y especialmente de Ca-
taluna, donde su ubica
su planta embotellado-
ra, en Sant Esteve de
Palautordera, con las
instalaciones mas mo-
dernas, para hacer po-
sible que el agua que
brota del manantial de
Sant Antoni llegue en
perfecto estado hasta

diversas capacidades para aten-
der a todas las demandas, tanto la
procedente del consumo domeésti-
co -que representa un 70% del to-
tal- como la de los establecimien-
tos de hosteleria y restauracion,
con el 30% restante, apreciando,
en ambos casos, la calidad y la

AIGUA DEL MONTSENY

SuU consumao.

AIGUA DEL MONTSENY se
envasa en vidrio y en plastico, con

AGUA DEL MONTSENY

pureza de un agua que se adelan-
ta al futuro.
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Mo por persona muy inferior.

En 1991, la venta de aguas envasa-
das alcanz6 la cifra récord de 1.568 mi-
llones de litros, frente a los 1.426,2 mi-
llones de litros vendidos en 1990, lo que
significa un aumento del 10%. El consu-
mo fue de 39,7 litros por persona, un
6,7% mas que en el ano anterior, siendo
la cuarta bebida mas consumida en
nuestro pais, tras la leche, los refrescos y
las cerveza y superando, en los dos Glti-
mos anos, el consumo de un producto
tan tradicional como el vino.

El consumo en hogares es el mas im-
portante, con una cuota del 57,5% vy
una tendencia constante de crecimiento
en el Gltimo quinquenio -en 1987 este
porcentaje era del 50,7%-, seguido del
sector de hosteleria y restauracion, con
una cuota del 41,3%, que supone un
descenso del 0,7% respecto al afio ante-
rior y del 6,3% si se compara con los da-
tos de 1987; en las instituciones el con-
sumo es insignificante ya que apenas so-
brepasa el 1%. La conclusion directa de
estos datos es que los espafoles cada
vez beben mas agua envasada de forma
generalizada y que los hogares son un

agente dinamizador de este crecimiento
continuado en el consumo.

Las compras medias en los hogares
fueron, en 1991, de 23,2 litros por per-
sona, 2,5 litros mas que en el afio ante-
rior, destacando el consumo en las areas
metropolitanas que es un 10% mayor
que la media nacional. Las diferencias
entre las regiones son muy destacables,
con Canarias -que consume 51,6 litros
por persona-, y las regiones del noroes-
te -con 10,1 litros por persona- situadas
en los extremos.

Existe un factor concluyente en el
analisis estadistico de los consumos por
regiones, porque en aquellas zonas don-
de la calidad de las aguas de “grifo” es
deficiente, como sucede en Canarias, Le-
vante o Catalufa, el consumo por perso-
na esta muy por encima de la media na-
cional, mientras que en el resto de regio-
nes, con mayor nivel de calidad, los con-
sumos de aguas envasadas estan muy por
debajo de la media.

Las compras de aguas envasadas en
los hogares, al igual que sucede con otras
bebidas, tienen un caracter claramente
estacional. En los meses de julio, agosto y

septiembre se produce el mayor nivel de
consumo, con medias superiores a los 2
litros por persona y mes, mientras que en
el resto del ano el indice se sitta por de-
bajo de los 2 litros.

El status socio-econémico a la ho-
ra de comprar un producto como el
agua envasada influye de manera de-
cisiva en los consumos. Por regla ge-
neral, los niveles de consumo de la
poblacién con alto poder adquisitivo
son un 38% superiores a la media na-
cional mientras que en los estratos
mas bajos el consumo es un 19% infe-
rior a la misma.

Los mismos mecanismos actian
cuando se analiza el consumo en funcién
del tamano del habitat, ya que en las zo-
nas rurales se compra un 128% menos
que en las grandes ciudades, donde el
porcentaje es superior en un 16% a la
media nacional. En estos datos hay un
matiz corrector importante en el sentido
apuntado anteriormente sobre la calidad
de las aguas de grifo, que de forma gene-
ral y con algunas excepciones son mejo-
res en las areas rurales que en las ciuda-

des.
—)

EVOLUCION DEL MERCADO ESPANOL DE AGUAS ENVASADAS
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El nimero de componentes de la fa-
milia actGa de manera inversa en el con-
sumo, a hogares de un sélo miembro co-
rresponden consumos mas elevados que
van disminuyendo en funcién del incre-
mento de la unidad familiar. En
1991, los hogares con 1 persona
consumieron un 88% mas que la
media, mientras que los hogares

te apartado las diferencias del gasto refle-
jan en todo momento la variabilidad que
aportan al consumo los diferentes crite-
rios de clasificacion de la poblacién.

El precio medio ha sido de 25 pe-

Andalucia (30,2 pesetas/litro) y en Gali-

cia (29,6 pesetas/litro) y registro los pre-

cios mas econdmicos en las areas me-
tropolitanas (22,5 pesetas/litro).

El valor total gastado por los espafio-

les en la compra de aguas enva-

sadas se elevd en 1991 a 63.347

millones de pesetas, con un in-

cremento del 10,7% respecto a

. Mineral De Potables .
con 5 personas marcaron el limi-  Tipos natural  manantial preparadas  TOTAL los 57.207 millones de 1990.
te minimo con un 46% inferior.a Sin gas 14801686 2608534 810437 18220656 Por segmentos de consumo, los
la media nacional. El porcentaje  Con gas 1564355 629442 - 219.379.8 hogares gastaron 22.609,4 millo-
de hogares compradores fue en  Totales 1.636.604,1 323.797,6 81.043,7 2.041.4454 nes de pesetas, el sector de hos-
1991 del 25,2% frente al 24% de  porgentaje  80,17%  15,86%  3,97% 100% teleria y restauracion 39.823,7

1990.

El gasto medio por persona se
situd el pasado afio en 582 pesetas, con
un 16% de aumento respecto a las 501
pesetas destinadas a la compra de agua
en el ano anterior. El aumento del consu-
mo vy el leve ascenso (+3%) del precio del
producto justifican el gasto medio. En es-

AGUA DE INSALUS, S.A. Pablo Gorosabel, 4. TEL. (943) 65 06 02. TOLOSA. GUIPUZCOA

Fuente: ANEABE. Datas de 1991,

setas/litro siendo inferior en las zonas
de mayor consumo como Cataluna y
Levante, mientras que en Canarias se
produjo un ligero incremento del precio,
debido tal vez a la disminucién del con-
sumo total. El agua resulté mas cara en

= L = A

millones de pesetas y las institu-
ciones se quedaron en 913,9 mi-
llones de pesetas.

A pesar de que los hogares consumie-
ron un mayor volumen de aguas envasa-
das, experimentaron un menor coste al
comprar el producto a un precio medio

de 25,1 pesetas/litro, mientras que el sec-
S
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tor de la hosteleria y restauracion efectud
sus compras a un precio medio de 61,4
pesetas/litro y las instituciones a 53,6 pe-
setay/litro de media.

DISTRIBUCION

Al contrario de lo que sucede con la
mayor parte de las compras de bebidas,
el agua envasada sigue teniendo una im-
portante cuota de distribucién a través de
las tiendas tradicionales -con un incre-
mento del 11,5% en 1991 y una cuota
global del 34%-, que de forma sorpren-
dente siguen incrementando su cuota de
mercado en detrimento de otras férmulas
de distribucion comercial mas modernas
como los supermercados y los hipermer-
cados. Una de las razones que pueden
justificar esta excepcion a la tendencia
general seria el incremento del consumo
en zonas rurales, donde este tipo de esta-
blecimientos no existen y la Gnica opcidn
es |a tienda tradicional.

Los supermercados y autoservicios
acapararon el 50,8% de las ventas, man-
teniendo porcentajes similares al afio an-
terior, mientras que los hipermercados su-
frieron un ligero retroceso del 4% para si-
tuarse en una cuota del 7,8%.

Los economatos y cooperativas conti-
ndan con tendencia a la baja (1,3%),
mientras que férmulas como los mercadi-

llos y la venta callejera pasan de una cuo-
ta del 2% en 1990 al 2,4% en 1991.
Otros sistemas, como la venta domicilia-
ria, que el afo anterior representaba el
2,1%, reducen su porcentaje por debajo
del 1%.

Los precios ofertados por los distintos
tipos de establecimientos apenas varfan
respecto a la media nacional, aunque las
tiendas tradicionales resultan un poco
mas caras (+4%) que los mercadillos y la
venta callejera que ofrecen los productos
mas baratos (-6%).

BURBUJAS A TODO RITMO

El consumo del grupo de bebidas que
agrupa gaseosas blancas, extractos de zu-
mos de frutas, colas y ténicas continué su
linea de recuperacion durante 1991, tras
el retroceso del bienio 88-89, hasta llegar
a 2.521 millones de litros, que represen-
tan un aumento del 13% sobre los 2.227
millones de litros consumidos en 1990.

El volumen de compras se incremen-
t6 en todos los segmentos de consumo
analizados, destacando el sector de hos-
teleria y restauracion, que acapara el
60% del total con 1.568 millones de li-
tros, un 20% mas que el aho anterior;
el crecimiento en las compras de los
hogares fue mas moderado, alcanzando
los 999,4 millones de litros y un alza

del 9,4 %, representando el 39,6% del
consumo total. En el sector institucional
las compras fueron de 10,8 millones de
litros con un ligero aumento del consu-
mo que tan sélo representa el 0,4% del
total nacional.

Los espafoles bebieron, durante
1991, 63,8 litros de refrescos y gaseosas
por persona y ano, lo que significa 7,2 li-
tros mas que en 1990. A pesar de este es-
pectacular aumento del consumo, es ne-
cesario puntualizar que no fue uniforme
para todos los productos que componen
este grupo, ya que la tendencia general
estuvo marcada por el alza en los consu-
mos de colas y bebidas de mezcla como
la lima, mientras que mantuvieron el tipo
los refrescos de naranja y limén y descen-
dieron en picado bebidas tradicionales y
populares como las gaseosas blancas, las
ténicas y los bitter.

El consumo medio en los hogares fue
de 25,7 litros por persona, que suponen
un crecimiento del 9,8% sobre los 23,4
litros consumidos en 1990. En las dreas
metropolitanas se consumen 1,5 litros por
encima de la media, pero son muy nota-
bles las diferencias de consumo regiona-
les, ya que zonas como Levante, con
30,1 litros por persona, y Andalucia, con
33,7 litros, superan ampliamente la me-
dia nacional, teniendo una influencia de-
terminante tanto la climatologia como los
altos consumos que se producen con las
avalanchas turisticas de la época estival.

En el extremo opuesto se encuentran
areas como Galicia, con 15,6 litros por

-)

Sabor %. Variatitn

1891/90
Cola 466 82
Naranja 16.1 02
(3aseosa blanca 154 -49
Limén 122 -24
Tonica a7 -11.0
L.ima-Limdn L 138
Bitter 13 5.0
Sellz o7 -52
Manzana 0.5 -55
Ginger Ale 0.2 -39
Pifia 01 -84
Soda 01 6.3
Total 100 2.3
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persona, o toda la zona Norte, con 18,8
litros, que estan claramente por debajo
con porcentajes respectivos del 64% y
36% inferiores a la media nacional.

Al tratarse de bebidas de caracter
muy popular existen diferencias notables
en los niveles de consumo, advirtiéndose
un claro descenso en las compras al au-
mentar el nivel socioeconémico, mien-
tras que la tendencia es ascendente al au-
mentar el tamano del habitat, con unas
diferencias entre las zonas rurales (-42%)
y las grandes ciudades (+22,5%) que
consumen 13 litros mas por persona.

Las compras disminuyen también de-
pendiendo del tamano
de la familia, con la ani-
ca excepcion de los ho-
gares unifamiliares que
tienen un consumo me-
nor a la media, las uni-
dades familiares de mas
de tres miembros redu-
cen sus compras pro-
porcionalmente al incre-
mento del nimero de
miembros hasta llegar al
minimo marcado por
los hogares de seis o
mas personas, Cuyo por-
centaje es un 15% me-
nor a la media nacional.

El consumo de este
grupo de bebidas tiene
un caracter claramente
estacional y veraniego,
con medias por persona
y mes de mas de 2 li-
tros en julio y agosto,
observandose también
aumentos por encima de la media anual
en los meses de septiembre y diciembre.

Se ha producido un ligero aumento
en el numero de hogares compradores
de gaseosas y refrescos, situandose la
media en 62,8%, mientras que en 1990
el porcentaje era del 61%, aunque los
hogares andaluces con el 71,6%, los ca-
talanes con el 66,7% vy los canarios con
el 66,2% superan el porcentaje medio,
mientras que Galicia (47%) y Castilla-
Leon (53,5%) registran porcentajes infe-
riores a la media nacional.

El dinero destinado por los consumi-
dores espanoles a la compra de este grupo

de bebidas en 1991 fue de 2.165 pesetas
por persona, lo que supone un incremen-
to del 17% respecto al ano anterior, debi-
do por una parte al aumento de las cotiza-
ciones medias en un 6,3%, pero sobre to-
do al importante aumento en el consumo
general. Estos dos factores guardan rela-
cion en casi todas las areas geogréficas
analizadas, a excepcion de Canarias don-
de la justificacion del mayor gasto esta re-
lacionada con su elevado precio medio
{107,5 pesetas/litro frente a una media na-
cional de 84,1 pesetas/litro), lo que es un
freno claro para su bajo consumo.

Los refrescos representan el 1,5% de

la cesta de la compra, lo que trasladado
al valor total que gastaron los consumido-
res espafioles en este grupo de bebidas
arroja una cifra de 342.569 millones de
pesetas, frente a los 276.870 millones
gastados en 1990, con un aumento en el
gasto del 23,7%. Por encima de la medlia,
se encuentran regiones altamente consu-
midoras como Andalucia, que destina el
2,1% del total del valor de la cesta de la
compra en la adquisicién de bebidas re-
frescantes, y Cataluiia con el 1,6%.

En el extremo opuesto se encuentran
regiones como Castilla y Ledén vy la zona
Norte de Espania, que apenas superan el

1%, y Galicia, que no llega a este por-
centaje. Estas zonas son coincidentes
con un nivel de consumo muy por deba-
jo de la media nacional.

Del total de gasto invertido en la
compra de este grupo de bebidas, la par-
te del ledn se la lleva, logicamente, el
sector de hosteleria y restauracién con
257.486 millones de pesetas y un au-
mento del 26% respecto al ano anterior;
los hogares gastaron 84.064 millones de
pesetas, con un incremento del 16,4%
respecto a los 72.190 millones de pese-
tas de 1990.

Las tiendas tradicionales, a pesar de
ser el tipo de estableci-
miento que vende mas
barato en este segmento
de productos, pierde
cuota de mercado (-2%)
para situarse en el
20,8% del total; mien-
tras que supermercados,
autoservicios e hiper-
mercados acaparan casi
el 72% de las ventas
destinadas a los hoga-
res, con un incremento
de 6 puntos en su cuota
global, repartida equita-
tivamente entre los au-
toservicios y supermer-
cados con el 56%
(+3%) vy los hipers con
el 16% (+3%).

Otras férmulas de
venta, como los econo-
matos y cooperativas,
tienen una participa-
cién inferior al 2%:
mientras que los mercadillos y la venta
ambulante ven crecer su cuota del
2,21% al 2,57%, al igual que sucede
con las aguas envasadas analizadas an-
teriormente. El factor precio puede ser
determinante en el aumento de esta
cuota de mercado para una venta tan
marginal, ya que mientras que el precio
medio ponderado por unidad de pro-
ducto fue de 84,1 pesetas/litro, en los
mercadillos y la venta ambulante fue de
59,8 pesetas/litro, un 40% mas barato.

Q
ESTEBAN LOPEZ. Periodista
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UN NEGOCIO MUY FLUIDO

| sector espanol de cerve-

zas y bebidas analcohdli-
cas, al igual que sucede con otros
sectores alimentarios, viene expe-
rimentando un rapido proceso de
concentracién empresarial y una
cada vez mas acusada multinacio-
nalizaciéon de las empresas mas
importantes, que hasta hace
pocos anos eran de capital ente-
ramente nacional.

El caso mas claro de este pro-
ceso se ha desarrollado en el sec-
tor cervecero, donde los grandes
grupos alimentarios europeos han
copado tanto las marcas como las
industrias principales que se en-
contraban en manos espafolas, a
través de la compra directa de las
mismas o0 mediante participacio-
nes en la mayor parte de los
casos, para controlar la mayoria
de la sociedad.

La consecuencia de todo esto
es que, en 1991, los cinco prime-
ros grupos por volumen de ventas
son sociedades participadas total
o parcialmente por empresas mul-
tinacionales, controlando el 73%
de la cuota total de mercado.

En el sector de refrescos se da
una situacion de duopolio, con la
firma Coca-Cola que incrementa
su cuota de mercado hasta alcan-
zar el 51% de las ventas totales,
mientras que el grupo espanol La
Casera mantiene la segunda posi-
cién con el 18%, aunque continda
disminuyendo sus ventas de
forma continuada desde 1988.

En el sector de aguas envasa-
das, la situacién es sustancial-
mente diferente, ya que hasta el
momento las empresas extranje-
ras no han mostrado excesivo in-
terés en este mercado, aunque
existen algunos indicios que apun-

tan a un inminente “asalto” de ca-
pitales foraneos similar al ocurrido
en el resto del sector de bebidas.
El mercado espafiol de aguas
envasadas se encuentra bastante
repartido entre las méas de 100
marcas que se comercializan en
nuestro pais, aunque gran parte
de ellas tienen un ambito de in-
fluencia muy regionalizado. Los
diez primeros grupos se reparten
el 57% del mercado, siendo la
empresa lider Font-Vella, partici-
pada mayoritariamente por el
grupo alimentario francés BSN.

LA CERVEZA SE ESTANCA

A pesar de que el consumo
global de cerveza aumento en
nuestro pais durante el pasado
afo, 1991 marca el inicio de una
etapa de descenso en la produc-
cién de esta bebida, segun los
datos aportados por la Asociacion
Nacional de Fabricantes de Cer-
veza (ANFACE).

Con una produccién de 2.645
millones de litros, frente a los
2.731 millones de litros producidos
en 1990, el descenso se situa en
el 3,1%. Esta caida en la produc-
cién afecta a la totalidad de las
empresas del sector, con la excep-
ciéon de Cruz Campo que incre-
menté su cuota en 1,08%, y la em-
presa Franquelo, filial de Union
Cervecera, que registré el mayor
indice de crecimiento, con el 2,8%.

El mercado cervecero nacional
en 1991 presenta una estructura
practicamente idéntica a la de 1990,
con seis empresas que controlan
una produccion de 2.040 millones
de litros, lo que significa una cuota
del 73% del total del mercado.

El primer lugar del ranking
sigue estando en poder de El
Aguila, participada por la holande-
sa Heineken, que, con una pro-

duccion de 474 millones de litros,
sufrid un retroceso del 3,2%, pero
mantiene una cuota de mercado
del 17,9%, similar a la de 1990. El
segundo lugar es para Mahou,
que, con 427 millones de litros, in-
crementa su cuota en un 0,5%
para situarse en el 16,1%, pese a
haber reducido su produccién en
un 1,1%.

El grupo San Miguel ocupa la
tercera posicién con una cuota de
mercado del 13,8% y una reduc-
cion de su produccion del 1,4%.
La Cruz del Campo, participada
mayoritariamente por la britanica
Guinness, pasa a ocupar el cuarto
puesto del ranking, aumentando
su produccion en el 1,08% y su
cuota de mercado en el 0,5%, al-
canzando el 12,6% del total, con
335 millones de litros.
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Desciende al quinto puesto
Damm, que experiment6 una dis-
minucién de su produccion en un
4,2%, con 327 millones de litros,
lo que provocd una reduccion de
su cuota de mercado hasta el
12,3%. En sexto lugar se encuen-
tra la Unién Cervecera, con una
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produccién de 114 millones de li-
tros y uno de los descensos mas
importantes del sector, con el
14,5%, limitando su cuota de mer-
cado al 4,3%, un 0,6% menor que
en 1990.

El resto de las empresas pro-
ductoras sufrié descensos genera-
lizados, destacando Estrella de
Levante, con el 7,7%, La Estrella
de Africa, con el 13,1%, y Cerve-
zas de Tenerife con el 15,2%. La
tnica excepcion de este grupo fue
la empresa Franquelo, filial de
Unién Cervecera, que incrementd
su produccion en un 2,7%, pasan-
do del puesto 16 al 14 con una
cuota de mercado del 1,3%.

Un dato que contrasta con esta
aparente crisis del sector cervece-
ro es el incremento de la produc-
cién y consumo de las cervezas

sin alcohol, que en el ultimo afno
han experimentado un fuerte au-
mento del 40%, representando el
5% de la produccion total del sec-
tor con 135 millones de litros. Las
expectativas de crecimiento en los
proximos afos pueden situar la
franja de consumo entre el 7 y el

10%, porcentajes que ya se dan
en paises consumidores de cerve-
za como Alemania, Holanda y
Francia. El reparto de este merca-
do esta en manos de 5 marcas, li-
deradas por Bukler con una cuota
del 50%, Cruzcampo Sin con el
20%, Laiker con el 12%, Damm
Bier con el 7% y Tourtel con el 5%.
Por otra parte, un factor negati-
vo para la produccion nacional es
el progresivo incremento de las
importaciones de cerveza que en
el ultimo ano alcanzaron los 139
millones de litros frente a los 112
millones importados en 1990, lo
que representa un alza del 24%.
Las exportaciones nacionales fue-
ron de 25 millones de litros, man-
teniendo una linea moderada de
ascenso, ya que en 1990 el volu-
men fue de 23 millones de litros.

LAS AGUAS NO TIENEN FONDO

El sector de aguas envasadas
aumenté en 1991 un 8% su volu-
men de produccion respecto al
afo anterior superando por prime-
ra vez el listén de los 2.000 millo-
nes de litros, lo que confirma el
espectacular ascenso de este tipo
de bebida entre los consumidores
espanoles que ocupan ya el cuar-
to lugar entre sus homdlogos co-
munitarios por detras de Francia,
Italia y Alemania.

De los 2.041 millones de litros
producidos, el 80,% era del tipo
mineral natural, el 16% de manan-
tial y el 4% de potables prepara-
das. La produccion y el consumo
se decantan claramente por las
aguas sin gas, que tienen una
cuota de mercado del 89,3%, con
un aumento de 2 puntos porcen-
tuales respecto a 1990, mientras
que las aguas con gas “pierden
gas”, representando tan soélo el
10,7% de la produccion total, con
una perdida de 2 puntos en rela-
cién al afo anterior.

La tarta de aguas envasadas
presenta una gran fragmentacion
al existir mas de 100 marcas en el

mercado, aunque una gran parte
de ellas se venden exclusivamen-
te en areas de consumo muy loca-
les, lo que limita su influencia y
crecimiento en el mercado nacio-
nal. El lider indiscutible del ranking
es Font Vella, participada mayori-
tariamente por la multinacional
francesa BSN, que alcanzé un vo-
lumen de ventas cercano a los
400 millones de litros, con un au-
mento del 5% sobre 1990 y una
cuota de mercado del 18,5%.

En segundo lugar se encuentra
el Grupo Vichy Catalan, la primera
empresa de capital integramente
espanol con unas ventas de 281
millones de litros y un crecimiento
del 18% que le permite el control
del 12% del mercado, siendo la
primera empresa en el segmento
de aguas con gas.

A gran distancia de las anterio-
res y en tercer lugar aparece
Aguas de Lanjarén, con un volu-
men de ventas de 98 millones de li-
tros y un aumento del 12% sobre el
ano anterior, cuando vendi6 87,5
millones de litros, que le concede
una cuota de mercado del 5,1%. El
cuarto puesto sigue ocupado por la
empresa conquense Solan de Ca-
bras que, con 87 millones de litros
vendidos en 1991, mantiene el
mismo nivel de produccién y una
cuota de mercado del 4%.

En quinto lugar se mantiene
una empresa cuyo ambito de ac-
tuacion esta circunscrito a un mer-
cado regional, pero importante por
su nivel de consumo como es el
de Canarias, donde Aguas Mine-
rales de Firgas vendi6 80 millones
de litros, con un leve descenso en
sus niveles de ventas, ya que en
1990 las ventas alcanzaron los 86
millones de litros. La cuota de
mercado de esta empresa es del
4%, porcentaje que en el mercado
canario alcanza el 36%.

Otras empresas como Eycam,
con una cuota del 3,5%, Aguas del
Montseny, con el 3,4%, y Fontaga,
con el 2,2%, mantienen niveles gg
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crecimiento importantes, mientras
que el resto de marcas intentan
arafar pequefas cuotas de mer-
cado en sus ambitos de influencia
mas locales, aprovechando el
boom del consumo de aguas en-
vasadas que se esta produciendo
de forma general entre los consu-
midores espafioles.

EL GUSTO ESTA EN LA COLA

En 1991, el sector de bebidas
refrescantes crecio tan sélo el
2,3%, con una produccion de
2.821 millones de litros, frente a
los 2.759 millones de litros produ-
cidos en 1990. El estancamiento
en la produccion es achacable a
distintos factores que van desde
la crisis del turismo hasta el au-
mento del consumo de otras be-
bidas que compiten en este seg-
mento, como las cervezas sin al-
cohol, las isoténicas o las aguas
minerales.

En cualquier caso, la desace-
leracién y la disminucion de las
ventas en este grupo de bebidas
no ha afectado a todos los pro-
ductos de manera uniforme, ya
que en algunos casos, como la
cola o la lima-limén, han experi-

mentado importantes
niveles de crecimiento.
En concreto, el sabor
cola tuvo unas ventas
de 1.314 millones de li-
tros, 100 millones de li-
tros mas que en 1990,
lo que significé un alza
del 8% y una cuota de
mercado del 46,6% con
una ganancia de 2,6
puntos porcentuales.

El dato mas sor-
prendente es el gran
crecimiento logrado por
un sabor que se esta
poniendo de moda, la
lima-limon, que en los
ultimos cuatro afos
arrastra a nuevos con-
sumidores en detrimen-
to de otros refrescos de
extractos de frutas. En 1991, las
cifras de ventas fueron de 88 mi-
llones de litros, frente a los 77
vendidos en 1990, lo que significo
una subida del 14%, para llegar a
una cuota todavia pequefa del
81%:

Al margen de estos dos sabo-
res que vieron incrementada su
cuota y su volumen de ventas, el
resto de refrescos, con la excep-
cién del sabor naranja que mantu-
vo su nivel de consumo en 454,3
millones de litros y una cuota de
mercado del 16%, sufrié descen-
sos importantes. La gaseosa
blanca tuvo unas ventas de 433
millones de litros, cayendo un
5% para una cuota de mercado
del 15,4%.

El limén mantiene la cuarta
posicién entre los refrescos con
una cuota de mercado del 12,2%
y un volumen de ventas de 345
millones de litros, con un leve
descenso del 2,4%. La tonica
pierde cuota de mercado a pasos
agigantados con un descenso del
volumen de ventas de un 11%, si-
tuandose en 1991 con 105 millo-
nes de litros, y el popular bitter
cay6 un 5%, vendiendo tan sélo

36 millones de litros.

La empresa lider del sector es
la multinacional Coca-Cola que
en 1991 realizé unas ventas de
1.438 millones de litros, que le
permitieron controlar el 51% del
mercado total frente al 49,3% del
ano anterior. Coca-Cola tiene la
supremacia total en el segmento
de colas donde acapara el 81%
del mercado.

En segundo lugar se encuen-
tra el grupo espanol La Casera, a
larga distancia de la anterior, que
tuvo unas ventas de 505 millones
de litros, lo que le hizo perder un
1,2% de cuota de mercado para
quedarse en el 17,9%. La Casera
controla el segmento de gaseo-
sas blanca y seltz con una cuota
del 66%.

Schweppes mantiene el tercer
puesto del ranking estabilizando
su cuota de mercado en el 7,5%
con unas ventas de 211 millones
de litros, aunque disminuyé su
volumen debido a la caida en el
consumo de ténica donde es lider
del mercado, con el 72% de las
ventas totales.

La cuarta posicion sigue es-
tando en manos del grupo Kas,
que pierde el 0,5% de cuota de
mercado, con un volumen de ven-
tas de 166 millones de litros y el
6% del total de ventas de refres-
cos. El segmento del bitter esta
controlado por Kas en un 85%.

Cerrando la clasificacion de
los cinco grupos mas importantes
del sector, que controlan el 88%
del mercado de refrescos, esta la
multinacional Pepsi-Cola que in-
crementd ligeramente sus ventas
durante el pasado afo hasta al-
canzar 158 millones de litros que
le permiten acaparar el 5,6% del
mercado. Pepsi-Cola con su
marca “Seven-Up” controla el
segmento de lima-limén con el
56,5% de las ventas y mantiene
su segunda posicion en el seg-
mento de colas con el 12%.
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AGUAS CON NOMBRE PROPIO

ajo la denominacion gené-

rica de aguas envasadas
se agrupa una enorme variedad
de aguas de diferente proceden-
cia, tratamiento y composicion.
Segun se recoge en el Libro
Blanco del Sector de las Aguas
de Bebidas Envasadas en Espa-
fa, editado por el Centro Infor-
mativo de las Aguas de Bebidas
Envasadas (CIABE), en colabo-
racion con la Asociacion de Em-
presas de Aguas de Bebidas En-
vasadas (ANEABE), la legisla-
cion espanola contempla diferen-
tes tipos con el término “aguas
subterraneas” :

Aguas minero-medicinales.
Aguas minerales naturales.
Aguas de manantial.

Aguas minerales industriales.
Aguas termales.

Dejando a un lado las aguas
minerales industriales, de aplica-
cion exclusiva en la industria,
donde son utilizadas como mate-
ria prima por su elevada concen-
traciéon en minerales aprovecha-
bles, conviene definir, por simple
practicidad, los distintos tipos de
aguas subterraneas segun crite-
rios de consumo publico, es decir,
tal y como llegan a los consumi-
dores.

- Las aguas minero-medici-
nales son aquellas que tienen
propiedades medicamentosas, ya
sea por ingestion, por aplicacion
tdpica, inhalaciones, banos, etc...
Estas aguas, que pueden enva-
sarse y comercializarse, son regi-
das por su legislacion especifica.
(Ley de 25 de abril de 1928 y

otros textos legales que aun
deben establecerse).

- Las aguas termales, como
las anteriores, pueden tomarse en
balnearios, y han dado origen a
las populares “estaciones terma-
les”. Ademas, se utilizan en algu-
nos casos como fuentes naturales
de energia térmica.

Finalmente, en el conjunto de lo
que componen las “aguas de bebi-
das envasadas” se incluyen dos de
procedencia subterranea: las
aguas minerales naturales y las
aguas de manantial, y una simple-
mente “potabilizada”, el agua pota-
ble preparada.

- Las aguas minerales natu-
rales, por su misma calidad “na-
tural”, no estan sujetas a limitacio-
nes en cuanto a sus componen-
tes minerales, es decir, al tipo y
cantidad de sales disueltas. No
debe olvidarse que las aguas mi-
nerales naturales fueron declara-
das en su dia minero-medicina-
les, precisamente en razén de
sus caracteristicas y composicion
especificas, que son las que le
confieren sus propiedades favora-
bles a la salud.

En el caso de las aguas mi-
nerales naturales, se exige que
estén exentas de algunos para-
metros considerados toxicos, o
que su hipotético contenido no
sobrepase unas “concentracio-
nes maximas admisibles” extra-
ordinariamente bajas (concentra-
ciones medidas en microgramos
por litro, es decir millonésimas
de gramo por litro de agua).

Un considerable numero de
aguas minerales naturales contie-
nen anhidrido carboénico (CO2) en
la propia emergencia, por lo que

pueden ser envasadas con este
contenido inicial. Sin embargo,
esta permitido, y es practica ge-
neralizada, reforzar dicho conteni-
do inicial con gas del mismo ma-
nantial o, simplemente, incorporar
anhidrido carbonico (CO2) a
aguas minerales que carecen
practicamente de él en el punto
de captacion.

En tal caso, el envasador debe
indicar claramente dicha circuns-
tancia en la etiqueta, segun unas
normas y denominaciones espe-
cificas: “Agua mineral natural re-
forzada con gas del mismo ma-
nantial”’; “Agua mineral natural
con gas carbénico anadido”, etc...

- Las aguas de manantial
son de una excelente calidad mi-
crobiologica, fisica y quimica. A
diferencia de las minerales natu-
rales, no tienen ninguna accién
especifica en el organismo huma-
no. Segun las define la reciente
Reglamentacion Técnico-Sanita-
ria, las “aguas de manantial” son
“las potables de origen subterra-
neo que emergen espontanea-
mente en la superficie de la tierra
0 se captan mediante labores
practicadas al efecto, con las ca-
racteristicas naturales de pureza
que permiten Su consumo, previa
aplicacion de los minimos trata-
mientos fisicos requeridos para la
separacion de elementos materia-
les inestables”. Las aguas de ma-
nantial envasadas también pueden
ser gasificadas con anhidrido car-
bonico, en cuyo caso deberan indi-
car “gasificadas” en la etiqueta.

- Las aguas potables prepa-
radas son aquellas que han sido
sometidas a los tratamientos fisi-
co-quimicos necesarios para que
cumplan los mismos requisitos
sanitarios que se exige a las
aguas potables de consumo pu-
blico (las aguas de redes de dis-
tribucion publica). a
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LA ORDEN DE MALTA

el serpentin y las colas

de consumidores curio-
s0s que guardaban paciente-
mente cola para tomarse una
cerveza, alla por los afios 50,
en los pocos lugares donde
se despachaba, hemos pasa-
do a locales exclusivos donde
se ofrecen decenas de mar-
cas y variedades, rubias, ne-
gras, turbias, con alta gradua-
cién alcohdlica o “sin”, con
sabor a trigo o a cerezas, en
zuritos, cortos, pintas, dobles
0 en tubos enormes, en vasos
de disefio o en jarras labradas
en orfebreria de lujo, en “quin-
tos” o “litronas”, de origen
eclesiastico como las de aba-
dia o de tierras lejanas como
Australia.

El consumo de cervezas en
nuestro pais vive un momento
de esplendor que esta siendo
aprovechado por los expertos
en marketing para crear una
cultura, un “culto” apasionado
por una bebida que en sus
origenes fue latina, posterior-
mente arrebatada por los
“barbaros del norte” que nos
obligaron a refugiarnos (ben-
dito refugio) en el vino, y que
varios siglos después regresa
triunfante a sus fuentes primi-
tivas, donde millones de se-
dientos bebedores ingresan
sin pudor en esta nueva
Orden de Malta, dispuestos a

' recuperar los miles de litros

perdidos.
Es cierto que los esparioles
las preferiamos rubias desde

hace tiempo, pero la fidelidad
y el carifio que profesabamos
a otras bebidas, como el vino,
limitaban nuestra pasion a los
escarceos amorosos que nos
deparaba el verano, cuando
sofocabamos nuestro fuego
interior a base de darle
“cafas al cuerpo”. Esta tradi-
cién canera ha servido de
caldo de cultivo para permitir-
nos pasar sin pudor de tomar-
nos unos vinos a transformar-
nos de la noche a la mahana
en aunténticos “halcones mal-
teses” de la produccion (ter-
cer pais de la CE) y del con-
sumo (séptimos bebedores
comunitarios).

La fiebre de Malta se ha
instalado en nuestro paladar y
la estética de la rubia hace
estragos en nuestro cuerpo.
Aquella ligera, fresca, palida y
suave aventura de verano con
la que dialogadbamos al aire
libre de los chiringuitos playe-
ros o en las torridas tardes
estivales de las terrazas urba-
nas, la hemos prolongado al
duro invierno de la ciudad.
Cortamos el ritmo antiguo de
las estaciones, cuando la cer-
veza marcaba el inicio del ve-
rano y ahora nos bebemos el
verano a cualquier hora del
dia o de la noche.

Los templos en los que
rendiamos culto a Dionisios
dejan paso a los lugares
donde abrevan imnumerbles
tribus perdidas que profesan
una nueva religiéon, una espe-
cie de fanatismo de cebada
que esta arrinconando el cla-

sico y cristiano fervor a la vid.

La geografia y el escena-
rio son sustancialmente dis-
tintos, las barras metalicas o
de zinc, tras las que se es-
condian grifos anénimos, han
sido sustituidas por maderas
nobles y robustas, poca luz,
musica atronadora, carteles
incomprensibles y ambiente
internacional. Cada grifo es
una llamada sugestiva, una
insinuacién, una marca que
evoca un paisaje imposible o
una mujer inalcanzable, un
salto visual que te transporta
a las interminables praderas
australianas, al desierto de
California 0 a cualquier antro
de Londres, Amsterdam o
Copenhague, con tan sélo
pronunciar nombres indesci-
frables como Foster, Budwei-
ser, Guinness, Heineken o
Carlsberg.

La rubia fatal y la negra
exotica imponen su ley a gol-
pes de publicidad y marketing
entre legiones de replicantes
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Manzanas Francia

Calidad y variedad

que acomodan sus gustos al
bombardeo permanente de
los mas media; mientras
tanto, los santos bebedores
gque permanecemos Vivos
entre los restos del naufragio,
seguimos alimentando la le-
yenda, apagando nuestra sed
en los rincones sagrados
donde nos enamoramos por
primera vez de aquella ligera,
fresca, palida y suave rubia
que sigue insinuandose tras
las barras -madrilefias y capi-
talinas, en este caso- de
Santa Barbara, Riafo, El
Cangrejero, La Cruz Blanca,
La Cerveceria Alemana...

a

* Francia es el primer pais

exportador mundial de manzanas.

» Las diversas regiones de
produccién de manzanas en
Francia favorecen la existencia
de maultiples variedades.
Golden, Granny, «Rojas», Gala,

Gloster e Idared entre otras.

 Por su calidad y variedad, las
manzanas de Francia se adaptan
perfectamente a las exigencias

del mercado espafiol.

¢ Entre Usted también en el mundo
de Manzanas \de Francia
\&T ——

SpPEXAd

Para mis informacién, dirigirsc a: Sopexa Espafia - Paseo de Gracia, 2
08007 Barcelona - T1f (93) 301 21 24 - Fax (93) 301 23 97
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'FABRICACION Y DISTRIBUCION DE CERVEZA

‘ LA MADUREZ DEL MERCADO Y LOS CAMBIOS EN EL CONSUMO

CONSEJO QUESADA LOPEZ. Asociacion Nacional de Fabricantes de Cerveza,

ucho ha llovido desde que

Enrique Vander Duysen,

maestro cervecero de
nuestro emperador Carlos I, instala-
ra en Yuste nuestra primera cerve-
ceria. Es la cerveza, por tanto, un
producto que vino de Europa y
gue, curiosamente, vino a tener sus
mayores crecimientos en nuestro
pais cuando, muchos afios mas
tarde, volvimos a acercarnos a ella.

De aquellas primeras canas,
que no parecian gustar mas que a
los cortesanos flamencos que
acompanaban al emperador, se
| pasé con el tiempo a la instala-
cion de las fabricas de cerveza en
las zonas urbanas importantes,
consumiéndose a modo de bebi-
da “ex6tica” y propia de los
meses de calor.

Pero la verdadera revolucién
en el consumo de la cerveza se ha
producido en las dos Gltimas déca-
das, pasando de los 13 litros por
persona de 1961 a los 70 libros de
nuestros dias, convirtiéndose en
una bebida popular y de gran
aceptacién entre nosotros.

LAS CLAVES DEL EXITO

Son varios los factores que han
contribuido a este éxito y, entre
ellos, dos tienen un carécter exter-
no: la transformacién de nuestra
geografia rural en urbana y el au-
mento de los niveles de crecimien-
to y distribucion de la renta “per
capita”. Ambos factores contribu-

| yeron a acercar a nuestro pais a

los niveles econémicos de nuestro
entorno, facilitando un entramado
social moderno donde pudo desa-
rrollarse nuestro producto.

El mérito de los fabricantes de
cerveza se centra, sin embargo, en
unos factores puramente internos:
haber sido capaces de conseguir
una estructura organizativa y pro-
ductiva que respondiese a las de-
mandas de esa sociedad, realizan-
do un esfuerzo en mejorar la cali-
dad del producto y, de otro lado,
manteniendo los precios al nivel
de la capacidad adquisitiva de los
consumidores. Partiendo de la
bondad intrinseca de la cerveza,
por ser natural, moderadamente
alcohélica, sin aditivos y gratifi-
cante para la sed, llegamos a la ca-
lidad, presentacién y prestigio que
hoy tiene. De ser un producto
ajeno a nuestra cultura, ha pasado
a ser el producto de consumo so-
cial més importante y aceptado.

Cuando un producto alcanza
los niveles de aceptacién y popu-
laridad que hemos sefalado, y sus
consumidores han desarrollado la
experiencia suficiente para exten-
derlo a maltiples ocasiones de
consumo, Nos encontramos ante
un mercado maduro, como el de
la cerveza, cuyas tasas de creci-
miento comienzan a ajustarse a rit-
mos vegetativos.

Para que el crecimiento conti-
nle, es necesario caminar al mismo
paso que nuestro consumidor y an-
ticipar, en lo posible, los problemas
que pueden surgir y las tendencias
que se van mostrando. En los dlti-

mos afnos, hemos asistido a un fe-
noémeno que ha modificado sustan-
cialmente las pautas de consumo
en nuestro pais. Se trata de los cam-
bios en la organizacién de la distri-
bucién comercial. Para nuestro pro-
ducto, las organizaciones comer-
ciales de distribucién que interesan
son, en concreto, la hosteleria y la
alimentacion.

La cerveza es un producto que,
basicamente, se consume en esta-
blecimientos de hosteleria (en
torno al 75/80 %), comercializan-
dose el resto a través del canal de
alimentacién, Sin embargo, el po-
tencial del consumo a través del
canal de alimentacién se conside-
ra creciente, aunque las particula-
res circunstancias sociolégicas e
incluso climatolégicas de Espaia
no senalan en la direccion de una
inversion de este posicionamiento.

Como en todo nuestro entorno,
cada vez se acentGa més la ten-
dencia a quedarse en casa. Puesto
que la cerveza actia como ele-
mento de relacién social, su lugar
en nuestro pais es la calle, donde
esa relacion se produce. En la me-
dida en que el contacto social se
traslade al hogar, se trasladara a él
el consumo de cerveza. Debido a
esta tendencia hacia el consumo
en el hogar, no pueden perderse
de vista los cambios que se han
vendido produciendo en el sector
del comercio y distribucién ali-
mentaria y el peligro que la con-
centracion de estas organizaciones
supone para una politica de equili-
brio de precios y subsistencia de
las empresas productoras.
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Al tiempo que se ha zado a una mayor especializa-
producido este cambio  cién y a separar, de alguna forma,
con respecto a los cana- la fabricacién de cerveza de su
les de distribucién, tam- comercializacion. Por ello, se ha
bién se ha producido una ido poco a poco implantando la
evolucién creciente con  estrategia de disminuir el volu-
respecto a la propia co- men de distribucién propia y uti-
mercializacion del pro- lizar, cada vez mas, a concesio-
ducto. Hasta hace muy narios y distribuidores indepen-
poco tiempo, digamos dientes de la empresa. Esta estra-
que unos ocho anos, tegia, hoy mayoritaria, ha traido
todos los fabricantes de  consigo la ventaja de una mayor
cerveza habian estado racionalidad y rentabilidad, acer-
trabajando con distribu-  cando los productos de todas las
cion propia, puesto que cervezas del pais a los consumi-
el origen de esta industria  dores, independientemente de su
era muy localista. localizacion geogréfica, facilitan-

do su libertad de eleccion y en

Las nuevas circunstan-  definitiva, su cultura cervecera.
cias econémicas han for- Q |

PLATANO DE CANARIAS
LA VERDADERA CALIDAD

La historia del platano de Canarias es una historia de sente en |os mercados durante 365 dias al afo, con un sa-
calidad, sabor y tradicion. Desde la introduccion de las bor Unico y exquisito, y unas caracteristicas gustativas y
primeras plantaciones regulares, hacia la mitad del siglo aromaticas excepcionales, dificiimente alcanzables en
XIX, hasta la actualidad, el pla- otras areas del mundo.
tano canario se ha ganado el
respeto de los consumidores
en base a su claro caracter di-
ferencial respecto a los plata-
nos de otras areas del mundo.

Una oferta de calidad que
ahora se esfuerza en obtener
el reconocimiento y la protec-
cion internacional, dentro de
la Comunidad Europea, con un
tratamiento especifico frente
a la oferta que canalizan las
grandes multinacionales, a
partir de platanos de otras va-
riedades, cuyo cultivo se reali-
Za con técnicas muy distintas
a las de Canarias.

La platanera es el principal
cultivo agricola del archiplela-
go canario, con una superficie
de 10.000 hectareas y una pro-
duccion anual superior a
400.000 toneladas, que se ob-
tiene en pequenas explotacio-
nes y con una técnicas de cul-
tivo que incluyen un verdade-
ro “mimo" por parte de los
agricultores, incluyendo cari-
no, ingenio y las técnicas mas
avanzadas.

El reconocimiento oficial
vendra a avalar, en tal senti-
do, la apuesta que ya han rea-
lizado los propios consumi-
dores europeos, cuyas exi-
gencias de calidad encuen-
tran siempre respuesta en el
platano de Canarias.

Se obtiene asi la Unica va-
riedad de fruta espanola pre-




MERCADOS CENTRALES
DE ABASTECIMIENTOS DE LAS PALMAS S A.

MERCALASPALMAS. VISTA AEREA GENERALL

MERCALASPALMAS
UN MERCADO EN CONSTANTE CRECIMIENTO

MERCALASPALMAS ha cumplido, en agosto de
1992, once afios de funcionamiento al servicio de la
actividad comercial de Las Palmas. Once afios que
han supuesto un salto cudlitativo en la reforma de
las estructuras comerciales mayoristas y han
aportado el beneficio social que supone el traslado
de estas actividades fuera del casco urbano de la

ciudad.

La funcionalidad de sus instalaciones ha permitido

que MERCALASPALMAS redujera los costes

operativos de la distribucién mayorista y una gran

concentraciéon y diversificaciéon de la oferta, _ |
apoyada en el conjunto de actividades iR M e
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MERCALASPALMAS. MERCADO DE FRLJTAS..

complementarias y de servicios que ofrece
MERCALASPALMAS. Ventajas a las que hay que
afadir la transparencia del mercado y las mejores
condiciones de sanidad e higiene.

MERCALASPALMAS
APARCAMIENTO DE ACCESO A LOS MERCADQS.

MERCALASPALMAS se dispone asi, a partir de
ahora, a afrontar el futuro con capacidad de
respuesta a las necesidades de un comercio
detallista que estd cambiando radicalmente sus
estructuras, con la incorporacién de nuevas férmulas
comerciales.

Las instalaciones de que dispone ya MERCA-
LASMALMAS, junto a la puesta en marcha
inmediata de nuevos proyectos -complejo carnico y
ampliacién del mercado de pescados- permiten esa
nueva proyeccion de futuro, que descansa sobre la
experiencia acumulada en once afios de
funcionamiento.




LEGISLACION SOBRE CONSUMO

LA EXPERIENCIA ESPANOLA

cho anos despues de la entra-
da en vigor de la Ley 26/1894,
bautizada como Ley General
para la Defensa de los Consu-
midores y Usuarios (LGDCU), Espana
sigue ostentando la condicion de pais
puntero, dentro de la Comunidad Eu-
ropea, en cuanto a legislacion basica
sobre consumo y protecciéon de los
consumidores.

La figura del consumidor habia
quedado ya reflejada en el articulo 51
de la Constitucién de 1978, que enco-

B JANINE MORO

mendaba a los poderes publicos la ga-
rantia de los derechos de los consumi-
dores. Pero este reconocimiento cons-
titucional no comenz6 a tener carta re-
al hasta que estallé el triste escandalo
del sindrome téxico, en 1981, que
constituye uno de los problemas mas
graves de la historia de los fraudes al
consumo a nivel mundial y supone un
punto rapido de arranque para el desa-
rrollo legal y administrativo de la pro-
teccion a los consumidores en Espana.

El sindrome téxico, provocado por
el consumo de aceite de colza adulte-
rado, consiguié que en Esparia se de-

satase, a todos los niveles, una preocu-
pacién general por todo lo relaciona-
do con el consumo, incluyendo tanto
a las administraciones publicas como
a los propios consumidores y a las or-
ganizaciones que, adn incipientes en
aquel momento, comenzaban a defen-
der los intereses de consumidores y
usuarios.

Espana se incorporaba asi, por una
via rapida y dramdtica, a una tenden-
cia creciente, desde mediados los afios
sesenta, en todo el mundo desarrolla-
do, que repetfa, salvando las distan-

cias, el proceso seguido en otros pai-
-
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ses, donde el incremento de la presion
social y el desarrollo del movimiento
consumerista a través de asociaciones
terminaba siempre por forzar a un de-
sarrollo paralelo de normativas y ac-
tuaciones administrativas.

En el caso de Espana, la reaccion
oficial se tradujo, a partir del sindrome
toxico, en una aceleracién en la ela-
boraciéon de normas de todo tipo, cen-
tradas inicialmente solo en productos
de alimentacidn, pero rapidamente ex-
tendidas a otros productos y servicios,
cuya culminacién vendria en 1984
con la promulgacién de la Ley Gene-
ral para la Defensa de los Consumido-
res y Usuarios.

Ahora, ocho anos despues, el ba-
lance de la experiencia acumulada
desde la promulgacién de la Ley -po-
l[émica desde antes de su nacimiento-
incorpora, inevitablemente, aspectos
muy positivos acompanados de lagu-
nas importantes en su desarrollo, que
en muchos casos de presumian ya des-
de el primer momento.

Asi ocurrié, por ejemplo, con las
previsiones iniciales para el desarrollo
de la Ley, cuando la propia Adminis-
tracién reconocia que era imposible
cumplir la disposicién final cuarta de
la Ley, en la que se daba un afo de
plazo para desarrollar los Reglamentos
correspondientes. Dificultades eviden-
tes que obligaron a optar por un desa-
rrollo sectorial y paso a paso, del que
adn siguen quedando algunos flecos.

TODOS SOMOS
CONSUMIDORES

Entrando en el detalle de la “carta
magna” del consumo en Espafia, cabe
iniciar este estudio con el articulo 2 de
la Ley, donde se define al consumidor
como “la persona fisica o juridica que
adquiere, utiliza o disfruta, como des-
tinatario final, bienes o inmuebles,
productos, servicios, actividades o fun-
ciones, cualquiera que sea la naturale-
za publica o privada, individual o co-
lectiva de quienes los producen, facili-
tan, suministran o expiden”.

El consumidor espanol tiene, por

tanto, un texto legal que le permite re-
currir, en principio, contra quién le
proponga un transporte inadecuado o
un seguro que no asegura nada, contra
los bancos que jueguen con los intere-
ses de los créditos, contra un pequefio
comerciante, una multinacional o un
servicio puablico. Eso si, tiene que pro-
bar que esta adquisicién de productos
o contratacion de servicios no esta
destinada a proseguir la cadena co-
mercial, sin su uso propio.

En cuanto a los derechos garanti-
zados, la legislacion espanola se adap-
ta, en terminos generales, a la mayor
parte de de las normativas europeas,
en la que se contemplan cinco dere-
chos fundamentales:

1.- La salud y seguridad.

2.- La proteccién de los intereses
econémicos.

3.- Un facil acceso a la justicia.

4.- La educacion e informacion.

5.- La participacion en la adopcion
de decisiones que puedan afec-
tar a sus intereses.

Sin embargo, la Ley espanola ana-
de al segundo apartado el derecho a la
proteccion de los intereses sociales e inter-
cala el derecho a la indemnizacién o repa-

racién por danos y perjuicios sufridos.

En cuanto a la adopcion de deci-
siones que puedan afectar a los inte-
reses de los consumidores, ya no se
trata solo de participaciéon en la
adopcién de las mismas, sino del de-
recho de audiencia en consulta en el
estadio anterior, el de la elaboracién
de los textos que les afectan directa-
mente a través de asociaciones legal-
mente constituidas.

La legislacion espafiola recono-
ce, asimismo, que los consumidores
tienen derecho a la proteccién juri-
dica, administrativa y técnica en si-
tuaciones de inferioridad, subordi-
nacién o indefensiéon en temas de
consumo; al tiempo que se da prio-
ridad a la proteccién de los dere-
chos de los consumidores cuando
haya relacién directa con productos
o servicios de uso comun, ordinario
o generalizado.

Se especifica, ademas, que es
nula la renuncia previa a los dere-
chos reconocidos por esta Ley de
consumidores y usuarios en el apar-
tado 3 del artfculo 2 del capitulo 1.
Un apartado que demostrdé su gran
utilidad, por ejemplo, cuando las
asociaciones de consumidores em-

pezaron a rastrear las clausulas abu-
-
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sivas de muchos contratos
de seguros.

MULTIPLICIDAD
DE TEXTOS

En cuanto a la protec-
cién de la salud y seguridad
de los consumidores, se po-
dria englobar en este capi-
tulo toda la legislacion que
se ha ido dictando en temas
de alimentacién desde
1984, aunque parte de la
misma se refiera también a
temas de protecciéon de los
intereses econdmicos.

En este drea, se promul-
garon, desde la fecha cita-
da, una Ley Organica, 12
Leyes, 5 Decretos Leyes,
203 Reales Decretos, 287
Ordenes Ministeriales y 56
Resoluciones, sin contar
con seis circulares, dos con-
venios internacionales, y 20
sentencias de recurso de inconstitu-
cionalidad, ademas de los textos au-
tonébmicos y comunitarios correspon-
dientes.

Se trata de un area de competen-
cias muy difuminada entre los Minis-
terios de Agricultura, Pesca y Alimen-
tacién, y de Sanidad y Consumo,
principalmente, pero donde también
tienen que ver otros Ministerios, co-
mo los de Economia y Hacienda; In-
dustria Comercio y Turismo; y Obras
Pablicas y Transportes.

De hecho, todos estos Ministerios
participan en la Comision Interminis-
terial para la Ordenacion Alimentaria
(CIOA), reorganizada en julio de
1982 -como una consecuencia direc-
ta de los efectos del sindrome téxico-
y gue ha sido desde entonces el orga-
nismo encargado de la elaboracion
de la mayoria de la legislacion ali-
mentaria.

Ademas, esta multicompetencia
legislativa se reproduce en el dmbito
de la inspeccion, donde pueden lle-
gar a jugar las administraciones loca-
les, autonémicas, nacional de Sani-

dad y de Agricultura y, probablemen-
te, europeas si se llega a implementar
algin servicio de “super-inspeccién”.

LA COMPLEJIDAD
DE LA SEGURIDAD

Dentro de la proteccion de la se-
guridad y salud de los consumidores,
la LGDCU engloba la legistacion so-
bre procedimientos o tratamientos de
fabricacion, etiquetado, presentacion,
distribucién y comercializacion, las
condiciones técnicas de los mismos,
los métodos de analisis, las garantias,
responsabilidades, infracciones y san-
ciones, el régimen de autorizacion,
registro y revision, etc..

Prevé campanas de control de ca-
lidad, tema éste que ha sido asumido
por todas las instancias de consumo.
A nivel estatal, hemos asistido a unas
continuas ampliaciones del Laborato-
rio de Control de Calidad de Barajas,
que ha pasado de analizar solamente
productos alimenticios a desarrollar
trabajos sobre electrodomésticos gran-

des y pequenos, textiles,
etc.. Otro tanto ha ocurrido
con los laboratorios depen-
dientes de las Comunidades
Auténomas e incluso de los
Ayuntamientos con cierto
poder econémico.

En este sentido, cabe re-
saltar que las asociaciones
de consumidores espafiolas,
siguiendo las pautas de sus
homélogas europeas, se
han interesado desde su na-
cimiento en la realizacién y
publicacion de analisis
comparativos o de contro-
les de calidad de todo tipo
de alimentos, objetos, bie-
nes y servicios.

Una practica que persi-
gue, entre otros objetivos,
atraer mas lectores a las re-
vistas y publicaciones en
las que incluyen este tipo
de analisis, con la idea de
conseguir una fuente “sane-
ada” de ingresos por esta
via; aunque, sin embargo, ninguna de
estas revistas ha llegado adn a despe-
gar comercialmente.

Situacién que, probablemente,
responde a un posible error de las
propias asociaciones, a la hora de
apostar por el modelo de los pafses
del norte de Europa en la presenta-
cion de estos analisis, con una multi-
tud de datos y comentarios técnicos,
en lugar de aproximarse mas al mo-
delo francés, con una seria base cien-
tifica, pero con una redacciéon mucho
mé&s amena e incluso humoristica,
que podria enganchar mejor en la so-
ciedad espanola.

LA GUERRA
DE LA PUBLICIDAD

Por su parte, el capitulo lll de la
LGDCU se dedica a la proteccién de
los intereses econdmicos y sociales de
los consumidores, que en su articulo 8
se refiere a la oferta, promocion y pu-
blicidad de los productos.

El tema de la publicidad se ha vis-
-
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to desarrollado en su casi totalidad
por la Ley 34/1988 General de Publi-
cidad (LGP). Sin embargo, las asocia-
ciones de consumidores denuncian
periédicamente su no aplicacion en
muchos casos y especialmente en los
soportes televisivos desde que han apa-
recido las televisiones privadas.

Un buen ejemplo es el articulo 5
que, en el apartado 1, especifica que
para determinar si una publicidad es en-
ganosa se consideraran las indicaciones
concernientes a su nocividad o peligro-
sidad. Frente a esta indicacion, tan solo
un ejemplo muy ilustrativo: durante al
menos un par de anos, desde la publi-
cacion de la Ley General de Publicidad,
la mayoria de las marcas de coches in-
sistieron en incluir en sus spots televisi-
vos velocidades méaximas muy superio-
res a las autorizadas por las normas del
Caédigo de la Circulacion. Hicieron falta
muchas denuncias de los responsables
de consumo en la administracion y de
las asociaciones para que los creativos
buscasen otros argumentos de venta
que terminaron por aplicar con éxito.

Otro tanto ocurre con la prohibicion
recogida en el articulo ocho, respecto a
la publicidad en television de bebidas
alcohélicas con una graduacion supe-
rior a 20°. La publicidad directa, que al-
gunos siguen emitiendo en las cadenas
privadas, se estd viendo desplazada por
formas adn no previstas por la legisla-
cién nacional, como el patrocinio. Este,
sin embargo, est4 regulado por la direc-
tiva europea de Publicidad Transfronte-
riza que no es aplicable hasta que la
Administracién espafiola no la haya
adaptado a la legislacion nacional, tema
que las asociaciones de consumidores
han denunciado repetidamente.

El articulo 10 de la LGDCU se refie-
re a la oferta, promocién o venta de
productos y servicios. Se recuerda que
las referidas a las ofertas de las Adminis-
traciones Publicas tienen las mismas
obligaciones que las que emanan de en-
tidades privadas. Se especifica alli que
la redaccién de los contratos debe ser
concreta, clara y sencilla, que se debe
entregar copia del mismo al interesado,
que las clausulas abusivas son nulas en
contratos y créditos, asi como la inver-

sion de la carga de la prueba en perjui-
cio del consumidor o usuario, etc..

Este articulo ha sido el punto de
partida de una verdadera cruzada de
las asociaciones de consumidores para
conseguir que los bancos anunciaran,
junto a la publicidad genérica de sus
créditos, la Tasa Anual Efectiva (TAE),
que determina el interés real; al tiem-
po que ha servido también para que
las empresas de seguros corrigiesen
practicas que se habian afianzado por
el uso.

Mientras que, por su parte, el arti-
culo 11 especifica que las garantias de
bienes duraderos deben reflejar por es-
crito el objeto sobre el que recae la
garantia, el garante, el titular de la ga-
rantia, y los derechos minimos del titu-
lar durante dicho plazo.

EL DERECHO
A LA INFORMACION

En cuanto al derecho a la informa-

cién, se aplica a bienes, productos y
servicios y se fijan los minimos en una
informacién veraz, eficaz y suficiente
sobre sus caracteristicas esenciales.

Ello implica, al menos, segin la
LGDCU: origen, naturaleza, composi-
cién y finalidad; aditivos autorizados
que puedan llevar incorporados; cali-
dad, cantidad y categoria o denomi-
nacién comercial cuando existan;
precio completo o presupuesto asi
como condiciones juridicas de la ad-
quisicion; fecha de produccion e ins-
trucciones para su correcto uso.

Sin embargo, gran parte de estas
indicaciones vefan limitada su utili-
dad cuando se promulgé la Ley, por-
que todavia existian graves deficien-
cias en el etiquetado de los productos
de alimentacion, y mas adn en los
productos industriales.

Esta es, probablemente, la razén
por la que la LGDCU incluye en el
mismo titulo a las Oficinas de Infor-
macién al Consumidor pablicas (en la
actualidad, la mayoria son municipa-




les) o las que pudieran establecer las
asociaciones de consumidores y
usuarios. En aquella época aln eran
pocas, pero en la actualidad dan ser-
vicio a mas de la mitad de la pobla-
cién de nuestro pais.

Estas Oficinas deben proporcionar
a los consumidores informacién, ayu-
da y orientacion para ejercitar sus de-
rechos. Deben recibir y registrar que-
jas y reclamaciones y realizar tareas
de educacion y formacién, asi como
ser sede del sistema arbitral. También
tienen que informar sobre autoriza-
cion de productos y servicios, sobre
productos o servicios suspendidos o
retirados, sanciones impuestas, etc..

Corresponde también a estos orga-
nismos facilitar los resultados de estu-
dios, ensayos, analisis de calidad
etc.., cuando los productos hayan si-
do suspendidos o retirados por su
riesgo, cuando los datos reflejados es-
tén dentro de los margenes de tole-
rancia establecidos, y cuando se trate
de campanas de control de calidad
cuyas condiciones se especifiquen.

EDUCAR A LOS
CONSUMIDORES

El articulo 17 ha sido hasta ahora el
menos cumplido de toda la LGDCU.
Obliga a los medios de comunicacion
social de titularidad publica a emitir
espacios no publicitarios de informa-
cion y educacion del consumidor.
Frente a otros paises comunitarios,
como Gran Bretana o Alemania, don-
de los programas de television sobre
consumo gozan de horarios y medios
estelares, Television Espariola segd el
Gnico programa dedicado a consumo
al que habia dado cabida; mientras
que Radio Nacional de Espana tuvo
un intento muy desafortunado que
apenas duré unos meses.

En algunos casos, los medios au-
tonémicos si estin cumpliendo este
objetivo, pero son los menos. Sin em-
bargo, televisiones y radios han ido
aumentando la presencia de las aso-
ciaciones de consumidores en los
programas de informacién general, a

medida que los temas relacionados
con el consumo ganaban protagonis-
mo.

En cuanto a las televisiones priva-
das, aiin no existiendo obligatoriedad
para ellas, estd claro que su sesgo
consumista y publicitario hace muy
dificil que, a estas alturas, recojan el
guante y se lancen a la emision de
cualquier espacio dedicado al consu-
mo puro. En efecto, siempre existe,
con las asociaciones de consumido-
res, una posibilidad de denuncia que
pudiera afectar a un anunciante o a
un sector cuyos miembros dominan
un buen presupuesto publicitario.

APRENDER A CONSUMIR

El derecho a la educacion y for-
macién en materia de consumo, -re-
flejado en el capitulo V, articulo 18,
de la LGDCU- pretende promover la
mayor libertad vy racionalidad en el
consumo de bienes y la utilizacién

de servicios, facilitando la compren-
sion de la informacién prevista en el
texto.

En este sentido, todos los expertos
en consumo han afirmado repetidas
veces que solo se puede parchear el
desconocimiento de las generaciones
anteriores a la Ley y que, para las de-
mas, es indispensable incorporar te-
mas de consumo desde la escuelay a
lo largo de todo el ciclo educativo.

En este sentido, desde 1984, tanto
asociaciones de consumidores como
administraciones nacional, autond-
micas y locales, han sacado a la calle
una cantidad importante de folletos
sobre temas de consumo que van
desde alimentacién hasta banca o re-
bajas, pasando por seguros, repara-
ciones automovilisticas o de electro-
domeésticos.

Dichos folletos han visto la luz,
normalmente, a raiz de jornadas in-
formativas que no siempre tuvieron
el éxito de piblico que era de espe-

rar, por los pocos medios de informa-
-
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cién de que disponian enton-
ces las entidades promotoras
0, incluso, por no haber sabi-
do presentar sus programas
de forma atractiva.

Si se realizase ahora una
recopilacién de la informa-
cién de consumo que ha vis-
to la luz desde 1984, apare-
cerfa en muchas ocasiones
una duplicidad de este tipo
de publicaciones, provenien-
tes a veces de diferentes ins-
tancias en una misma locali-
dad, mientras que se detecta-
rian carencias evidentes en
otros temas.

A este respecto, cabe des-
tacar que, durante estos anos,
la revista “Ciudadano” ha
conseguido consolidar su
presencia desde que esta edi-
tada conjuntamente por cin-
co asociaciones de consumi-
dores y da, en estos momentos, un
reflejo bastante exacto del mundo
del consumo, tanto espanol como
europeo. Y, de igual modo, no se
pueden dejar de lado publicaciones
como la del Instituto Nacional del
Consumo y las que editan con objeti-
vos similares varias Comunidades
Auténomas, que dan noticias fiables
y bastante al dia de los aconteci-
mientos del sector, segin sus diver-
sas opticas.

LLEGAR A LAS
ESFERAS DEL PODER

El capitulo VI de la LGDCU reco-
ge el derecho a la representacion,
consulta y participacién de los consu-
midores a través de sus asociaciones
més representativas y de las coopera-
tivas, entre cuyos objetivos figure la
educacién y formacién de sus socios
en el campo del consumo.

Esta capitulo da derecho a las aso-
ciaciones de consumidores a ser oi-
das en la elaboracién de reglamentos
de aplicacion de la Ley, de reglamen-
tos sobre productos o servicios de uso
y consumo, ordenacién y disciplina

del mercado interior, precios y tarifas
de servicios controlados por las Ad-
ministraciones Pablicas, condiciones
generales de los contratos de Empre-
sas Publicas que les afecten, etc...
Una previsién a la que se plegaron,
desde el primer momento, casi todas
las Administraciones Pablicas.

En principio, la falta de técnicos
de que adolecia la practica totali-
dad de las asociaciones de consumi-
dores provocé, durante los primeros
anos posteriores a la promulgacion
de la LGDCU, una falta de respues-
tas adecuadas a las peticiones de
dictamenes.

Esta dindmica ha ido enderezando-
se y los técnicos con que cuentan aho-
ra las asociaciones de consumidores
son capaces de responder a la practica
totalidad de los requisitos. Sin embar-
go, algunos temen que ciertas asocia-
ciones vayan olvidando el trabajo de
campo y se transformen en un mons-
truo de pies de barro en el que los sala-
rios de los especialistas no permitan
desbloquear los créditos suficientes pa-
ra cumplir la funcién principal de las
asociaciones: dar a conocer el mundo
del consumo a la mayor cantidad posi-
ble de ciudadanos.

LA ADMINISTRACION
TAMBIEN DEBE CUMPLIR

La Ley de 1984, en su articulo 23,
deja muy claro que los poderes puabli-
cos deben promover las medidas ade-
cuadas para suplir o equilibrar las si-
tuaciones de inferioridad que pueda
sufrir el consumidor o usuario, princi-
palmente a través de las Oficinas de
Informacién al Consumidor, aunque,
posteriormente, las organizaciones de
consumidores hayan asumido algunas
de sus funciones.

Asi, esta previsto que la vertiente
de consumo dentro de la Administra-
cion podrad actuar, frente a otros or-
ganismos publicos, en casos de pa-
peleo exagerado, tramites sin utilidad
0 a costes excesivos, esperas lesivas
para la dignidad de las personas, du-
das razonables sobre la calidad del
producto, etc.

De igual modo, se contempla tam-
bién la posibilidad de constituir, para
casos que significasen darfios graves a
consumidores o ususarios, un érgano
excepcional que asumiria los poderes
necesarios para garantizar la salud vy
seguridad de las personas; al tiempo

que se plantea también la posibilidad
-
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LEGISLACION SOBRE CONSUMO

EL RECONOCIMIENTO LEGAL

DEL CONSUMO

 ALFONSO SOBRADO PALOMARES.

Presidente de la Agencia EFE y ex-Director de CIUDADANO.

En Espaiia, el paso de una
sociedad de subsistencia a una
de consumo fue muy rapido y se
sembrd en la ciudadania un ansia
nerviosa por consumir lo que fue-
ra y como fuera sin tener en cuen-
ta prioridades, ni calidades. Al an-
sia de consumir de los espanoles
se sumo la no menos ansiosa an-
siedad de hacer negocios y cami-
nar por senderos y atajos para lle-
gar a una riqueza facil.

A finales de los sesenta y co-
mienzos de los setenta, en el len-
guaje coloquial, no se decia vamos
a montar una industria o una fabri-
ca o0 una empresa, se decia simple-
mente “vamos a hacer un negocio”.
Esta prisa por hacer negocios tenia
una repercusion en los productos y
servicios, donde en muchos casos
y ocasiones se nos daban chumbe-
ras por higueras.

El consumidor estaba a la in-
temperie y padecia bastantes tro-
pelias porque carecia de paraguas
y chubasqueros legales para pro-
tegerse de las granizadas que so-
bre él descargaban muchos desa-
prensivos. Recuerdo que, cuando
dirigia la revista “CIUDADANO”,
unos andlisis de yogures nos re-
velaron que habia una marca
agresiva para cualquier estémago
y ya se sabe que muchos estéma-
gos fragiles buscan en el yogur
una especie de balsamo y aquella
marca era portadora de cardos
borriqueros.

Poco a poco, las denuncias de
los medios de comunicacion, y es-
pecialmente la revista especializa-
da “CIUDADANQ", fueron engen-
drando una toma de conciencia

por parte de los consumidores
que corearon con protestas sus
exigencias.

Este clima critico por parte de
los consumidores iba creando el
cultivo adecuado para que los le-
gisladores le pusieran unas redes
legales de defensa. La Constitu-
cién de 1978, en su articulo 51,
encomienda a los poderes publi-
cos la garantia de los derechos
del consumidor. Esta era una bue-
na y valida declaracion de princi-
pios que habia que desarrollar en
una Ley Organica.

Al cabo de seis afos de espe-
ras y algunas esperanzas frustra-
das, los legisladores dieron a luz
la Ley para la Defensa de los
Consumidores y Usuarios, que es
algo asi como la Carta Magna del
Consumidor espafol.

Es una buena ley que ha con-
tribuido a clarificar el paisaje del
consumo en Espafa, aunque
una ley por si sola no garantiza
la limpieza absoluta en campo
tan variado. En estos momentos,
el consumidor espafiol tiene algo
mas que el derecho al pataleo,
dispone de un entramado legal
que le permite recurrir, en princi-
pio, contra quien le venda un ali-
mento o un mueble en mal esta-
do, contra quien le proponga un
transporte inadecuado o un se-
guro que nada asegura, contra
los bancos que traten de espe-
cular o contra las publicidades
engafosas.

Esto quiere decir que el consu-
midor no es un ser destinado a ser
consumido sino un ciudadano que
dispone de leyes y mecanismos pa-
ra defender sus derechos. ]

de premios, recompensas, etc..., para
personas, empresas y entidades que se
distingan en el respeto, ayuda y defen-
sa del consumidor.

GARANTIAS E
INDEMNIZACIONES

El capitulo Vil refleja las garantias y
responsabilidades que permiten que el
consumidor sea indemnizado por los
perjuicios que le pueda haber causado
el uso razonable de los bienes de con-
sumo o la utilizacién de productos o
servicios. Determina los criterios de res-
ponsabilidad (tenedor en caso de pro-
ductos a granel, y fabricante, importa-
dor, vendedor o suministrador en los
envasados).

Las acciones u omisiones de quie-
nes produzcan, suministren o faciliten
productos o servicos a consumidores y
usuarios daran lugar a responsabilidad,
si se producen danos, al menos que se
acredite que el suministrador ha cum-
rias y los demas cuidados que la natu-
raleza del producto, servicio o activi-
dad requiere.

Este articulo es aplicable, segin la
redaccion de la LGDCU, desde las into-
xicaciones alimentarias a los posibles
accidentes de los parques acuéticos,
pasando por los ocurridos en medios de
transporte o ascensores, los ocasiona-
dos por productos de limpieza, etc...,
con un limite de responsabilidad civil
fijado en 500 millones de pesetas.

Aqui, como en el caso de la im-
plantacién del sistema arbitral de solu-
cién de litigios, los sectores se mostra-
ron, en un princCipio, muy reacios. Pre-
tendian “solucionar los problemas de td
a ta con el consumidor”. Por otra parte,
las asociaciones de consumidores se
han encontrado con problemas para ver
reconocido su derecho al acceso gratui-
to a la justicia cuando se trataba de bie-
nes y servicios de uso coman.

En estos momentos, los sectores
prefieren adelantarse a los aconteci-
mientos y tener consultas previas a las
tomas de decisiones que pueden ser
conflictivas con las asociaciones de

consumidores para evitar litigios. Otro
=
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punto favorable consiste en el mayor
conocimiento y la mayor aplicacion de
la legislacion de consumo por parte de
los magistrados espadoles que, en un
principio, ignoraban totalmente.

El capitulo IX de la LGDCU prevé
sanciones administrativas por infrac-
ciones en materia de consumo. Si exis-
te denuncia penal, se suspendera el ex-
pediente administrativo, aunque se
mantendran las eventuales medidas
adoptadas en pro de la salud y seguri-
dad de las personas. En ningln caso
existira doble sancién por los mismos
hechos.

Estos temas no han sido faciles de
explicar a los consumidores, que no
acababan de entender que una denun-
cia a la Administracién de consumo au-
tonémica o local cerraba toda posibili-
dad de compensacién por los dafios su-

fridos, porque solamente desencadena-
ba una sancién administrativa, inclu-
yendo hasta el posible cierre del esta-
blecimiento o la industria denunciada.

plido todas las exigencias reglamen-
takl acceso a la via del arbitraje o a los
tribunales, -en ambos casos a través de
las asociaciones de consumidores-,
constituye, en estos momentos, la for-
ma de conseguir una indemnizacion
por los dafos causados por infraccio-
nes en materia de defensa de los consu-
midores y usuarios.

Todo el analisis de la experiencia
acumulada por la Ley General para la
Defensa de los Consumidores y usua-
rios termina confirmando, por Gltimo,
que la Ley sigue desencadenando polé-
mica. Para unos estuvo demasiado mar-
cada por el sindrome téxico y se para-
ba demasiado en los problemas especi-

ficos de la alimentacion. Para otros, no
dibujaba suficientemente las competen-
cias estatales, autondémicas y municipa-
les en temas como la elaboracion de le-
gislacion o inspeccién donde siguen
existiendo problemas.

Aungue estos criterios no deben
empanar los resultados méas positivos,
porque las asociaciones de consumido-
res, la legislacion de consumo y el im-
pacto en la sociedad han mejorado de
forma significativa en los ocho Gltimos
afios y el texto “padre” del consumo es-
pariol ha sido uno de los instrumentos
que han permitido que el consumo sa-
liera del “ghetto” en el que estaba en-
cerrado desde que, en los afos sesenta,
se iniciaran los primeros movimientos
consumeristas.

a
JANINE MORO. Periodista

DERECHO DEL CONSUMO Y
DERECHOS DE LOS CONSUMIDORES

?

a rapida, y a veces acelera-
! da, velocidad con que se ha
“ desarrollado la preocupa-
cion politico-social y el afan nor-
mativo en torno a todo lo que ro-
dea al consumo esta provocando,
durante los ultimos afos, un am-
plio debate en cuanto a la consoli-
dacién o no de una nueva rama
del derecho juridido: el “derecho
del consumo”, que recogeria toda
la legislacion relativa a la protec-
cion de los derechos de los con-
sumidores.

Expertos en derecho civil -co-
mo el profesor Ramoén Casa Va-
liés, de la Universidad de Barce-
lona- opinan que, pese a la con-
solidacion de expresiones como
“derecho del consumo” o “dere-
cho de los consumidores”, se
trata de “una categoria interdis-
ciplinaria definida mas en fun-
cion de la finalidad perseguida

que de la materia tratada”.

La tendencia a consolidar un
supuesto “derecho del consumo”
responde, segun este criterio, a
uno de los cortes verticales que,
de un tiempo a esta parte, preten-
den incorporarse en la division
clasica de las ramas del derecho,
propiciados por el nacimiento de
nuevos sectores que pugnan por
alcanzar “la dignidad de un Dere-
cho especial o de una particular
rama del Derecho”, en opinion del
profesor Casa Vallés.

De tal forma, este posible “de-
recho de los consumidores” inclui-
ria todas aquellas disposiciones
que tengan por objeto proteger a
los destinatarios finales de bienes
y servicios especificando que es-
tas normas deberan conservar su
naturaleza penal, administrativa,
procesal, fiscal, mercantil o civil, y
estudiarse dentro del sistema que
les corresponde.

Nadie discute, en ultima instan-

cia, que el “derecho del consumo”
es, en todo caso, un concepto to-
davia incipiente, que las Asocia-
ciones de Consumidores empie-
zan solamente ahora a manejar
con cierta soltura y que los secto-
res productivos, industriales y de
servicios comienzan a tomar en
serio, porgue son conscientes de
que interesa mas negociar con las
asociaciones y la administracion
antes que tomar decisiones que
pudieran ser conflictivas.

La consolidacién progresiva
del “derecho del consumo” y los
campos que terminen conforman-
do esta nueva disciplina depende-
ran, en ultima instancia, de la ca-
pacidad que mantenga el movi-
miento consumerista para ser te-
nido en cuenta cuando se elabo-
ren normas que puedan afectar al
consumidor final, y de los criterios
mas 0 menos amplios que se utili-
cen para fijar los limites, porque, a
la postre, con planteamientos muy
ambiciosos, todos terminamos
siendo “consumidores” de todo,
desde productos de alimentacién
hasta de servicios administrativos.

Qa
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LOS ORIGENES DE LA
LEGISLACION CONSUMERISTA

i
Intre la promulgacion de la
__Constitucion Espafola de
“11978 y la entrada en vigor
de la Ley General para la Defen-
sa de los Consumidores y Usua-
rios de 1984, hay que rastrear en
la busqueda de los origenes de la
legislacion consumerista en Es-
pafa, cuyo boton de muestra
mas significativo es el Real De-
creto 1945/1983, por el que se
regulan “las infracciones y san-
ciones en materia de defensa del
consumidor y de la produccién
agroalimentaria”.

Este Real Decreto -que no fue
anulado por la Ley y sigue estan-
do en vigor- fue promulgado
como la primera consecuencia

r‘
ﬁ

legal del sindrome toxico y, con-
secuentemente, tiene un conteni-
do muy influenciado por la “emo-
cion” del momento, excesivamen-
te sesgado hacia los temas agro-
alimentarios.

De hecho, el preambulo del
Real Decreto se refiere al manda-
to del Congreso de los Diputados,
de 17 de septiembre de 1981, de
refundir y actualizar todas las nor-
mas alimentarias y de sancion de
las infracciones en este campo.

El articulo 19, sin embargo, es-
pecifica que, aparte de produccion
agroalimentaria y de alimentos,
se refiere a instalaciones, activi-
dades y servicios y, en su parrafo
2 recoge la defensa de los intere-
ses generales, econémicos 0 so-

ciales de la sociedad.

Todo el articulo 2 se refiere ex-
clusivamente a infracciones en el
ambito alimentario. El articulo 3 se
refiere especificamente, en el
apartado 1.4, a la prestacion de
servicios; y el apartado 1.5 al frau-
de en la garantia y en el arreglo o
reparacion de bienes de consumo
duradero por incumplimiento de
las normas técnicas que regulen
la materia o por la insuficiencia de
la asistencia técnica en relacion
con la ofrecida en el momento de
la adquisicion.

Estos dos apartados pueden
considerarse como el punto de
partida de numerosas campanas
de inspeccion y textos legislativos
que se promulgaron mas adelante
en los campos de tintorerias, repa-
racién de electrodomésticos, etc.

Otros articulos, como ocurre
con el que prohibe la venta de
bienes o a la prestacion de servi-
cios a precios superiores a los
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maximos legalmente establecidos
0 con incumplimiento de las nor-
mas vigentes en materia de pre-
cios y margenes, se han visto de-
rogados en la practica por la pau-
latina liberalizacién de los precios.

Aunque, sin embargo, los con-
sumidores y sus asociaciones
estan aun en condiciones de de-
nunciar en su propia prensa o en
la de informacién general y econé-
mica a las empresas que “legal-
mente” aprovechan un entorno de
economia liberal para embolsarse
beneficios exagerados.

En este sentido, los analisis
comparativos y las relaciones “ca-
lidad-precio” son una de las mejo-
res armas que tienen los consumi-
dores asociados para orientar el
mercado hacia una mayor trans-
parencia, siempre y cuando los
estudios estén planteados con
suma rigurosidad y las conclusio-
nes no resulten sesgadas.

A este respecto, cabe recordar
que, desde los anos setenta, se
esta intentando regular los anali-
sis comparativos tanto en Espana
como en la Comunidad Europea,
donde la legislacién sobre este
tema es muy dispar. Un tema muy
relacionado con el de la publicidad
comparativa y con las presiones
mutuas entre “lobbys” de produc-
tores y consumidores.

DERECHO A LA SEGURIDAD

El Real Decreto 1945/1983
prohibe, entre otras cosas, la no
extensién de factura cuando la so-
licite el consumidor, el incumpli-
miento de mercado de etiquetado,
el de las normas de seguridad,
etc... Un aspecto en el que mien-
tras las irregularidades que persis-
ten en el sector agroalimentario
suelen ser de minima cuantia, en
los andlisis de electrodomésticos
y otros productos industriales

- - !
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efectuados por las asociaciones
de consumidores espanolas se si-
guen descubriendo porcentajes
importantes de incumplimientos
en etiquetado y seguridad.

El articulo 4 del Real Decreto
se dedica integro a las infraccio-
nes en materia de calidad agroali-
mentariay el 6, el 7y el 8 a la ca-
lificacion de las mismas.

El articulo 11 de este decreto,
que permite la publicidad de las
sanciones a partir del momento en
el que hayan adquirido firmeza en
via administrativa, cuando concu-
rren circunstancias de riesgo para
la salud o seguridad de los consu-
midores, reincidencia o acreditada
intencionalidad en la infraccion,
desencadend siempre las iras de
la prensa especializada.

En efecto, no se ha visto un
expediente por vulneracion de la
legislacion de consumo que haya
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llegado a su conclusién antes de
dos afnos aproximadamente. Pa-
sado este tiempo y subsanados
los problemas, nadie ve el interés
de publicar un problema ocurrido
tanto tiempo atras. La supuesta
ejemplaridad pierde mucha efecti-
vidad cuando se ejerce con tanto
retraso.

Mientras que, desde el lado
contrario, los presuntos infractores
siempre se han quejado del riesgo
excesivo que suponia la rapida
publicidad de la sanciones, en al-
gunos casos sin concluir todo el
procedimiento administrativo y en
otros sin guardar una relacion
consecuente entre la dimension
de la infraccién -en muchos casos
puramente administrativa y sin
ningun riesgo para los consumido-
res- y el supuesto dafo que se
ejercia para la imagen de la em-
presa o la marca infractoras. O
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NORMATIVA ESPANOLA EN MATERIA DE CONSUMO

No resulta fdcil recopilar con precision toda la legislacion vigente en Esparia sobre temas de consumo,
porque el doble cardcter novedoso y multidisciplinar de la materia impide un criterio universal a la hora de
definir las fronteras propias y exclusivas de la normativa consumerista.

Entre los que piensan que derecho del consumo es todo y los que niegan a esta materia un cardcter propio
y diferencial, si cabe establecer, al menos, una somera relacion de normas bdsicas, como la efectuada por el
Boletin Oficial del Estado en los primeros meses de 1992; aunque en esta relacion se echen en falta,
por ejemplo, las normas que regulan la prestacion de dos servicios tan importantes como banca y seguros,
que constituyen uno de los caballos de batalla mas importantes del movimiento consumerista espanol.

La relacion recogida por el BOE es, en todo caso, la siguiente:

LEGISLACION GENERAL

W Constitucion Espanola de 27 de di-
ciembre de 1978 (articulo 51, 148.1,,
12a, 13a, 21ay 149.12a, 13a.

W Ley General para la Defensa de los
Consumidores y Usuarios 26/1984 de
19 de Julio.

0 Decreto 3096/1973 de 14 de sep-
tiembre por el que se publica al codigo
penal texto refundido conforme a la
Ley 44/1971.

NORMATIVA SOBRE

CONTROL DE CALIDAD

® Orden de 28 de mayo de 1987 por la
que se dictan normas de acreditacion
de centros o establecimientos privados
para la realizacién de andlisis y prue-
bas de control de calidad.

INFRACCIONES

Y SANCIONES

1 R.D. 1945/1983 de 22 de junio por el
que se regulan las infracciones y san-
ciones en materia de defensa del con-
sumidor y de la produccién agroali-
mentaria.

ASOCIACIONES

DE CONSUMIDORES

¥ R.D. 825/1990 de 22 de junio sobre
el derecho de representacion, consulta
y participacion de los consumidores y
usuarios a través de sus asociaciones.

ASISTENCIA

A LAS CORPORACIONES
LOCALES

¥ Orden de 15 de septiembre de 1982
sobre asistencia técnica y colaboracién
de la Administracion Central con las
Corporaciones Locales en materia de
Consumo.

PUBLICIDAD
¥ Ley General de Publicidad, 34/1988
de 11 de noviembre.

W Ley de Competencia Desleal,
3/1991 de 10 de enero.

PRODUCTOS ALIMENTICIOS

M R.D. 1122/1988 de 23 de septiem-
bre por el que se aprueba la norma ge-
neral de etiquetado, presentacion y pu-
blicidad de alimentos envasados.

¥ R.D. 1712/1991 de 29 de noviembre
sobre registro general sanitario de ali-
mentos.

PRODUCTOS

INDUSTRIALES

W R.D. 1468/1988 de 2 de diciembre
por el que se aprueba el reglamento de
etiquetado, presentacién y publicidad
de productos industriales.

SERVICIOS

M Decreto 2913/1979 de 26 de octubre
por el que se aprueba el reglamento
general del servicio publico de gases
combustibles.

W R.D. 2949/1982 de 15 de octubre
por el que se dan normas sobre aco-
metidas eléctricas.

! Resolucion de 20 de diciembre de
1988 que establece el sistema de lec-
tura y facturacién de energia eléctrica.

! Orden de 7 de enero de 1991 por la
que se establecen nuevas tarifas eléc-
tricas derogadas por la de 10 de enero
de 1992.

! Resolucién de 9 de julio de 1982 por
la que se aprueba el reglamento de
servicio que regula las relaciones entre
la Comparniia Telefénica de Espafa y
los abonados.

! R.D. 515/1989 de 21 de abril sobre
la proteccién de los consumidores en
cuanto a la informacién a suministrar
en compraventa y arrendamientos de
viviendas.

R.D. 58/1988 de 29 de enero sobre
proteccién de los derechos del consu-
midor en el servicio de reparaciones de

uso domestico.

7 R.D. 1457/1986 de 10 de enero
sobre la prestacion de servicios en ta-
lleres de reparacién de automéviles.
0 R.D. 2122/1990 de 28 de septiem-
bre por el que se aprueba el reglamen-
to de la Ley de Ordenacién de los
Transportes Terrestres (alquileres de
vehiculos).

% R.D. 1453/1987 de 27 de noviembre
por el que se aprueba el reglamento
regulador de los servicios de limpieza,
conservacion, y teftido de productos
textiles, etc.

! Ley 26/1991 de 21 de noviembre
sobre contratos celebrados fuera de
establecimientos mercantiles.

NORMAS ORGANICAS

| R.D. 1956/1982 de 18 de junio por el
que se regula la Comision Interministe-
rial para la Ordenacién Alimentaria
(CIOA).
% R.D. 1427/1983 de 25 de mayo por el
que se crea la Comisién Coordinadora
de Inspecciones Administrativas sobre
bienes y servicios de uso y consumo.

! R.D. 987/1991 de 21 de junio que de-
termina la estructura orgénica basica
del Ministerio de Sanidad y Consumo.

NORMATIVA AUTONOMICA
= Ley 10/1981 de 18 de noviembre del
Estatuto del Consumidor Vasco.

Ley 1/1990 de 8 de enero sobre dis-
ciplina de mercado y defensa
de los consumidores y usuarios de Ca-
taluia.

1 Ley 12/1984 de 28 de diciembre del
Estatuto Gallego del Consumidor.

! Ley 5/1985 de 8 de julio de los con-
sumidores y usuarios de Andalucia.

! Ley 2/1987 de 9 de abril del Estatuto
de Consumidores y Usuarios de la Co-
munidad Valenciana.

Q
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LA COMUNIDAD EUROPEA Y LA

PROTECCION DEL CONSUMIDOR

# GREGORIO PLANCHUELO

uando en 1957 los Estados fun-
dadores de la Comunidad Euro-
pea firmaron el Tratado de Roma,
no establecieron entre sus objeti-
vos ninguna referencia a una politica
de consumo, lo cual no puede resultar
demasiado extrafio, si tenemos en
cuenta que el concepto de “consumi-
dor” como sujeto de unos derechos

aparece por vez primera en un discurso
pronunciado por el Presidente nortea-
mericano Kennedy en 1962.

No obstante esta falta de una men-
cion especifica a la proteccion del con-
sumidor, el documento constitutivo de
la CE fij6 como fin esencial la mejora
de las condiciones de vida y de trabajo
de los pueblos, y este principio fue el
que sirvié de punto de partida para el
desarrollo de una politica en torno a los

intereses del consumidor, cuyo inicio
fue en 1961, cuando el Comisario Sicco
Mansholt puso de manifiesto que los in-
tereses de los consumidores no estaban
representados de igual modo que el de
los productores, y cuyo primer paso im-
portante data de 1975, con el primer
programa preliminar para la proteccién
de los consumidores, donde quedaron
reflejados cuales son los cinco dere-

chos fundamentales de éstos:
=)
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- Derecho a la salud y la seguridad.

- Derecho a la proteccién de sus in-
tereses econdémicos.

- Derecho a un facil acceso a la Jus-
ticia.

- Derecho a la educacién e infor-
macién.

- Derecho a participar en la adop-
cién de decisiones que puedan afectar
a sus intereses.

Esta apertura a la inclusién de la
proteccién del consumidor, como obje-
to explicito de la politica comunitaria,
se consagra también, unos aiios des-
pués y de forma muy expresa, tanto en
la Comunicacién del Consejo Europeo
de 1985 denominado “Nuevo Impul-
so”, como en el Acta Unica que desa-
rroli6 los nuevos avances en el proceso
de integracién europea.

En la referida comunicacién del
Consejo a la Comisién se pone de ma-
nifiesto que las iniciativas que com-
prende el nuevo impulso persiguen tres
grandes objetivos:

- Que los productos vendidos en la
Comunidad respondan a normas de sa-
nidad y seguridad aceptables.

- Que los consumidores estén en
condiciones de aprovechar el Mercado
Comdin.

- Que los intereses de los consumido-
res sean objeto de mayor consideracion
en las demas politicas comunitarias.

Por su parte, el Acta Unica incluye
un apartado A al articulo 100 del Trata-
do de Roma, donde por primera vez se
hace mencién especifica a la protec-
cion de los consumidores consideran-
dola como una de las vias para la con-
secucion del Mercado Unico.

UNION EUROPEA
Y CONSUMO

En esta linea de progreso en la re-
percusién de la politica general comu-
nitaria sobre la especifica de proteccion
al consumidor, se han producido alti-
mamente novedades que es preciso re-
saltar y que pueden resumirse en :

- Resolucién del Consejo de Ministros
de la CE de 9 de Noviembre de 1989, so-
bre futuras prioridades para el relanza-
miento de la politica de proteccion del
consumidor (89/C 294/01), en la que
se invita a la Comisién a realizar un
esfuerzo prioritario en determinadas
areas.

- En respuesta a esta invitacion, la
Comisi6n formulé el Plan Trienal de
Accién sobre Politica de los Consumi-
dores en la CE (1990-1992), documento
COM (90) 98, final, de fecha 3 de Mayo
de 1990. De este Plan son de destacar
los siguientes puntos, que la Comisién
se ha comprometido a realizar:

*Respaldar el desarrollo y represen-
tacion de las organizaciones de consu-
midores.

*Respaldar tres proyectos piloto de
informacién a los consumidores.

*Impulsar la colaboracién entre or-
ganizaciones de consumidores y los sis-
temas educativos.

*Lograr la maxima transparencia en
los servicios, en especial en el sector
bancario y de los seguros.

*Adoptar iniciativas para simplificar
los contratos, garantias y servicios post-
venta de cardcter transfronterizo.

*Analizar los medios para mejora
del acceso de los consumidores a la
Justicia.

*Mejorar el sistema de intercambio
rapido de informacién.

*Elaborar un listado de productos
que exijan la atencién prioritaria de los
consumidores en normas e informa-
cion.

*Preparar propuestas de Directivas
sobre las siguientes materias:

- Clausulas abusivas.

- Venta a distancia.

- Responsabilidad del prestador de
Servicios.

- Publicidad comparativa.

- Etiquetado de productos, que me-
jore las disposiciones comunitarias ac-
tualmente vigentes.

Por Gltimo, como tercera novedad
importante, conviene destacar el re-
ciente acuerdo adoptado en Maastricht,
de incorporar al Tratado Constitutivo
de las Comunidades, en adelante Trata-
do de la Unién Europea, un titulo espe-
cifico referido a la proteccion de los
consumidores.

En esencia, este articulo -el IX- esta-

blece la exigencia de que la Comuni-
[
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Se prevé que el PELIGRO DE INCENDIOS FORESTALES

sea alto en todas las regiones hasta

el otofio, _COMO CONSECUENCTA DE L4 INTENSA SEQUIA.

Las Administraciones Piblicas han desplegado, por ello, un

DISPOSITIVO REFORZADO DE MEDIOS terrestres y aéreos

para contener los fuegos que se inicien.

Cada afio MAS DE 20.000 PERSON& entre cuadrillas-retén,

agentes forestales, bomberos, pilotos y mecanicos
de aviones y helicépteros, conductores, tractoristas,
guardias civiles, técnicos forestales, soldados movilizados
para este fin, voluntarios, etc., realizan un trabajo muy

duro, CON RIESGO PARA SUS VIDAS, ~para conseguir

extinguir los fuegos que otros insensatamente han encendido.

Sin embargo, LO MAS EFICAZ Y EGONOMIQ‘(.)‘ sigue siendo

que todos, campesinos y ciudadanos,

EVITEN EL EMPLEO DEL FUEGQ en el monte y en sus proximidades.

-TODOS CONTRA EL FUEGO-

Sl
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dad contribuya a que se alcance un alto
nivel de proteccién de los consumidores
y reconduce su accion -articulo 129 A-
en este sentido a :

- Medidas que se adopten en virtud
del articulo 100 A en el marco de la
realizacion del mercado interior.

- Acciones concretas que apoyen y
complementen la politica llevada a ca-
bo por los Estados Miembros a fin de
proteger la salud, la seguridad vy los in-
tereses econdémicos de los consumido-
res y de garantizarles una informacion
adecuada.

También se establece que la realiza-
cion de tales acciones no obstara a que
cada uno de los Estados mantengan y
adopten medidas de mayor proteccion,
siempre compatibles con el Tratado y
que seran notificadas a la Comision.

La introduccién de este Titulo tiene,

sin duda, un caracter emblemaético cla-
ro, por la voluntad politica que eviden-
cia la configuracion de la politica de
proteccién al consumidor como una
politica especifica. Si bien es de resal-
tar que se ha optado por una férmula
de subsidiaridad, al determinar que las
acciones comunitarias seran de apoyo y

complemento de la politica que lleven
a cabo los Estados.

En cualquier caso, el Titulo en cues-
tion abre una via propia a la politica de
proteccién al consumidor en el ambito
comunitario, que supone un paso posi-
tivo respecto de la situacién actual.

Derecho a la salud y la seguridad

De todos los derechos reconocidos
al consumidor en el Derecho comunita-
rio, la Comisién ha dado una especial
preponderancia a la proteccion de la

salud y seguridad, habiéndose aproba-
do, hasta ahora, unas 150 disposiciones
comunitarias en este area, existiendo
desde 1984 un sistema de intercambio
rapido de informacién entre los Estados
Miembros, sobre la aparicién en el
mercado de productos peligrosos; y es-
tableciéndose en 1985, en la Resolu-
cion del Consejo denominada “Nuevo
Enfoque”, un sistema especificamente
concebido para facilitar y agilizar la ela-
boracién y aprobacién de directivas de
seguridad, y habiéndose elaborado una
propuesta de Directiva de seguridad ge-
neral de productos, cuya fase de nego-
ciacion se encuentra en la actualidad
muy adelantada, y que serd de aplica-
cion a todos aquellos productos que ca-
rezcan de una norma especifica comu-
nitaria en materia de seguridad.

Esta preponderancia que se da al te-
ma de la seguridad radica no sélo en el
l6gico interés del legislador europeo en
preservar la salud y la vida de los ciuda-
danos, sino también en el contenido del
articulo 36 del Tratado de Roma que
-frente a la prohibicion general del arti-
culo 30 de ese mismo texto legal, de que
los Estados Miembros puedan establecer
restricciones cuantitativas a la importa-
cién-, permite las restricciones basadas,
entre otras razones, en la proteccién de
la salud y vida de las personas.

Desde que la consecucién de un
Mercado Unico operativo pasa por que
la utilizacién, por parte de los Estados
Miembros, de este articulo 36, quede li-
mitada en la mayor medida posible, es
por lo que la politica comunitaria de
seguridad de productos tiene esta doble
importancia.

A este respecto, la proxima aproba-
cién de la Directiva de Seguridad Gene-
ral de Productos supondrd un importan-
te paso adelante en el intento de impe-
dir que los Estados Miembros puedan
restringir las importaciones de produc-
tos comunitarios, ya que presume la se-
guridad de los productos que, en ausen-
cia de disposiciones comunitarias espe-
cificas, hayan sido elaborados de con-
formidad a las normas nacionales obli-
gatorias o, en defecto de ambas, cum-
pliendo normas voluntarias o simple-

mente codigos de buena conducta y a
-

N5 istribucion {11



su vez, limita el campo de actuacién de
las Administraciones nacionales, con
respecto a los productos que se presu-
men seguros segiin acabamos de ver, a
controles sobre el mercado, sin que sea
posible impedir su importacion.

De esta forma se modifica sensible-
mente la situacion actual, en la que,
cuando con respecto a un producto no
existe una directiva especifica de segu-
ridad, Ja importacién de éste puede ser
impedida por los Estados Miembros,
siempre que dispongan de una norma
nacional de seguridad que le sea apli-
cable y que sea diferente a la que pu-
diera existir en el otro Estado Miembro
donde fue elaborada la mercancia.

Esta mayor dificultad que van a te-
ner los Estados para controlar la seguri-
dad de los productos que se ofrecen al
consumidor ha sido compensada en la
propuesta de Directiva, responsabili-
zando al fabricante del seguimiento de
las mercancias que comercializa, obli-
gandole a realizar pruebas de muestreo
periédicas, al estudio de las reclama-
ciones y demas medidas anélogas, al
objeto de poder detectar, lo antes posi-
ble, la aparicién de cualquier peligro
en la utilizacién de la mercancia que
ha lanzado al mercado. Con ello se
pretende reforzar el Mercado Unico,
sin que exista menoscabo en la seguri-
dad de los consumidores.

Derecho a la
proteccién

de los intereses
econémicos

La proteccién
de los intereses
econdémicos de los
consumidores ha
sido desarrollada
especialmente en
siete areas distin-
tas:

a) Publicidad,
mediante la Direc-
tiva 84/450/CEE se
prohibe la publici-
dad engafosa, en
la medida que pue-
de afectar al com-
portamiento eco-
noémico de las per-
sonas a quien se
dirige, y se estable-
ce la competencia
judicial y adminis-
trativa de los Esta-
dos Miembros, pa-
ra hacer prohibir o
para exigir a los anunciantes la prueba
de la veracidad de lo anunciado.

b) Responsabilidad por daiios cau-
sados por productos defectuosos, regu-

lada en la Directiva 85/374/CEE, que
establece un sistema de responsabilidad
objetiva, a diferencia del previsto en el
Codigo Civil espanol y en la mayoria
de los Derechos europeos, que era de
responsabilidad por culpa.

¢) Ventas a domicilio y fuera de es-
tablecimientos comerciales, reguladas
en la Directiva 85/577/CEE, que esta-
blece el derecho del consumidor a re-
vocar en el plazo de una semana los
contratos firmados en tales circunstan-
cias, y la obligacion del vendedor de
informar a su cliente de tal derecho y
de facilitarle su ejercicio para que no le
suponga gasto ni molestia.

d) Contratos de crédito, la Directi-
va 87/102/CEE intenta evitar en este
area las practicas abusivas de las que
puede ser victima el consumidor, para
lo que prevé la posibilidad de liberar
los créditos antes del plazo fijado, con

la reduccién del coste total; obliga a
-




que la publicidad incluya el porcentaje
anual de cargas financieras y exige que
el contrato se haga por escrito con indi-
cacién de todas las cargas que ha de
soportar el consumidor.

e) Pago electrénico y mediante uso
de tarjeta de crédito,

existen dos disposiciones de cum-
plimiento no obligatorio, las Recomen-
daciones 87/598/CEE y 88/590/CEE,
que prevén que debe informarse al con-
sumidor de forma completa y por escri-
to de las condiciones contractuales, asi
como de todos los gastos que implican
la realizacion de este tipo de operacio-
nes bancarias. Estas recomendaciones
también prevén, que en caso de pérdi-
da de la tarjeta por el cliente, queda és-
te exento de toda responsabilidad des-
de el momento de la notificacién a la

entidad de expedicion y que hasta ese
momento la responsabilidad del cliente
no superara los 150 ECUS (Unidades de
Cuenta Europeas).

f) Viajes turisticos combinados a
precio global (Fort-Fait), regulados en
la Directiva 90/314/CEE, establece que
el contrato debe contener todas las
clausulas esenciales, y entre ellas la po-
sibilidad de que el cliente no vaya al
viaje. Se protege al consumidor frente a
los incumplimientos o alteraciones de
lo acordado con la agencia de viajes.

g)_Indicacion de precios de los pro-
ductos, las Directivas 88/315/CEE, para
los productos alimenticios vy
88/314/CEE, para los que no lo son,
obligan a indicar en el etiquetado de los

el precio por unidad de medida (litros,
kilogramos 0 metros, segiin se trate de
productos comercializados por volu-
men, peso o dimensiones) al objeto de
que el consumidor pueda efectuar una
eleccién basada en datos comparables.

Derecho a un facil acceso a la justicia

A pesar de que existe el convenci-
miento generalizado de que los siste-
mas ordinarios de acceso a la justicia
en los Estados Miembros resultan exce-
sivamente complejos, lentos, rigidos y
costosos, -hasta el punto de hacer de-
sistir a los consumidores de reclamar
judicialmente en la mayorfa de los ca-
s0s-, lo cierto es que en este area los
trabajos de la Comision se encuentran

bienes puestos a disposicion del ptblico  muy poco avanzados, sin que hayan

=)

Este grafismo es el utilizado en las importantes cam-
panas contra la captura, comercializacién y consu-
mo de pescado inmaduro que se vienen realizando en
los dltimos afios.
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Es, ante todo, una campana de proteccién de los ca-
laderos y recursos, cuyo éxito depende de que todas
las Administraciones Publicas, las Organizaciones
de Consumidores y los profesionales de la pesca co-
laboren decididamente para alcanzar estos objetivos.

LOS PEZQUENINES DE HOY SON LOS PECES DE MANANA.
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llegado a otra cosa que a meras decla-
raciones de caracter programatico, pero
sin que exista ning(n tipo de norma co-
munitaria que regule el ejercicio de es-
te derecho.

Tampoco esta resuelto a nivel de
norma comunitaria el problema del De-
recho aplicable y los Tribunales compe-
tentes para conocer las denuncias trans-
fronterizas, aunque, no obstante, afortu-
nadamente existen una serie de Conve-
nios internacionales a este respecto, a los
que estan adheridos los Estados Miem-
bros. Estos son los siguientes:

- Convenio sobre competencia judi-
cial y ejecucién deresoluciones judicia-
les en materia civil y mercantil (27-9-
68, mod. el 9-10-78, Bruselas).

- Convenio sobre la Ley aplicable a
obligaciones contractuales (9-10-80).

En estos convenios se establece co-
mo regla general el respeto a la volun-
tad de las partes en cuanto al Derecho
y Tribunales competentes y que en au-
sencia de pacto se priman los intereses
del consumidor.

- Convenio de Lugano, sobre com-
petencia judicial (16-8-88, DOCE
L319, 25-11-88).

Este Convenio establece que el con-
sumidor podra elegir entre el Derecho y
los Tribunales de su domicilio o de don-
de realiz6 la compra, cuando sea él
quien inicie la accion judicial y que, en
otro caso, seran competentes los Tribu-
nales del domicilio del consumidor.

Derecho a la informacion
y a la educacién

Las disposiciones comunitarias exis-
tentes respecto al primero de los epi-
grafes buscan proteger el interés del
consumidor por conocer diversos as-
pectos de los productos puestos en el
mercado, a fin
de que su elec-
cion de compra
pueda basarse
en la mayor
cantidad de ele-
mentos compa-
rables posible vy,
por lo tanto,
pueda ajustarse
mejor a sus inte-
reses. A este res-
pecto, existen
las siguientes
Directivas:

- 79/122/CEE,
sobre etiqueta-
do, presentacién
y publicidad de
productos ali-
menticios, que
obliga a que el

etiquetado de
Lx d
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éstos no pueda inducir a error al consu-
midor y a que indique datos tales como
ingredientes, fecha de caducidad, mo-
do de empleo, cantidad neta o condi-
ciones de conservacion.

- 79/530/CEE, sobre indicacién en
las etiquetas de aparatos de uso domés-
tico del consumo de energia.

- 86/594/CEE, sobre indicacion en las
etiquetas de aparatos domésticos del rui-
do de funcionamiento que emiten.

- 90/496/CEE, sobre etiquetado de
propiedades nutritivas de los productos
alimenticios.

Protegiendo el derecho a la infor-
macion de los consumidores, existe
también otra Directiva, 89/552/CEE, re-
lativa al ejercicio de actividades de ra-

diodifusion televisiva, que protege al
espectador de las actividades comer-
ciales o publicitarias especialmente
agresivas, ofensivas o por alguna otra
razdn contrarias a sus intereses. Asi,
esta disposicién prohibe la publicidad
contraria a las normas de decencia y
buen gusto, la que implique discrimi-
nacién racial, sexual, politica o reli-
giosa, la que estimule comportamien-
tos perjudiciales para la salud y la se-
guridad, (se prohibe la publicidad del
alcohol y del tabaco), y la que se
aproveche del posible miedo de los
espectadores.

Respecto a la educacién del con-
sumidor, existe una Resolucién del
Consejo de Ministros de 9-VI-86, en la
que se invita a los Estados a incluir el
consumo como materia de estudio en
los colegios, aunque el seguimiento
que ha tenido esta invitacion ha sido

un tanto irregular, sin que exista pro-
yecto hasta la fecha de convertirla en
obligacion.

Derecho a participar en las decisiones

Dado el caracter multidisciplinar
del Derecho de Consumo, la protec-
cién del consumidor y, por tanto, los
intereses de éste se ven afectados por
muy diversas politicas comunitarias, ta-
les como mercado interior, agricultura,
transporte, medio ambiente, etc..

Siendo consciente de este hecho, la
Comisiéon Europea elaboré la Comuni-
cacién sobre Integracion de la Politica
de los Consumidores en las demas poli-
ticas comunes, que posteriormente fue
aprobada por la Resolucion del Conse-
jo de Ministros de 1986. Esta norma es-
tablece la necesidad de que los consu-

* Articulo 18 del Acta Unica
Europea.

* Articulo 129 A del Trata-
do de Maastricht.

* Decision de la Comisidn
de 25.9.73 relativa a la crea-
cion de un Comité Consultivo
de Consumidores y ulteriores
modificaciones de 3.12.76,
27.11.80 y de 17.12.89.

* Programa preliminar de la
CE para una politica de pro-
teccion e informacién de los
consumidores (Resolucion del
Consejo de 14.4.75).

* 22 Programa de la CE pa-
ra una politica de proteccién
e informacion de los consumi-
dores (Resolucién del Conse-
jo de 19.5.81).

* Resolucién del Consejo
relativa a la orientacién futura
de la politica de la CE para la

NORMATIVA DE LA CE SOBRE PROTECCION
DE LOS CONSUMIDORES

proteccion y fomento de los
intereses de los consumido-
res de 23.6.86.

* Nuevo enfoque en mate-
ria de armonizacién y normali-
zacion (Resolucién del Con-
sejo de 7.5.85).

*Nuevo impulso a la politi-
ca de proteccion de los con-
sumidores (Comunicacién de
la Comisién al Consejo de ju-
nio de 1985).

* Comunicacion de la Comi-
sion al Consejo de 24.10.86.
sobre la integracion de la poli-
tica del consumidor en las de-
mas politicas comunes.

* Resoluciéon del Consejo
de 15.12.86 sobre la integra-
cién de la politica de consu-
mo en las demas politicas
comunes.

* Primer informe sobre la

integracion de la politica del
consumidor en las demas po-
liticas comunes (14.12.87).

* Resolucion del Consejo
de 9.11.89 sobre futuras prio-
ridades para el relanzamiento
de la politica de proteccidén
del consumidor.

* Plan de Accién trienal so-
bre politica de los consumido-
res en la CE (1990-1992), de
21 de marzo de 1990.

* Sistema de intercambio
de informacion sobre peligros
derivados de la utilizaciéon de
productos de consumo (Deci-
sion del Consejo 89/45/CE,
modificada por la decisién del
Consejo 90/352/CE).

(]

116 RRtribucion o




midores, a través del Comité Consultivo
de los Consumidores, el Comité Econ6-
mico y Social y los Comités de Norma-
lizacién, sean oidos en la elaboracién
de medidas que puedan afectar a sus
intereses.

Sin embargo, a pesar de esta Reso-
lucion del Consejo, lo cierto es que es-
ta participacién de los consumidores en
las demas politicas comunes ha resulta-
do, hasta la fecha, bastante decepcio-
nante, debido principalmente a las si-
guientes causas:

a) Infradotacion de los servicios de
la Comisién dedicados a la proteccion
de los consumidores, lo que les impide
examinar con el suficiente detalle las
consecuencias que otras politicas tie-
nen sobre el consumo.

b) Infradotacion de los actuales 6r-
ganos comunitarios de representacion
de los consumidores, carencias a nivel
de representatividad de los consumido-
res en dichos 6rganos, y ausencia de
una politica de consulta habitual a los
representantes de los consumidores a la

hora de elaborar normas que incidan
sobre éstos.

¢) Inexistencia de tramites que obli-
guen a las autoridades comunitarias
que regulan sobre materias tales como
politica de la competencia, dmbito ali-
mentario y productos farmacéuticos o
peligrosos, a requerir la opinién de los
representantes de los consumidores.

TEORIA Y PRACTICA

La experiencia acumulada por la
politica comunitaria de consumo per-
mite comprobar ahora que ha sido ob-
jeto de un importante desarrollo a nivel
declarativo y programatico, pero que
estos avances no siempre han tenido
correspondencia en la consecucién de
logros reales.

Asi, en materia de acceso a la justi-
cia, educacion y participacion del con-
sumidor, la Comunidad Europea tiene
todavia mucho por hacer, sin que sea
del todo clara la voluntad de la Comu-
nidad de afrontar todas estas tareas, es-
pecialmente desde la firma del Tratado
de Maastricht, en que parece haber si-
do explicitada la intencién de desarro-
llar el Derecho europeo del consumo,
s6lo en la medida en que sea de interés
para la consecucion del Mercado Uni-
co, dejando la iniciativa en lo demas a
los Estados Miembros.

Por todo ello, cabe esperar que en
un préximo futuro, se produzcan avan-
ces en politica comunitaria de consu-
mo, principalmente en éreas tales co-
mo seguridad, informacion, responsabi-
lidad del prestador de servicios, recla-
maciones y servicios post-venta, y todo
aquello que pueda suponer un incon-
veniente para el comercio transfronteri-
zo. Lo que, sin duda y a pesar de todo,
supondrd una importante mejora con
respecto a la actual situacion.

a
GREGORIO PLANCHUELO
Abogado. Letrado del Istituto Nacional
de Consumo
Todas las fotos que flustran los trabajos de

* Legislacikin sobre Comsumn * estan realizadas en
establecimientos y zonas comerciitles de ALICANTE.

MIR

FABRICACION PROPIA

MAs DE 25 ANOS EN PUERTAS
Y AUTOMATISMOS

FACTORIA
Ctra. Cruilles, s/n
Tel. (972) 64 06 20 Fax 64 24 51
La Bisbal D'Emporda
(Girona)

DELEGACION MADRID
C/. Begofa, 16
Tel. (91) 67397 51 Fax 674 19 20
28820 COSLADA

INSTANT-PASS

- Super Rapida

- Cortavientos

- Desplazamiento vertical
- Rapidez 1,2 m/seg.

- Sin mantenimiento

- Puerta por paneles metalicos

- Totalmente hermética

- Manual o Automatica

- Adaptable a todo tipo
de huecos
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Mercado Central de Alicante.

NANANA DE MERCADO

W INIGO DE ARANZADI

Para F de Linazasoro

Esté bien, voy para alld. No. Si, claro que si, te acompanare
al mercado. Por supuesto que lo hago muy a gusto. Bien. Si....
Que si. Otro para ti. Hasta luego, Filo.

- Colgo. Salio de la cabina telefénica. Mir6 hacia el mar y se
le quedd prendida en los 0jos la manana de mayo. El castillo
de Santa Bérbara a su espalda y la playa del Postiguet a su
frente, el aire alicantino sobrevolaba nitido sus transparencias
por encima del puerto y acercaba la isla de Tabarca casi hasta
la arena pisada por multitudes de gentes avidas de sol.

Los ancianos {japoneses, ingleses, alemanes, franceses, italia-
nos y, por supuesto, espanoles de la “tercera edad’| lo invadian
todo. Unos jugaban a la petanca, otros al badminton, otros a un
minitenis con paleta de ping-pong y, dentro de un cerco casi Cir-
cular construido con piedras de la playa por 1os mismos usuarios,
asiduos sesentones en banador y algunos en camiseta, baraja-
ban, repartian, recogian cautelosamente y contemplaban impévi-

dos y a escondidas unas sobadas cartas francesas.

A la izquierda estaba su casa frente a la estacion del “tre-
net” del ferrocarril de via estrecha que recorria la costa unas ve-
ces hasta Benidorm y otras hasta Denia, dependia de los dias.
Separaba la casa de la estacion la carretera a la Albufereta y a
San Juan.

Dentro de la estacion, jovenes en pantalon corto, mochila
al hombro y pendiente a la oreja izquierda, esperaban la llega-
da del tren con los billetes en los labios, junto a muchachas en
escasa minifalda, piernas bonitas y talle adolescente.

En la casa, en una terraza de la octava planta, Filo miraba
hacia el mar. Hacia alli se dirigio, a paso pausado, tranquilo.

- Ya estd Filo esperando, se dijo el hombre. Y continud por
la acera de la estacion esperando a ocasion de atravesar la ca-
rretera cuando el tréfago automovilistico se lo permitiera.

- La verdad es que estd joven, se decia pensando casi en
voz alta. Y hoy, como cada martes, la acompanaré a la ciudad;

iremos al Mercado andando pausadamente, sin ninguna prisa.
-
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Filo era la mujer mejor dotada para la cocina que habia
pasado por Chile primero y luego por México. Habia huido a
Francia, cuando la guerra civil, con Matias, un exjugador del
Real Unién de Irin de los primeros tiempos campeones, des-
pués comandante del ejército de la Republica, del que se ena-
mor6 perdidamente. Educada en una familia acomodada de
Irun de los primeros anos del siglo, habia estudiado piano, va-
rios idiomas, leyo cien libros al afo y habia aprendido a bordar
y a cocinar. De todo ello, cuando vino la guerra y tocd a exi-
liarse, le valieron en principio los idiomas. Pero cuando llega-
ron, Matias y ella, a Santiago de Chile, donde se casaron, pu-
sieron un restaurante modesto en el que se comia tan exquisi-
tamente, gue pronto se puso de moda. A poco, o remodela-
ron, ampliaron, decoraron, y no habia santiaguino que se pre-
ciara de tal que no fuera a comer un bacalao al pil pil al come-
dor de Filo que Matias bautizara
con el nombre de Pimpilimpauxia,
que significa mariposa. Todavia se
recuerda en Santiago el lugar don-
de mejor se comié en la ciudad
andina en los anos cincuenta.

Vendieron el restaurante y de-
cidieron ir a Mexico, donde mon-
taron un romantico parador cerca
de Michoacan, en las orillas de la
Balsa de Arteaga, al oeste de Sierra
Madre del Sur, @ unos pocos kilo-
metros de Playa Azul y a un extre-
mo de la Bahia de Petacalco. El
servicio del albergue gustd por 1a
amabilidad y el trato dados pero,
como siempre, la cocina de Filo
cautivd, la notoriedad se desparra-
ma por el pais y caravanas enteras
de esparioles bienacomodados, de
mexicanos y de extranjeros iban a
pasar sus fines de semana al ya fa-
moso “Hotel de Filo” en Michoa-
can.

El hombre subi¢ a la octava
planta del edificio La Marina a bus-
car a Filo. Alegre y risuena, como
siempre, tranquila y apacible, co-
mo era su talante, optimista y jo-
vial, nadie pensaba, al verla, que
rondaba los noventa anos.

- Hola, hoy te has retrasado.
Habrés estado mirando las piernas
de las turistas, picaro. Yo en eso ya
no te puedo dar indicaciones, voy

T 2

perdiendo la vista a 0jos no vistos, decia sonriéndose.

Se colgd de su brazo y caminaron hasta los ascensores por
la galeria exterior. Bajaron a la calle y se dispusieron a dar, des-
pacio, despacio, sin presura, €l largo paseo que les separaba
del Mercado.

- Hoy te voy a dar de comer cocochas, invito Filo; Amelia,
la pescadera del Mercado, me dijo que hoy me las guardaria;
como no es plato del pais, 1o pide muy poca gente. Y me ten-
drd preparada la mejor morralla para hacerte un espléndido
arroz a banda, que eso si que es comida del pais y, ademds, te
entusiasma.

El camino del Mercado era una delicia de recuerdos, suge-
rencias, anécdotas y ocurrencias desgranadas una tras otra en
un torrente alegre, vivo y radiante de palabras confiadas.

- La primera vez que me acompanaste, hace ya un montén
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de anos, te dije que el Mercado era el pulso de la Ciudad. Para
conocer una poblacidn no puedes dejar de ver el edificio, su
mercancia, sus vendedores. Y también sus compradores. Y es-
cuchar a todos. Cada puesto de venta tiene su cardcter y a la
vez su rito. Todo ello forma parte de la idiosincrasia local.

- ¢ Algo asi como una estructura sociologica?.

- Y economica. Evidentemente, el Mercado es un estrato
importante de la Ciudad, todo el mundo pasa por €l. Y el que
no lo conoce no conoce del todo a la sociedad con la que
convive.

- Al Mercado solamente van las amas de casa, apunto el
hombre displicentemente, -los intendentes de colegios y con-
ventos y algun ratero que va tras los bolsos de las sefioras mas
candidas.

- No, hijo, van las amas de casa, claro, pero cada vez mas
los maridos. Y hoy, que los matrimonios jovenes se reparten las
tareas de la casa, ves a muchisimo muchacho seleccionando
puesto donde comprar y, una vez determinado éste, escogien-
do el articulo. Qué elegir es circunstancia que te ofrece el Mer-
cado como ningun otro modo de comercio; es una merced 0
recompensa y, por algo, merced y mercado son palabras que
derivan de mercancia, y ésta no es otra cosa que el producto
que se viene a ofrecer, a exponer, a ‘mercadear” a las lonjas y

MERCADOS TRADICIONALES /LITERATURAS

et el et el s,

plazas que fueron objeto primero de las mercedes de 10s Reyes
al privilegiar a una ciudad en las exericiones a sus ferias y mer-
cados. Y ademds de lo bueno que es para nosotros decidirmos
pOr una mercancia, es bueno también elegir el precio. Te ase-
guro que mi norma de conducta al flegar a una localidad por
primera vez, ha sido visitar su mercado de abastos y su lonja,
gse es mi modo de entrar en contacto, piel a piel, con ef con-
glomerado social con el gue me voy a relacionar.

El hombre asentia con admirada ternura. La charla amena,
atractiva, culta, de la anciana, acortaba distancias, a ambos se
les antojaba breve la caminata y sin darse cuenta estaban ya
en el otro extremo de la playa del Postiguet, en la parte mas
cercana de la Explanada.

Habian flegado al “Punto de Encuentro 2 y el andén del
Paseo Maritimo era un hervidero de gentes caminando muy
despacio, arrastrando los pies a veces desnudos, era un bulli
de tenderetes de emigrantes africanos que ofrecia toda suerte
de objetos a trescientas pesetas. Junto a relojes de buceo, ha-
bia plumas estilograficas, cinturones de cuero marroqui, gafas,
pendientes, pulseras, juegos de herramientas, hachas, jugue-
tes infantiles y cajas de musica.

Las terrazas de los cafes y bares del Paseo, a pesar de 1a
temprana hora, estaban casi llenas, el kiosco de prensa empe-

ml
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zaba a estar apretadamente solicitado, la central telefonica de
la playa, que abria en primavera y no cerraba hasta después
de septiembre, ocupaba a esta hora todas sus cabinas, y la pla-
ya contigua estaba atestada, a todo lo ancho del Paseo hasta
el borde del mar, de hombres, mujeres y ninos, sobre todo de
mujeres y nifos corriendo, moviendose, gritando, dispuestos a
amortizar la estancia en la ciudad alicantina todo el tiempo de
la vacacion estipulada. El sol brillaba a todo lo largo de la ori-
lla, a golpes de luz hendida por las siluetas de los bafistas
adentrandose en el agua.

Filo y su acompanante cruzaron la Explanada hasta la calle
Mayor para desembocar en la Rambla de Méndez Nuriez. Era
su camino de siempre, siempre hecho despacio, muy de que-
do, muy saboreando la mafana, el sol y la palabra. En cuanto
llegaron a Mayor, tomaron por la acera con sombra de los nd-
meros pares. Al pasar por la fachada trasera del Ayuntamiento,
un paisano se acerco:

- Buenos dias, dona Filo, saludd cordialmente.

- Hola, buenos dias, contestd ella sonriente. Siguio su cami-
No y preguntd a su acompanante: -;Sabes quién es?-

- Si, creo que es un policia municipal que hace versos. Lo
he visto alguna vez en tu casa con su mujer y una hija un po-
Co bizca.

- jAh, ya sé quién esl Ahora reconozco su voz. Siempre, al
llegar a esta zona del Ayuntamiento, que tanto me recuerda a

Antigua, encuentro a alguien conocido.

En ese momento saludaron desde la acera de enfrente:

- Buenos dias, Dona Filo. Esta usted guapisima. No pasan
los anos....

Después de responder afablemente, comentd: -Esta vez no
s& quiénes son. Algunas personas, hace tanto tiempo que no
las veo, que he olvidado su timbre de voz y por mas esfuerzos
que hago por reconocerlas no lo consigo.

- S0 te pasa porque no eres ciega, simplemente ves muy
poco. Si no vieras nada, habrias educado mas tu oido. Por
contra, tienes un olfato de perro pachon.

- Eso s que es cierto, respondio complacida la mujer. Si yo
fuera hombre, sabria cuando la mujer esta en celo, bromeaba
riéndose con picardia.

- De todas formas, Filo, te habra servido tu olfato para con-
trolar a Matias.

- No. En ese punto, el olfato no servia para nada. El era
quien llevaba el control. Cuando sentia el amor, lo trascendia.

- ¢Y como?

Hizo una pausa. Entornd los 0jos y sonrio ladeando la ca-
beza. Y en voz muy baja:

- Tenia unas manos prodigiosas, decia la anciana con enso-
Aacion.

Casi se deslizaba por el brillante enlosado de la calzada de

la zona peatonal, habian pasado por la concatedral de San Ni-
-
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colas y llegaban a la Rambla, avenida construida para las pro-
cesiones y los desfiles. Los coches y los autocares anegaron [a
arteria urbana, con sus motores, de semaforo en semdforo. Fi-
lo no pudo evitar estrechar apretadamente el brazo de su jo-
ven amigo buscando proteccion ante el estruendo civilizado
de una calle en ebullicion tras la calma y el casi silencio de 1as
estrechas ruas sin transito rodado.

- De aqui al Mercado sélo hay un trecho de autobus. Si te
apetece, lo tomamos hasta la esquina de Affonso Décimo, jus-
to junto a donde vamos. /Te parece?.

- i, contesto Filo. La Rambla, hacia alla, es cuesta arriba y
me fatiga. Me parece muy buena tu idea.

- Pues la parada la tenemos aqui mismo. Vamos a esperar,

MERCADOS TRADICIONALES /LITERATURAS

te puedes sentar.

Esperaron poco. Enseguida llego el autobus blanco, el nu-
mero 2 que pasa por la casa y la estacion del “trenet” cada
cuarto de hora. Filo subio, ayudada por su acompafante. Se
quedaron de pie, junto al conductor. Un muchacho muy jo-
ven, casi un adolescente, ofrecio el asiento a la sefora.

- Oh, muchas gracias, joven, pero nos bajamos enseguida.

Estaba todavia contestando al mucha-
cho cuando el autobus vird hacia la Aveni-
da de Alfonso Décimo y pard a pocos me-
tros del Mercado de Abastos.

- Ya estamos, dijo alegremente Filo.
Ayudame a bajar, dame la mano y no te
me sueltes, decla con una amplia sonrisa.
No. No me lleves por la puerta principal.
Vamos hacia la lateral de la calle de Calde-
rén de la Barca, que tiene menos escaleras.

Al entrar, Filo dijo aspirando profunda-
mente: -me qusta el olor a mercado. Aqul to-
do esta fresco; 0 acaba de ser sacrificado o
arrancado de la tierra o pescado del mar ve-
ano. Todo es reciente, y se trae para ser ven-
dido en el dia; todo es, como dicen los eco-
nomistas, mercancia perecedera. Lo que
hay, es para hoy, filosofaba. Excepto los con-
gelados, anadla. Y las conservas, reia.

- Y las botellas de vino y aceite. Que
también las hay, o las debe haber, bromeo
él.

Cerca del puesto de pescado de Ame-
lia, de quien Filo era cliente habitual, habla
un movimiento inusitado, voces que se ak-
zaban unas sobre otras, un hombre que
gritaba su indignacion contra algo que le
encocoraba, contra alguien a quien insulta-
ba, a quien, las personas que estaban a su
alrededor, trataban de calmar. Por encima
del corro de curiosos, sobresalia la gorra de
un policia municipal al que varias personas
se dirigian, protestaban y hablaban a la
vez. No habia manera de atravesar aquel
pasillo.

- Pero, iqué pasa?, jqué es toda esa
barahunda?, preguntaba Filo, y nadie con-
testaba. -Anda, vete a preguntar, te espero aqui, le dijo a su
acompanante.

- Nada de eso. Esto es un desbarajuste y t no te quedas
sola. Vente conmigo. Me parece que algo ha ocurrido en el
puesto de Amelia. Vamos a dar la vuelta por el otro corredor,

ven. Y se fueron juntos mientras continuaba el desorden.
=)
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Aquella parte del Mercado olia a pescado, a marisco recien-
te. El edificio, reformado hacia poco, era como un agora chis-
peante que transmitia las voces vividamente lanzandolas en
una suerte acustica propia de un auditorio musical de modo
que los didlogos, los susurros, y mucho mas los gritos,
recorrian pasillos, paredes, puestos, techos y vanos y salian por
las puertas a diluirse en las tres calles lindantes y en la plazoleta
0 mercadillo interior de flores y plantas. Sélo el olor permanecia
flotando, casi estdtico, aquietado, para reponerse con el aco-
pio cotidiano de mercancia renovada.

En el puesto de Amelia, estaba su hijo:

- Buenos dias, dona Filo, que han robado a mi madre. Ha
sido en un momento en que ha dejado solo el puesto. Parece
ser que saben quien fue. Alguien ha visto rondar al “Pimpollo”.

- 1Y quién es ese "Pimpollo™?- Un ratero que nos frecuenta.
S6lo hay dos sitios en donde se le pueda encontrar, en el Mer-
cado o en el calabozo de Comisaria.

- (.En ddnde esta tu madre?, se interesaron.

- Ahi, en ese grupo, dando explicaciones al guardia. Ahora
vendra.

- .Le han robado mucho?, preguntaron.

——

- Lo que tenia mds cerca del mostrador; varios paquetes de
encargo que habia preparado.

- {Estard buenal, exclamo la anciana.

- Con lo que es ella, me dird usted: tiene una corajina que
tiembla el misterio.

- Bueno, pues mientras se le pasa, dijo el acompanante de
Filo, podemos hacer la compra dentro del recinto. Luego vol-
Vemos a ver a tu madre, antes de regresar a casa. jTe parece,
Filo?.

- Me parece.

Se despidieron hasta luego del hijo de Amelia y se fueron
los dos pasito a paso, parando aqui, preguntando un poco
mds alla, deteniéndose a curiosear, cotejando precios, compa-
rando calidades y tamafos, comentando con el dueno del
puesto y escuchando su opinion sobre 10s productos que él, o
ella, vendian, primero en la planta de arriba, luego en la baja,
més tarde en la de congelados para, finalmente, dedicar un
buen rato a las flores, matas y arbustos, y contemplar los cro-
tos, las acalifas, las aralias y alegrias, las azaleas ya florecidas,
las violetas africanas, los ficus, los potos y los hibiscus, o sea, lo
que era la pasion de Filo y de sus vecinas mas intimas, que en

)
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ello encontraban afinidades y rivalidad.

Ala vuelta de la compra llegaron sin dificultad, a pesar de
los numerosos bolsos que llevaban en las manos, hasta el
puesto de Amelia, y pasaron por el lugar en el que el grupo de
curiosos y de gente que protestara alrededor del guardia mu-
nicipal ya se habia dispersado.

- | Ay, dofa Filol, se lamentd Amelia, al verla llegar. -No sa-
be usted que disgusto mas grande. Ese hermanastro de Sata-
nas, hijo de zorra, sinverquenza, hijo de perra.... Y no quiero
seguir por respeto a usted, dofa Filo. jAy, que lastima mas
grande!, tanto tiempo preparando con todo el carifo las coco-
chas, sacando las barbadillas de la cabeza de cada merluza,
para que ese hijo de puta se las lleve...jAy, dona Filol, ya me
perdonard usted, pero estoy de un cabreo que me Cisco en to-
do lo barrido.....

-Célmese, Amelia, le sosegd la nonagenaria. -Todas las co-
cochas del mundo juntas no compensan que se soliviante de
esa manera. Déjelo, Amelia, déjelo, no se preocupe, ocasiones
habra como granos de arena en el Postiguet.

- Eso si que es verdad, dona Filo, “habran” ocasiones, que
si; y un chulo como ese “Pimpollo” no merece que nadie pene
por sus ladronerias, decia la pescadera con la voz mds tranqui-

e

la. -Y, de todas maneras, tengo una morralla divina para el cal-
dero def arroz a banda que queria hacer usted. Y eso no se lo
ha llevado el granuja ese. /Le hace a usted, dona Filo?.

- Por supuesto, Amelia. Supongo que habrd escogido lo
mejor de todas las morrallas que se han pescado esta noche,
sonrio Filo con alegria no contenida.

- Si, sefora, lo mejor; 1o més sabroso y lo més sustancioso,
mire.

Y mientras iba separando pieza a pieza, las iba nombrando
con verdadero deleite:

- Mire, mire, dofia Filo, una arana, un mujol, un par de ga-
linas, algunos cabotes, y cintas, y varias cabezas de rape, que
eso si que deja sustancia al caldero; también algunos cangre-
jos, y hasta algunos salmonetes muy pequefios. Y con el peda-
20 de cocinera que es usted, le va a salir un arroz a banda pa-
ra chuparse los dedos.

La jébega de Amelia navegaba ya por un mar con caima
chicha. Concentrada en su cortar y arreglar pescado, preparo
para dofia Filo un par de crancas peludas de las que habian
aparecido en el arte de pesca de su marido a ultima hora de la
madrugada. Dofia Filo exclamé su alegria con la naturalidad
que le era habitual y dio noticia a su acompanante de las ca-

-
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racteristicas del crustaceo, de sus diferencias con los centollos y
de su sabor mds intenso a mar.

- Me quede sin cocochas; tanto pensar en ellas toda la se-
mana para que se las lleve un indocumentado que ni siquiera
sabe que son y muchisimo menos como se cocinan, se lamen-
taba Filo al salir del Mercado.

- No te puedes quejar, mujer. Ha sido una manana esplén-
dida y completa. Hemos paseado, hablado de todo lo divino y
humano y ademas al sol, hemos asistido al increible espectacu-
lo de ver enfadada a Amelia y, por anadidura, de las dos cosas
que habias encargado, te han dado unay, otra que no espera-
bas, como las crancas, la has tenido a cambio de 1as cocochas.
No te puedes quejar.

- Verdaderamente, contesto ella. - Tienes razon, otro dia
tendremos las cocochas. Y ahora, con lo cargados que vamos,
sobre todo tu, con la compra de toda la semana a cuestas,
/COMO vamaos a hacer?.

- Vamos a tomar el autobus blanco. Y si tarda mucho, te in-
VIto a taxi.

Cuando llegaban a la parada, en ese momento preciso, el
bus arrancaba. El hombre echd a correr para avisar al conduc-
tor, pero iba demasiado cargado y no le dio tempo a llegar a
verlo. Volvio jadeando hasta la anciana:

- Ea, Filol, a buscar un taxi, dijo sofocado.

Mientras regresaban en €| vehiculo, un Talbot Horizon de
gasoil, con mds de cuatrocientos mil kilémetros segun les expli-
6 el conductor previamente, no cesaron de hablar los tres, tri-
pulante y pasajeros, del Mercado, de la delincuencia, de |4 po-
litica, del turismo, para liegar a un tema en el que no pudieron
pasar de la superficie, la gastronomia, porque estaban llegan-
do al Edificio La Marina.

Alld arriba, en la terraza de la planta octava, frente a una
mar poblada de velas blancas y de colores y de alguno que
otro buque carguero comenzando su singladura desde el
puerto hacia el horizonte, mientras dirigian la vista por encima
de la estacion del ferrocarril de via estrecha, de la que salia un
pintoresco trenecillo a las horas y cuarto y liegaba a las horas
redondas, hasta la superficie azul que lanzaba en destellos ce-
gadores el resplandaor de mediodia, Filo y su acompariante da-
pan buena cuenta de un drroz a banda delicioso y de unas

crancas exquisitamente preparadas sobre las que vertian la §

anecdota divertida, 1a peripecia y el recuerdo inmediato de
una mediterrdnea manana de mercado.

a
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EL PULSO DE LA CIUDAD

Los mercados siempre han jugado, tradicio-
nalmente, como foco de atencion central en to-
das las ciudades del mundo, pero en pocos ca-
sos como en Alicante, el mercado sigue siendo
ahora, en los Ultimos anos del siglo XX, uno de
los edificios mas representativos de la ciudad.

Con 11.500 metros cuadrados de superficie,
el Mercado Central Minorista de Alicante fue

construido en 1921, y su ubicacion en la Aveni-
da Alfonso X El Sabio le convirtié, desde el pri-
mer momento, en un simbolo emblematico de
la ciudad.

Setenta anos despues de su apertura, en la
primavera de 1991, el Mercado volvid a inau-
gurarse, tras una profunda remodelacion, que
permitié la adecuacion de las estructuras co-
merciales del Mercado a los nuevos tiempos.

Una remodelacion que fue capitaneada por
MERCASA y que ha pasado a |a historia de es-
ta empresa como una de las operaciones mas
complejas y mas satisfactorias de todas las re-

modelaciones similares realizadas en merca-
dos de otras ciudades espanolas.

Para remodelar el Mercado de Alicante fue
necesario un acuerdo de colaboracion entre
MERCASA, el Ayuntamiento de la ciudad, la
Caja de Ahorros del Mediterraneo y los propios
comerciantes del Mercado, que han asumido
un 70% del coste total de la operacion y ahora

presumen de tener uno de los mercados mas

modernos del mundo.
Todo ello, dentro de
una operacién que
costd mas de 1.000
millones de pesetas.

La remodelacion
suspuso, ademas, la
reduccién de 465
puestos existentes a
los 350 que hay en la
actualidad, una vez
remodelado el edifi-
cio principal, englo-
bando dentro todas
las actividades co-
merciales, para lo
cual fue necesario
ampliar la planta semi-sotano, por debajo de la
zona destinada anteriormente a puestos de fru-
tas y hortalizas. Una zona que, con la remode-
lacion, se ha recuperado para ampliar una pla-
za de acceso al mercado, en la que ahora solo
se ubican los puestos de flores.

Un afio después de concluir las obras, la
ciudad de Alicante disfruta plenamente, dia a
dia, de su Mercado, en el que se incluyen 106
puestos de frutas y hortalizas, 87 de pescados,
80 de carnes, 70 de alimentos no perecederos,
4 de otros productos no alimenticios, 5 puestos
de flores y 2 bares.

a
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PLATANG DE CANARIAS

RAN PROMOCION
VERANO

SORTEO DE MAGNIFICOS REGALOS

Sr. Distribuidor:

Platano de Canarias da la bienvenida al
verano con una nueva promocion que siga
incentivando sus ventas durante esta época
del ano.

Para que sus clientes puedan participar en
el sorteo de magnificos regalos, usted les
entregara un boleto de participacion que
ellos nos deberan remitir junto a su ticket
de compra.

Esta promocion se enmarca dentro de la
nueva estrategia de comunicacion que
nuestro Platano de Canarias esta
desarrollando este ano: indentificar calidad
con sabor. Campana destinada a transmitir
los beneficios de un producto realmente
famoso por su sabor.

(PROMOCION VALIDA PARA PENINSULA Y BALEARES)




Paladear un buen vino es un placer.
Elaborarlo,unhonor.
Envasarlo una responsabilidad.
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