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Resumo

Neste traballo analizanse as relacions e os
conflictos entre o pequeno comercio, as grandes
superficies e os centros comerciais en Galicia,
Espaiia, Francia e outros paises, tendo en conta
as dimensions econdmicas, socioloxicas, urbanas
e xuridicas. Analizanse tamén estes aspectos en
relacion co consumo e cos habitos e estilos de
vida, pofiendo o acento en sectores concrelos
como a hosteleria. Formulase o estado da
cuestion do pequeno comercio en Galicia e a
sua necesaria organizacion ¢ reconversion.

Abstract

In this work the relationship and conflicts
among small businesses, department stores and
commercial centres in Galicia, Spain, France,
and other countries are analyzed taking into
account economical, sociological, urban and
legal dimensions. These aspects are also
analyzed in relation to consumption, habits and
life styles, pointing out concrete sectors such as
catering. The situation of retail trade in Galicia
as well as its organization and reconversion is
Sformulated.

1. INTRODUCCION

En Espaiia e Galicia, en casos como a posta
en marcha dos grandes espacios comerciais, as
autoridades, os responsables e os implicados, en
lugar de aprender dos erros alleos, incorren
nestes e, mesmo. agravanos.

Algo disto pode estar sucedendo en materia
de creacion e desenvolvemento de grandes
centros e espacios comerciais. Vexamo-lo caso
francés, potencia mundial en distribucion comer-
cial, en grandes superficies.

As autoridades departamentais, rexionais e
locais francesas, que anteriormente se manifesta-
ban partidarias das grandes superficies e centros
comerciais, hoxe toman moitas mais precaucions
a hora de implantar este tipo de espacios. Mani-
festan asi a sua preocupacion polo perigo que,
segundo eles, representa para o tecido social o
superequipamento en hipermercados e outros
centros comerciais nas vilas e na periferia das
urbes.

As Comisions Departamentais de Equipa-
mento Comercial (CDEC), dun tempo para aca,
estanse opoiiendo ou facendo moi dificil a posta
en marcha de novos espacios comerciais desta
natureza.
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2. O CASO DOS CENTROS CO-
MERCIAIS E DOS XOGUETES

En Lieusaint (Seine-et-Marne), o proxecto
de centro comercial Francilia (45.000 m® de
superficie de venda), previsto para converterse
no centro da cidade nova de Senart, tropeza coa
oposicion de decenas de alcaldes. conselleiros
rexionais e deputados.

No val do Sena, deputados e alcaldes da zo-
na interviron perante o ministro encargado de
comercio para atrasa-la apertura dunha gran su-
perficie de xoguetes nun antigo almacén de mo-
bles. En efecto, a maior multinacional do mundo
no campo do xoguete —unha empresa america-
na— realizou unha gran campaina publicitaria
para informar da apertura do seu hipermercado
do xoguete. O que se opuxeron os comerciantes
de xoguetes de toda a zona. Estes, despois de
retardar e tratar de impedi-la apertura do devan-
dito establecemento con diferentes medidas,
recorreron ¢ alcalde do concello do lugar do
emprazamento (Poissy) que €, a vez, deputado
nacional. O alcalde de Poissy e deputado por
Yvelines, como voceiro do crecente desacougo
dos xogueteiros e comerciantes da zona, mani-
festou ante Alain Madelin, Ministro de Comercio
e de Artesania, "a preocupacion e gran malestar
dos comerciantes fronte 6 desembarco, antes das
festas de Nadal, de grandes superficies".

En Galicia, na Coruna, uns meses antes do
Nadal do 94, instalouse nunha gran superficie, e
sen ningun tipo de problemas. a maior multina-
cional do mundo na venda de xoguetes; a mes-
ma que se instalou en Yvelines (Francia). Dende
a sta instalacion despregou unha gran campana
publicitaria que chega a meirande parte da pro-
vincia corufiesa, o cal vai supofier un golpe moi
duro para os xogueteiros espafiois e galegos e
para os comerciantes do sector. Calcilase que
Galicia gastou en xoguetes 6.750 milléns de pe-
setas, o que representa un 1,2% mais ca en 1993
e 0 7% do total espaiiol (93.500 millons de pe-
setas)l.

3. OPOSICION OS SUPEREQUIPA-
MENTOS E DEFENSA DO CO-
MERCIO DE PROXIMIDADE

As autoridades rexionais francesas opoiiense
0s superequipamentos, Os grandes espacios
comerciais, pola forte e desigual competencia
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que supofien para os comerciantes de proximida-
de. da zona e. especialmente. para os situados no
centro da cidade.

En numerosas rexions. € tamén en Paris,
nacen fortes movementos de rexeitamento contra
os proxectos de grandes superficies e espacios
comerciais, ata o punto de obrigar 6 primeiro
ministro Balladur a conxela-las novas implanta-
cions previstas.

" Jean-Claude Lescaut, experto en distribucion
comercial da Camara de Comercio de Versalles.
sinala: "Hoxe, mais ala das preocupacions elec-
torais, os responsables publicos preociipanse
sinceramente pola desaparicion do comercio nas
stias cidades e vilas. Decatanse de que se permi-
tiu facer cousas que nunca se deberian permitir".

Debido a crise. a gran mutacion econémica
que se esta vivindo despois da caida do muro de
Berlin, 4 guerra econémica a escala mundial que
impon unha competitividade feroz., un modelo

superproductivista e superconsumista, o efecto

prezo e “dumping’. o efecto consumo permanen-
te, o efecto uniformador, o efecto mediatico e
escénico.... 0s pequenos comerciantes —desa-
sistidos politica, municipal. urbana, comercial-
mente. etc.— son incapaces de competir cos
super e hipermercados, cos novos centros e
espacios comerciais, coas novas ¢ moi agresivas
formas de venda e distribucion comerciais, coas
grandes empresas. distribuidoras e multinacionais
do ramo que dispoiien de importantes medios
para presionar, para impoie-las stas condicions
ou as que mais lles convenan.

Os concellos e departamentos franceses
estan reaccionando, o igual co sector do comer-
cio e da artesania. Lescaut apunta que "en
diferentes municipios comezan a tomarse toda
unha serie de medidas en favor do comercio
tradicional. do pequeno comercio. Unha das
primeiras medidas desta politica favorable 6
comercio do centro das cidades foi a do estacio-
namento".

Fronte 6s grandes centros e superficies
comerciais, as ‘houtiques . 0 pequeno comercio
do centro pero tamén de zonas desfavorecidas
urbanamente, non poden resistir e se estan a
producir numerosos peches en cadea, o que
acelera a descomposicion do tecido social. Di
Lescaut: "Levaronse a cabo politicas urbanas e
municipais de apoio ¢ pequeno comercio que
revalorizaron os barrios e os centros das cidades,
pois o consumidor aprecia tamén a arquitectura,



Revista Galega de Economia. Vol. 3. Num. 1 (1994). pp. 159-172

a calidade do contorno dos vellos barrios comer-
ciais, 0 ambiente, o tipo de relacion do comercio
de proximidade...".

4. A LOITA CONTRA A CORRUP-
CION

En Francia, 6 actual movemento de rexei-
tamento dos grandes espacios comerciais, inese
tamén a loita contra a corrupcion, e trata de
corrixir erros anteriores provocados por leis
—como a Lei Royer e outras— que deron gran-
des facilidades os grandes centros e espacios
comerciais e que provocaron numerosos casos de
especulacion urbana, do solo, de favoritismo e
clientelismo, de financiamento ilegal de partidos
e de politicos, de comisionismo miiltiple: casos
de relacion privilexiada con empresas, servicios
contratados publicamente que posteriormente
forneceran fondos para actividades municipais
(deportes, Opera, concertos, festas, etc.) e posibi-
litaran multiples negocios e amaios, o emprego
de amigos politicos, familiares. etc.: casos como
a creacion de empresas, ‘consulting . servicios,
etc. dende as institucions publicas e gracias a
estas, que se beneficiaron clientelarmente dos
bens publicos, das contratas e das actividades
publicas.

En Espaia e Galicia este tipo de actuacions
clientelares e comisionistas, a creacion de circui-
tos politico-empresariais-'consulting’-asesorias
de prestacion de servicios, etc. esta a orde do
dia, de maxima actualidade. coa particularidade
de que hai moitas menos instancias de control e
inspeccion e moita menos mobilizacion publica,
profesional e social ante os amaifios, ante o
desembarco dos grandes espacios comerciais e
de servicios, das grandes distribuidoras que, en
moitos casos, campan as suas anchas e reciben
todo tipo de facilidades e bendicions.

As anteriores Comisions Departamentais de
Urbanismo Comercial francesas permitian todo
tipo de trapalladas politicas. Co novo organismo
—a Comision Departamental de Equipamento
Comercial— e a sia nova composicion ¢ mais
dificil que se dean casos de favoritismo e co-
rrupcion, debido, entre outras cousas, a publici-
dade do voto. Este novo organismo consta de
sete membros; deles, catro cambian seguindo os
"dossiers” examinados. Pola sta parte, o senado
francés ten moi avanzada a nova lei de orienta-

cion para a ordenacion e o desenvolvemento do
territorio”. Nesta lei, no relativo 4s estructuras
comerciais e especialmente 6s grandes espacios
comerciais, reforzanse as medidas de transparen-
cia, de loita contra a corrupcion e de defensa do
comercio de proximidade.

Actualmente. en Francia concédense moi
poucos permisos para a posta en marcha de
grandes espacios comerciais; pero un fenémeno
novo inquieta 0s pequenos comerciantes e as
autoridades sensibilizadas con este problema: os
casos de peche de comercios de mobles ou
similares de arredor de 3.000 m* nos que poden
instalarse —e se instalan— grandes superficies
de xoguetes, etc.. sen pasar pola Comision
Departamental de Equipamento Comercial, co
que se desestabiliza completamente todo o sector
comercial afectado nun radio de varias decenas
de quilometros ¢ redor. Estes casos foron some-
tidos tamén & Ministerio de Comercio. quen
debe recolle-la opinion do Consello de Estado
sobre a posibilidade de aplicarlles a estas locali-
zacions, a estes reemprazamentos, as mesmas
regras que se se tratase da creacion dunha gran
superficie.

5. DEFENSA DO COMERCIO DE
PROXIMIDADE EN FRANCIA E
INDEFENSION EN ESPANA E
GALICIA

Nas discusions do senado francés, ademais
das medidas e mobilizacions antes citadas en
defensa do pequeno comercio, do comercio
artesanal de calidade e ben dotado, chegouse 4
seguinte conclusion a proposito da ordenacion
comercial: "E preciso definir zonas de desenvol-
vemento dos diferentes sectores de actividade
comercial, tendo en conta os equilibrios existen-
tes ¢ a necesidade de preserva-lo comercio de
proximidade". A finais de novembro e principios
de decembro de 1994, o goberno francés tomaba
unha serie de medidas para endurece-las condi-
cions de instalacion de superficies comerciais
superiores 0s 400 m”. Pola sua parte, o primeiro
ministro de Francia, Eduard Balladur’. na pre-
sentacion do seu programa economico para a
proteccion social e o emprego, que tivo lugar o
19 de decembro de 1994, di: "A fiscalidade,
baixo calquera das suas formas (impostos do
Estado, impostos locais. cargas sociais) debe ser
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reformada cara a tres obxectivos claros: simplifi-
cacion e diminucion, xustiza e desenvolvemento
do emprego. E preciso que nos enfrontemos a
todo o que fiscalmente penaliza directamente o
emprego e frea a iniciativa econémica. Nada ¢
facil neste campo, cada un considera que compre
reformar pero non desexa sufri-las consecuen-
cias. O que favorece o emprego e a actividade
pode desfavorece-lo consumo. o aforro, os in-
gresos, a renda. Tantas e tantas eleccions difici-
les, pero a direccidn € clara. Neste campo, mais
ca noutros, tal vez o método da reforma baseado
no dialogo e no contrato (a concertacion) sexa
fundamental". "Debemos darlles prioridade as
pequenas e medias empresas, concentrando e in-
tensificando no seu favor as axudas publicas pa-
ra 0 emprego, para a exportacion ou para a in-
vestigacion". "A forza econdmica é tamén unha
politica do gasto publico centrada no crecemen-
to. Os gastos suntuarios, o tren de vida excesivo
dos poderes ptblicos e os programas mal contro-
lados frean a economia”.

En coherencia coas propostas do primeiro
ministro francés Balladur, Alain Madelin, mi-
nistro das Empresas e do Desenvolvemento
Economico, presentou unha lei para "facilita-la
creacion e o mantemento das empresas indivi-
duais", segundo os xuristas "empresas de nome
persoal”, de "persoas fisicas", por oposicion as
empresas de "persoas xuridicas". Esta lei ten
como base un informe. un rapport " de Jacques
Barthélémy ¢ Consello Economico e Social
francés, no que se da conta dos graves prohle-
mas 0s que tefien que facer fronte este tipo de
empresarios individuais (fortes cargas e riscos
persoais-familiares, moi baixa cobertura social,
forte carga de traballo, horarios. carencia de
vacacions, problemas de financiamento, capitali-
zacion, baixa formacion e apoio para facer
fronte as reestructuracions, crises, novos desa-
fios, grandes e novos competidores, etc.). Para
o ministro Madelin, este tipo de empresas indi-
viduais constitien "a forma maioritaria de exer-
cicio de traballo independente, pero tamén a
forma mais natural de creacion de actividade".
De ai que o Goberno Balladur vexa no apoio a
este tipo de empresas —a pequena e mediana
empresa— unha medida prioritaria para loitar
contra o paro e tamén para defender habitos,
estilos de vida propios que, debidamente adapta-
dos e atendidos, € preciso manter e potenciar’.

En Espana e Galicia as cousas non van na
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mesma lifa, pois as grandes superficies e espa-
cios e, especialmente, as multinacionais, as gran-
des distribuidoras. etc., gozaron e gozan de gran-
des vantaxes. Entre outras cousas, porque os au-
tonomos, 0s pequenos e medianos comerciantes
non se organizaron con independencia. rigor e
profesionalidade no ambito local, provincial, co-
marcal, autonomico, estatal. etc., fronte as ins-
titucions e 6s competidores. Son moi dependen-
tes dos poderes e facilmente influenciables por
estes, pola sua politiqueria, polos seus modos ca-
ciquis e clientelares. polas stas presions. E asi
lles vai. En Galicia, déronse casos en que as
asociacions de pequenos e medianos comercian-
tes de diferentes sectores, en lugar de organizar-
se profesionalmente e defender con rigor, alter-
nativas, informes, etc. de defender firmemente
os seus dereitos en todolos campos (politico,
contratas publicas maltiples, creacion publica de
servicios e instalacions que compiten desleal-
mente cos privados nos campos econémico, mu-
nicipal, profesional, urbano. de infraestructuras,
de seguridade, financeiro, fiscal —imposto de
actividades economicas, modulos, impostos lo-
cais, etc.—, de seguridade social, de persoal, de
horarios, de reformas. de ordenacion comercial,
de formacion, de investigacion, de consumo, de
defensa da calidade —novas situacidons, novas
estratexias, novas respostas. novas estructuras or-
ganizativas comerciais. competitivas e de calida-
de...—), sen ningln tipo de amafos, favores e
concesions, chegaron ¢ extremo de contratar co-
mo xerentes, técnicos. etc. das slas organiza-
cions profesionais, a concelleiros, a persoas non
pola sta calidade profesional e pola stia capaci-
dade de accion e de xestion senon pola sha afi-
liacion politica e co fin de gana-los favores po-
liticos c-rrespondentes. Tamén, cada certo tem-
po, tales organizaciéns ameazan con constituir
candidaturas de comerciantes para concorrer as
eleccions, en lugar de organizarse profesional-
mente e ade-cuadamente para velar polos seus
dereitos de forma independente en todolos am-
bitos e institucions, fronte a quen sexa, ali onde
sexa precisq e, chegado o caso, coa firmeza
apropiada. O non facelo asi, 6 non organizarse
adecuadamente e con independencia, 6 non mo-
bilizarse oportunamente, ¢ seguir formulamentos
e estratexias con-tinuistas, clientelares, caciquis,
6 bailar 6 son que lles marcan os grandes com-
petidores e as forzas politicas, fronte as que,
incluso en moitos casos, se comportan de forma
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entregada, reverencial, servil, etc., estano pagan-
do caro en todo o que ten que ver coa ordena-
cion comercial, coa defensa dos seus dereitos, do
seu espacio comercial e dos seus intereses.

Chégase a casos tan graciosos como o que
se esta dando coas Camaras de Comercio. Situa-
cion herdada do antigo réxime, do réxime corpo-
rativo, no que era obrigatorio afiliarse a4 devandi-
ta corporacion. As Camaras de Comercio, preci-
samente no caso do pequeno comercio, non se
destacaron por unha politica decidida de apoio
0s seus afiliados, de facilitarlle-las cousas: ins-
talacions, servicios, etc. As Camaras, no que se
refire 6 pequeno comercio, seguiron unha lifia
funcionarial, limitandose a cobra-las cotas, a
facer algin que outro cursifio, estudio, etc., para
cubri-lo expediente, para figurar...

As Camaras de Comercio, durante ¢ réxime
franquista, formaban parte das corporacions que
no campo do comercio, como noutros campos
(agricultura, pesca, etc.), desenvolvian funcions
de presencia, captacion, influencia, control e
intervencion sociopolitica, que levaba a cabo o
devandito réxime en todolos ambitos.

Coa democracia, as forzas politicas no poder
—~no ambito local, autonémico e central—, no
caso das Camaras de Comercio, por regra xeral
seguiron a inercia do réxime anterior co fin de
mante-lo control e a influencia sociopolitica e
economica no devandito sector. Por iso, non sé
non puxeron en marcha as reformas xuridicas,
regulamentarias, organizativas, etc. que impoiiia
a nova situacion politica e socioecondémica, a
gran mutacion comercial, senén que incluso
trataron de gafarse a confianza dos dirixentes
existentes ou de situar nas stas cipulas a novos
dirixentes, a axentes afins politica e socioeco-
nomicamente.

Pequenos comerciantes —en diferentes co-
munidades autondmicas, individualmente e den-
de as asociacions que constituiron— déronse de
baixa, deixaron de paga-la cota de afiliacion
obrigatoria as Céamaras de Comercio. O que
supuxo unha reaccion autoritaria e intimidatoria
por parte dos que presiden as mesmas pois, en
contra do que establece a Constitucion do 78
(arts. 7, 9, 22, 28, 38, entre outros) e dunha sen-
tencia do Tribunal Constitucional do 20 de xufio
de 1994 que establece que "o recargo das Cama-
ras de Comercio, Industria e Navegacion deixa
de ser xuridicamente esixible a quen non desexe

formar parte destas corporacions" queren seguir
mantendo o réxime anterior de afiliacién obriga-
toria. Incluso a Declaracion Universal de Derei-
tos Humanos, que foi asinada polo Estado
espaiiol e que figura expresamente citada na
Constitucion espariola de 1978 no titulo I "Dos
dereitos e deberes fundamentais" (art. 10.2: "as
normas relativas 6s dereitos fundamentais e as
liberdades que a Constitucion recofiece, interpre-
taranse de conformidade coa Declaracion Uni-
versal de Dereitos Humanos..."), sinala no seu
artigo 20.2 que "ninguén podera ser obrigado a
permanecer nunha asociacion".

6. O CASO DA HOSTELERIA

E ben significativo o que sucede co ramo da
hosteleria e a transmision televisiva dos partidos
de fatbol. Nunha época na que se esta manifes-
tando unha grave crise econémica que afecta de
forma xeral 6 comercio, 6 consumo e moi
especialmente 6 ramo da hosteleria, as televi-
sions —ainda por riba unha boa parte delas
publicas ou sufragadas moi xenerosamente con
difeiro puablico (o presuposto da compaiia
autondmica de radio e television galegas é, para
1995, de 12.389 millons de pesetas, dos cales
1.200 millons de pesetas seran destinados a
transmisions deportivas)— cambian o horario de
transmision dos partidos para unha franxa hora-
ria que supuxo un golpe moi duro para este
sector, xa de por si bastante machucado en
materia fiscal, de seguridade, prezo do difieiro,
suba de impostos e de custos dunha parte impor-
tante das stas materias primas, de miltiples
normativas, etc. Ademais, isto sucede en Espaiia,
onde o sector da hosteleria € moito mais forte en
comparacion co resto de Europa, debido os
habitos de vida e consumo dos espafiois, os
cales, por agora, se diferenciaran dos estilos de
vida europeos e anglosaxons en materia de
comercio e, moito mais ainda, no que se refire
0 gasto e Os usos en hosteleria. Sen embargo,
dende a entrada no Mercado Comun, pola in-
fluencia europea e americana en materia econo-
mica. mediatica, de habitos e estilos de vid, a
via impostos, via politica, econdémica, comercial,
cultural, de ocio, etc., estanse impoiiendo en
Espaiia, de forma galopante, estilos europeos e,
sobre todo, anglosaxons, en hosteleria, en usos
e en modos e habitos comerciais e de lecer.
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Sen embargo, en Europa —ltalia, Inglaterra,
Alemania, Francia...— os partidos transmitense
as 15 e 16 horas, en franxas horarias moito mais
propicias para o sector da hosteleria ou para ou-
tros servicios como teatros, cines. etc.

7. O PESO DO PEQUENO COMER-
CIO EN GALICIA

En Galicia, o comercio tradicional, segundo
datos da Federacion Galega de Comercio feitos
publicos en novembro de 1994, representa
38.000 establecementos, move 1.7 billons de
pesetas 6 ano e da traballo a 110.000 persoas. A
distribucion deste comercio nas principais cida-
des galegas € como segue: A Corufia, 0 27.9%:
Vigo, 0 24,35%: Ourense., o 11.58%: Santiago,
0 11.37%; Lugo, 0 9,30%: Pontevedra, o 7,72%
e Ferrol, o 7.68%. En 1993, pecharon en toda
Galicia 800 establecementos e perdéronse mais
de 2.000 empregos. Segundo José Luis Fernan-
dez Nufiez’, presidente da Federacion Galega de
Comercio, dos 37.243 establecementos existentes
en Galicia, 33.745 son de venda minorista.
Deles. a meirande parte ocupa de 1 a 5 empre-
gados, sendo a media de persoas ocupadas por
establecemento comercial do 2,39% e con predo-
minio de emprego non asalariado e constituido
por traballadores autonomos. Pola sta parte,
Juan Manuel Sanchez e Maria Jesis Rodriguez,
nun estudio sobre o comercio en Galicia®, sina-
lan que o 40,89% dos establecementos comer-
ciais tefien unha superficie de vendas inferior os
21 m’, e que o 81,34% das empresas minoristas
contan s6 con un ou dous empregados.

O consumo no pequeno comercio viuse
gravemente afectado pola crise, pola recesion
economica, pola competencia dos grandes espa-
cios comerciais e polos novos habitos de vida,
consumo e comercio.

De ai que o comercio de proximidade, se
quere manterse, manter € aumenta-las stias cotas
de mercado, debe mobilizarse con rigor e efica-
cia, sen a menor tardanza e en todolos frontes
onde se decide a sua sorte: debe actuar, organi-
zarse profesional, independente e adecuadamen-
te, asociarse, desenar unha estratexia de actua-
cion a curto e medio prazo e ofrecer un servicio
a altura dos tempos, competitivo, convivencial e
de calidade.
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8. AS EXPECTATIVAS COMER-
CIAIS

A Secretaria Xeral de Alimentacion (SXA)
de Espaiia sinalou que, en 1994, as pequenas
tendas e autoservicios perderon cota de mercado
en productos alimentarios’ fronte 4s grandes
superficies comerciais. A SXA mostrou a sta
preocupacion, pois as vendas do pequeno co-
mercio alimentario en 1994 foron un 9,1% me-
nores ca en 1993, mentres que os prezos subiron
un 3%. Pola sta parte, os grandes espacios co-
merciais, no mesmo periodo. aumentaron as sias
vendas nun 15.9%, cunha suba dos prezos do
0,5%.

Nos primeiros nove meses de 1994, o gasto
dos espaiois en productos de alimentacion e
bebidas foi de 4.5 billons de pesetas, un 4.7%
mais ca en 1993. Sen embargo, as expectativas
comerciais non son tan favorables como sucede
coa recuperacion economica noutros sectores. Se
temos en conta as estatisticas e as graficas
relativas Os presupostos familiares. 0 gasto
medio por fogar, ¢ indice de vendas en grandes
superficies, as opinions dos consumidores e a
enquisa 6 comercio minorista, publicadas en
Sintesis mensual de indicadores economicos do
Ministerio de Economia e Facenda (novembro
de 1994) (taboas 1-3, graficas 1-8), podese
comprobar que, ainda que nalglns casos, non en
todos. os datos melloraron pouco ou moi pouco
con relacion a 1993, sen embargo, a recupe-
racion no que se refire os gastos medios por
fogar € baixa no total dos gastos e mais baixa
ainda nos gastos en alimentacion, bebida e
tabaco: empeorou nas vendas totais nas grandes
superficies, agas nos meses de decembro e
xaneiro (alimentacion incluso se resente dura-
mente en xaneiro de 1994) e tamén mantén un
perfil baixo nos indicadores de confianza dos
consumidores e na situacion econdomica do fo-
gar (que como ponen de manifesto as esta-
tisticas e, especialmente, as figuras, son bas-
tante negativos). igual ca na situacion economica
do negocio (que presenta unha situacion real
bastante negativa e unha expectativa mais favo-
rable) e na intencion de pedidos para os seis
proximos meses, que tampouco € moi favora-
ble.
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Enquisa de opinions do consumidor Enquisa do comercio minorista
Indicador Situacion ) Situacion Conveniencia Situacion do Intencion [ Nivel
Periodos confianza | economica do fogar'| econémica xeral® compras negocio’ Pedidos" | exist.
consumidor? ) importantes’
Evol. Nos Evol. Nos Presente Nos Presente Nos Nos Presente
altimos | proximos | dltimos | proximos”| proximos proximos | proximos
12 meses | 12 meses | 12 meses | 12 meses 12 meses 3 meses | 6 meses
Saldos netos en porcentaxe
1987 -8 -10 2 -18 -2 -14 <23
1988 -2 -4 5 -9 2 -4 -22
1989 0 -3 5 -6 1 4 -21 -21 23 3 1
1990 -2 -4 ) -7 -4 -0 -24 -34 19 10 6
1991 -6 -4 3 -11 -5 -14 -27 -33 24 8 2
1992 -20 -12 -7 -30 -24 -25 -29 -49 0 -3 8
1993 -34 -22 -11 -54 -25 -58 -37 -64 -18 -17 8
1994! -27 -21 -4 -48 -10 -50 -38 -48 8 -1 5
1993 111 -35 -23 -10 -56 -25 -58 -42 -68 -23 -17 7
IV -35 -25 -11 -59 -23 -59 -44 -62 -7 -13 10
1994 1 -33 -24 -9 -57 -22 -54 -40 -52 -0 -6 6
1l -30 -22 -5 -54 -14 -53 -43 -54 4 -5 3
111 -20 -19 0 -39 2 -45 -33 -37 21 5 6
1993 Set. -32 -2 -8 -52 -22 -57 -1 -67 -27 -17 8
Out. -35 -25 -10 -58 -22 -61 -43 -64 -3 -11 8
Nov. -36 -24 -3 -60 =25 -59 -47 -04 -13 221 14
Dec. -35 -26 -10 -58 -22 -58 -43 -58 -4 -7 9
1994 Xan. -36 =27 -11 -60 -24 -56 -38 -56 -6 -9 8
Feb. -32 -23 -8 -55 -20 -52 -4 1 -54 -7 -5 7
Mar. -32 -22 -8 -56 -22 -33 -42 -47 -5 -3 3
Abr. -33 -23 -7 -59 =20 -55 -39 -61 1 -9 4
Maio -29 -23 -5 -54 -14 -50 -40 -56 10 1 4
Xufo =27 =20 -2 -48 -8 -55 -30 -46 1 -7 2
Xull. -25 <22 -3 -4 -5 -50 -38 -34 18 -2 7
Ago. -19 -19 1 -41 Bl -40 -31 -38 28 7 8
Set. -17 -17 3 -33 7 -45 =31 -40 17 10 3
Out. -17 -15 1 -30 0 -42 -33 -43 20 11 2
" Cifras referidas 6 periodo para 0 que se dispon de datos. * Serie obtida como media artimética da situacion econdmica do fogar ¢ a
stia tendencia, a situacion economica xeral do pais e a sta tendencia e a conveniencia da compra de bens de consumo duradeiro. * Di-
ferencia entre porcentaxes de respostas: moito mellor (+1), un pouco mellor (+0.5). un pouco peor (-0,5) ¢ moito peor (-1). * Idem.
momento favorable ou destavorable. * Idem. situacion boa (+1) ou mala (-1) e tendencia & alza (+1) ou a baixa (-1). " Idem. en alza
(+1) ou en baixa (-1). " Idem. moi pequeno (+1) ou moi grande (-1): un maior valor significa menos existencias
FONTE: European Economy. Suplement B. Comision das Comunidades Europeas.

Taboa 1.- Enquisa de opiniéns do consumidor e enquisa do comercio minorista

= Suavizado = Ult. 12 meses
— Orixinal — Prox. 12 meses
10
5
0
¢ -5
-10
-15
-20
-25 : ; : : Y E
-30 T T T T T i
1989 1990 1991 1992 1993 1994 1989 1990 1991 1992 1993 1994
Grifica 1.- Enquisa de opiniéns do consumidor. Grifica 2.- Enquisa de opinidns do consumidor.
Indicador confianza. Saldos netos en %. Situacién econémica do fogar. Saldos netos en %.
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— Presente = Suavizado
— Préx. 6 meses — Orixinal
25 A
> 15
5
-5
-15
-25 . : . > :
-35 T T T T T d
1989 1990 1991 1992 1993 1994 1989 1990 1991 1992 1993 1994
Grifica 3.- Enquisa do comercio minorista. Situacién Grifica 4.- Enquisa do comercio minorista. Intencién
economica do negocio. Saldos netos en %. pedidos proximos 6 meses. Saldos netos en %.
Total Alimentos, bebidas e tabaco Resto de gastos
Periodos = = s T -
Orixinal CVE % var.anual | Orixinal l CVE % var.anual | Orixinal r CVE l % var.anual
Miles de pesetas constantes de 1985 ou porcentaxe
1986 3579 -1.9 108.1 -1.7 249.8 -1.9
1987 3753 4.8 108.4 0.2 266.9 69
1988 378.6 0.9 107.0 -1.3 271.6 1.8
1989 402.1 6.2 107.2 02 2949 8.6
1990 413.0 2.7 108.5 1.2 304.5 33
1991 4232 2.5 107.8 . -0.7 3154 36
1992 430.1 1.7 106.9 -0.8 3233 2.5
1993 4237 -1.5 106.2 -0.6 3175 -1.8
93 Xan.-Xufio| 421.8 -0.8 105.5 -1.0 3164 0.7
94 Xan.-Xufio | 416.1 -1.3 104.6 -0.9 3116 15
1992 IS 4252 431.7 2.7 106.5 107.6 -0.4 318.7 324.1 38
1S 435.1 428.7 0.6 107.2 106.2 -1.3 3279 3225 12
1993 IS 4218 428.1 -0.8 105.5 106.5 -1.0 3164 3216 -0.7
1S 425.7 419.7 -2.2 107.0 106.0 -0.2 3187 3136 2.8
1994 IS 416.1 4223 -1.3 104.6 105.5 -0.9 311.6 316.8 -1.5
410.6 421.1 2.0 106.7 107.2 -1.4 304.0 3137 32
1991 11
11 4237 4248 1.7 106.1 108.3 -0.4 317.6 316.8 24
v 4412 4273 2.0 1111 106.9 -3.1 330.1 320.2 3.8
1992 1 4314 4332 34 106.2 107.7 -0.9 325.2 3258 49
II 419.0 430.1 20 106.9 107.5 02 312.1 3224 2.7
111 419.8 4204 -0.9 104.0 105.9 -2.0 3159 3149 -0.5
IV 4503 437.0 2.1 110.5 106.6 -0.6 339.9 330.1 3.0
1993 1 428.8 430.1 -0.6 106.4 107.6 0.2 3224 3227 -0.9
I 414.8 426.1 -1.0 104.5 105.3 2.2 3103 3206 -0.6
m 422.6 423.1 0.7 105.3 107.1 1.3 317.3 3163 0.5
v 428.7 4163 -4.8 108.7 105.0 -1.6 3200 3109 -5.8
1994 1 415.0 416.0 -32 104.8 105.9 -1.5 3102 3103 -3.8
I 4173 428.7 0.6 104.3 105.1 -0.2 3129 3233 0.8
Cifras referidas 6 periodo para o que se dispon de datos.
FONTE: INE.

Taboa 2.- Enquisa continua de presupostos familiares, gastos medios por fogar (datos expresados en medias
trimestrais)
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Grifica 5.- Gastos medios por fogar.
Prezos constantes. Total. Taxas de
variacidn interanual en %.
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— Alim., beb. e tabaco
— Resto

-10 ——— i
gg-\ (A q\ qq' 4 e
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Grifica 6.- Gastos medios por fogar. Prezos
constantes. Alimentos, bebidas, tabaco e
resto. Taxas de variacion interanual en %.

Periodos Vendas totais® Non alimentacion® Alimentacion®
Orixinal CVE | % varanual | Orixinal | CVE [ % var.anual | Orixinal | CVE [ % varanual
Miles de pesetas constantes de 1985 ou porcentaxe
1986 Trd 6.8 81.3 7.0 71.1 7.0
1987 81.5 49 83.7 3.0 77.0 83
1988 875 7.4 884 55 85.0 10.4
1989 91.8 49 943 6.7 874 2.8
1990 98.8 7.7 101.9 8.1 95.0 8.7
1991 102.0 32 103.8 1.8 99.5 4.7
1992 100.0 -1.9 100.0 -3.6 100.0 0.6
1993 91.8 -8.2 88.1 -11.9 999 -0.1
1993! 87.8 92.4 9.2 85.0 89.2 -13.0 92.0 98.4 -2.7
1994! 84.6 89.1 -3.7 814 855 4.3 954 102.1 37
1993 111 89.7 92.1 -85 85.8 87.3 -13.0 97.9 102.0 29
v 103.6 893 -5.5 973 84.4 -89 123.4 101.2 6.3
1994 1 90.9 923 -1.4 90.3 89.8 2.4 92.0 101.8 8.5
I 78.0 878 -4.4 73.1 84.5 -4.8 94.7 100.6 1.3
I 84.8 87.3 -5.5 80.7 822 -5.9 99.6 103.9 1.8
1993 Set. 87.3 94.7 -5.8 84.0 913 9.0 954 100.6 -0.3
Out. 912 90.4 -7.2 86.5 85.2 -11.2 104.8 102.3 49
Nov. 85.7 88.3 -3.0 813 836 -4.9 97.6 98.7 3.2
Dec. 134.0 89.1 -6.0 124.0 84.5 99 167.9 102.8 9.0
1994 Xan. 144.5 913 -3.6 1209 889 -4.5 89.2 100.2 53
Feb. 76.1 88.6 -3.7 ‘33 85.2 -4.5 85.6 101.5 8.0
Mar. 82.2 97.0 44 76.7 954 3.2 101.2 103.7 12.1
Abr. 75.6 876 2.1 69.6 83.8 2.6 96.9 101.3 39
Maio 76.1 849 -5.8 712 81.5 -6.0 92.5 994 -0.9
Xufio 824 90.9 =53 78.5 88.1 -5.5 94.7 101.1 1.0
Xull. 92.8 83.2 -73 90.0 77.6 -7.4 102.0 103.0 -0.2
Ago. 79.0 89.2- -3.0 73.6 83.8 -3.4 995 105.9 3.6
Set. 824 893 -5.6 78.6 853 -6.5 973 102.8 20

' Cifras referidas, en ambolos dous exercicios
™ Alimentacion”, "Vestido e calzado", "Mena

FONTES: INE. DXPC.

, 0 periodo para o que se dispén de informacion no altimo ano. indices deflactados polo IPC.
xe" e "Outros” (parcial). * "Vestido e calzado", "Menaxe" e "Outros" (parcial). *"Alimentacién”

Téboa 3.- Indice de vendas en grandes superficies
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— Orixinal
= Suavizado
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Grifica 7.- Vendas en grandes superficies.
Vendas totais. Taxas de variacion interanual
en %.

9. A RECONVERSION COMER-
CIAL

En Espafia e Galicia levaronse a cabo dife-
rentes programas de reconversion que abarcaban
varios sectores afectados por graves crises
econdmicas, por grandes mutacions socioecond-
micas e tecnoldxicas®, como as que impdn a
terceira revolucion industrial, a revolucion inte-
ractiva da comunicacion, a electronica, a imaxe,
o teléfono...; polas novas dimensions e criterios
de competitividade que impon a economia mun-
do’, a guerra econdmica de todos contra todos'’;
pola liberacién dos mercados'', as medidas an-
tiproteccionistas, antimonopolistas; pola entrada
no Mercado Comtn". Entre estes sectores, po-
diamos sinala-los seguintes: a siderurxia, o sec-
tor naval, electrodomésticos, a agricultura, gan-
deria, pesca, mineria, as compaiiias de aviacion,
etc.

Estas reconversions produciron en Espafia
graves conflictos e a aplicacion de plans puabli-
cos que supuxeron centos de miles de millons de
pesetas. Asi mesmo, o estoupido da burbulla fi-
nanceira dos anos 80, a crise da economia es-
peculativa, da economia casino dos anos 80, uni-
do a caida do Muro e 4 emerxencia de novas po-
tencias economicas (especialmente da area asia-
tica, pero non s6), deu lugar a unha economia
mundo altamente competitiva, 4 deslocalizacion,
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Grifica 8.- Vendas en grandes superficies.
Vendas non alimentacion. Taxas de variacion
interanual en %.

6 ‘reengineering’”, e tamén a unha importante
recesion econdmica. Esta nova situacion socio-
econémica de finais dos oitenta e comezos dos
noventa, pon o acento na economia industrial e
productiva, caracterizandose por unha forte caida
do consumo, que se ve gravemente afectado.

A caida do consumo durante esta recension
alcanzou tan altas cotas que diferentes institutos
e centros de estudios —CREDOC: Centre de Re-
cherche e Documentation sur les Conditions de
Vie; CREP: Centre de Recherche sur L’Epargne;
OFCE: Observatoire Frangais des Conjonctures
Economiques, etc.—, 'consulting’ e analistas'*
realizaron informes nos que se suscitaba se a
devandita caida do consumo era conxuntural,
producto da crise ou se, pola contra, era mais
estructural, mais profunda e responde a un
cambio de habitos sociais no sentido de comprar
bastante menos e mirar mais o que se compra,
onde e como se compra. Mirase moito mais a
calidade dos productos e dos servicios, o prezo,
a especializacion, a diversificacion da oferta, o
servicio de venda e postvenda, as facilidades e
atencions do lugar de compra e do contexto
urbano, comercial e de servicios, proctrase unha
informacioén mais completa e veraz dos produc-
tos e servicios, etc. Aparecen novas tendencias,
novas modas: unha maior preocupacion pola
ecoloxia dos productos, pola sia fabricacion,
reciclaxe, recuperacion, etc., e tamén unha maior
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preocupacion pola solidariedade vinculada coa
compra (téndese a comprar productos de empre-
sas vinculadas a programas de apoio 6 terceiro
mundo, a organizacions caritativas, non goberna-
mentais, etc.).

Ademais dos problemas sinalados ata agora,
compre ter en conta os especificos de cada pais,
comunidade ou localidade, como os relativos en
Espaiia e Galicia 4 irrupcion das grandes superfi-
cies e centros comerciais; 0s novos tipos, modos
e maneiras de comercio e venda (‘hard dis-
count’, a domicilio, polos vellos e novos méto-
dos audiovisuais: prensa, correo, radio, televi-
sion, cable. autoestradas informaticas, teléfono,
feiras, mercados, exposicions, comercializacion
de todo tipo de productos por entidades financei-
ras, xornais, medios de comunicacion, etc.); os
problemas derivados dos horarios, do prezo do
difieiro, das cargas sociais, da forte carga impo-
sitiva, das moi dificiles condiciéns nas que se
tefien que desenvolve-los autonomos, da nova lei
de arrendamentos urbanos, da escasa formacion
€ investigacion para facer fronte 6s novos desa-
fios comerciais, da forte competencia interior e
exterior, dos derivados de estructuras politicas,
administrativas, legais e xudiciais (a escala cen-
tral, autonomica e local) pouco axiles, eficaces,
flexibles, transparentes, excesivamente regula-
mentistas, arcaicas, rixidas, complicadas e buro-
cratizadas que posibilitan todo tipo de presions,
de amafios, de mafas politicas, administrativas
e xudiciais; as estructuras urbanas e de servicios
pouco adaptadas en determinadas areas e barrios
para facer posible unha competencia leal coas
grandes superficies e centros comerciais; o
avellentamento dunha parte dos comerciantes,
etc. Todo isto formula a necesidade dunha
reconversion comercial que require un plan de
actuaciéon e de apoio O pequeno comercio,
elaborado conxuntamente polos lexitimos repre-
sentantes do pequeno comercio e as autoridades
competentes e implicadas os diferentes niveis.
Un plan de reconversion que no ambito local,
autonomico e estatal estableza unha politica de
actuacion a curto, medio e longo prazo e que,
tendo en conta as necesidades e intereses do
pequeno comercio, apoie a sua modernizacion e
a slla posta a punto para facer fronte as novas
situacions e desafios, e estableza unhas regras de
X0go equitativas e non discriminatorias, un

marco e unha normativa de competencia leal
deste tipo de comercio coas grandes superficies
e centros comerciais, coas novas e variadas
formas de comercializacion.

NOTAS

1. Sobre a evolucion da balanza comercial do sector
xogueteiro € do consumo de xoguetes dende
1988 a 1994, sobre o consumo de xoguetes por
neno e ano en varios paises da OCDE, véxase:
Suplemento de Economia y Finanzas de La Voz
de Galicia, N. 42, (22 decembro 1994).

2. Sobre a ordenaciéon do territorio en Galicia e

sobre o urbanismo e o comercio, véxanse:
— A. Precedo (1994): Desarrollo territorial y
planificacion comercial. Xunta de Galicia.
— J.J. Gonzilez Lopez e A. Garcia Gonzalez-
-Llanos (1985): "Limites y posibilidades del
urbanismo comercial como instrumento de la
ordenacioén del territorio", en [X Reunién de
Estudios Regionales: Crisis, Autonomias y Desa-
rrollo Regional. Asociacion Gallega de Ciencia
Regional e Universidade de Santiago de Com-
postela.
— J.M. Pascual Esteve (1990): "Los servicios
avanzados a las empresas en la estrategia de las
ciudades", Papeles de Economia Espafiola (Es-
pafia: Una economia de servicios), N. 42, pp.
169-173.

3. E. Balladur (1994): "La Force et la Justice", Le
Monde, (20 decembro 1994).

4. O proxecto de lei sobre "A iniciativa e a empre-

sa individual" superou a sta primeira lectura na
Asemblea Nacional Francesa, o 14 de xaneiro de
1994, e foi discutido o 24 e 25 de xaneiro de
1994 no Senado.

5. JL. Fernandez Nufiez (1994): "Futuro del co-
mercio gallego", Congreso de Empresarios de
Galicia, (8 novembro 1994) [15 péxs.].

6. J.M. Sanchez e M.J. Rodriguez (1994): Distribu-

cidn y consumo.

7. Véxanse:

— J. Ferrer Nadal (1992): Comercializacion
agroalimentaria. Universidad de Navarra.

— F. Termes de Ercilla (1993): Competitividad
yestrategia: La distribucion minorista alimenta-
ria en Esparia. Instituto de Estudios y Analisis
Econémicos.

— G. Fernandez (1994): La economia agraria
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gallega en 1993. Coren. [Anteriormente, esta
publicacién anual sobre a economia agraria
galega editabase pola Caixa de Aforros Provin-
cial de Ourense].

8. Véxanse:

— M. Castells (1986): E! desafio tecnoldgico.
Esparia y las nuevas tecnologias. Alianza.

— N. Cacace (1994): Nuevas profesiones y
empleo en el cambio de siglo. Deusto. [Prélogo
de J.A. Sanchez Asiain].

— C. Castafio (1994): Tecnologias, empleo y
trabajo en Espafia. Alianza.

— B. Eme e J.L. Laville [dir.] (1994): Cohésion
Sociale et Emploi. Desclée de Brouwer.

9. Véxanse:

— J.M. Siroen (1993): L 'Economie Mondiale.
Colin.

— P.F. Drucker (1993): La sociedad post-capita-
lista. Apostrofe. (Coleccion Clasicos del Mana-
gement).

— H. Cheveland (1994): Nacimiento de un
nuevo mundo. El Pais-Aguilar.

10. Véxase: G. Corm (1993): Le Nouveau Désordre
Economique Mondiale. L.a Decouverte.

11. Véxase: R. Bartra (1994): El mito del libre
comercio. Vergara.

12. Véxase: J.M. Bocco (1994): Manual prdctico de
la economia europea: Comercio, reglamenta-
cion.

13. Véxase: M. Hammer e J. Champy (1994): Le
Reengineering. Dunod.

14. Véxanse: D. Rapoport, directora dun gabinete de
estudios sobre o consumo, "La Confiance Per-
due", Le Monde de |’Economie, (12 abril 1994);
nese mesmo numero: Fr. Vaysse: "Les Hésita-
tions de la Reprise. Le Consommateur se Dé-
gele": "Numerosos indices mostran que o punto
baixo do consumo foi superado. Pero o despegue
é lento, irregular, incerto. Os distribuidores
deben adaptarse a comportamentos profunda-
mente transformados".
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