a politica de comercio inte-

rior debe redefinirse a partir

del planteamiento previo
acerca de cudles son sus objeti-
vos 0, lo que es lo mismo, cual
es la mision que dicha politica
debe perseguir en el contexto
de la politica general del Estado
para obtener el optimo de resul-
tados y eficacia para la socie-
dad en su conjunto.

OBUETIVOS

1¢ EL COMERCIO

REFLEXIONES

APUNTES PARA
UNA POLITICA
DE COMERCIO

INTERIOR

JOSE LUIS MARRERO

calificar como garantia de pre-
sencia y accesibilidad de los
productos basicos que aseguren
de forma permanente la subsis-
tencia de la poblacion.

Actualmente, el abastecimien-
to, el consumo, se concibe en
términos mucho mas ambicio-
s0s, pudiéndose afirmar que, en
gran medida, de él depende el
bienestar material de la sociedad
en su conjunto.

Debido a ello, en la actualidad,
y mas aun de cara al inmediato
futuro, se hace preciso contem-

INTERIOR COMO
GARANTIA
DE CONSUMO

A pesar de su evidencia, convie-
ne no perder de vista que la pri-
mera misién de una politica de
comercio’interior ha de ser, ne-
cesariamente, garantizar el
abastecimiento de la poblacion.
En la actualidad, el problema
del aprovisionamiento se presen-
ta en un entorno, en el que no
vamos a insistir de momento, de
altas cotas de diversificacion de
productos, calidad y servicio
ofrecidos al consumidor por
unos sistemas de distribucion
cada vez mas modernos e imagi-
nativos, en una situacion de

CENTRI: COME]

MILIRCA]L

SAGRADA FAMILIA

plar este fenbmeno como un pro-
ceso mucho mas amplio, en cuyo
concepto deben incluirse las si-
guientes ideas que lo configuran:

- Seguridad o garantia de
aprovisionamiento, en la que de-
ben estar comprendidas la ampli-
tud y profundidad de los surtidos.

— Calidad, tanto del producto
como del servicio que le acom-
pafia. Esta situacién ha de con-
templar la estrecha vinculaciéon
con el precio gue se paga por los
mismos.

La calidad debe entenderse,
ademas, como la adecuacion de
los productos y los medios de
producciéon a las normas que re-
gulan sus caracteristicas y proce-
dimientos de elaboracion.

abundancia generalizada que no
ha conocido parangén a lo largo de nuestra historia.

Como mas adelante tendremos ocasion de explicar,
precisamente de la interrelacion entre el incremento de
la capacidad productiva y las variaciones en el contex-
to social de las unidades de consumo en sus habitos
de compra ha nacido una dinamica, en espiral impara-
ble, de la nueva distribucion comercial, que ha pasado
desde una posicion de ser una ocupacién Unicamente
ejercida por modestos empresarios, a convertirse en
un negocio en el que intervienen grandes grupos fi-
nancieros internacionales en un progresivo aumento
de procesos de expansion, que han adoptado las mas
variadas formas de acceso del publico consumidor a
los productos y servicios.

Por tanto, el concepto de abastecimiento-consumo
supera hoy, aunqgue incluyéndolo, lo que podriamos

- Salubridad e higiene de las
mercancias, no soélo en relacion con el impacto directo
sobre la salud de los individuos, sino también con to-
dos los aspectos ecoldgicos sobre los que el comercio
y el consumo pueden tener, y de hecho tienen, una
gran incidencia.

- Relacion directa entre el comercio-consumo y tiem-
po libre: las sociedades occidentales desarrolladas
han hecho del acceso a la distribucion uno de los re-
quisitos para garantizar el nivel de vida, superando el
sentido de abastecimiento hasta el mas amplio de acti-
vidad personal de desarrollo y ocio.

Asi pues, podemos concluir que la vinculaciéon entre
distribucion y consumo se perfila no sélo como objeti-
vo fundamental de la politica, al tratar de conseguir su
optimizacién, sino como el medio ambiente en el que
se desarrolla el comercio interior.

o
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2? REDUCCION
DE LOS COSTES DE
COMERCIALIZACION

La segunda mision u objetivo fundamental de la politi-
ca de comercio interior es la reduccion de los costes
de comercializacién, con el fin de reducir el aporte in-
flacionista del sector que segun algunos estudios pue-
de situarse anualmente entre 0,8 y 1,3 puntos.

Dentro de este segundo gran objetivo se hace nece-
sario analizar una serie de aspectos que permitan cen-
trar la cuestién en sus estrictos términos:

A) EVOLUCION
DE LA DISTRIBUCION
COMERCIAL. TENDENCIAS.

tendencia a la desaparicién del mayorista tradicional
como figura.

Asimismo, esta situacion puede ser trasladada al es-
calén productivo, que, ademas, esta sufriendo la enor-
me presion que pueden ejercer sobre él los grandes
grupos distribuidores en su progresiva concentracion
de poder de compra.

Por tanto, y en la linea de lo que apuntdbamos mas
arriba, la distribucién moderna sélo admite un estudio
razonable, si se tienen en cuenta sus directas relacio-
nes con la industria productora y con los servicios que
acompanan al producto, al haberse casi desvanecido
los limites que delimitaban estas actividades.

B) SITUACION ACTUAL
DE LA DISTRIBUCION

Los profundos cambios experi-
mentados por el comercio de
distribucion en las ultimas dé-
cadas han sido, y contintan
siéndolo en una constante di-
namica evolutiva, resultado de
la superposiciéon de una serie
de fuerzas que, aunque situan-
do su eje central en los cam-
bios producidos en los habitos
de consumo, incluyen otra se-
rie de factores, como son los
fenémenos de internacionali-
zacién de las empresas fomen-
tada por la desaparicion de las
barreras nacionales, la atrac-
cion que el sector ha ejercido
sobre los grandes grupos fi-
nancieros, las innovaciones
tecnol6gicas aplicadas al co-

HORARIO
MARNANA DE 3.30. A 1.30h.
TARDE DE500h.A8. H.

COMERCIAL EN ESPANA

Con caracter previo, hay que
destacar que cuando en el texto
se habla de comercio tradicional
o subsistema tradicional para
contraponerlo al subsistema mo-
derno, estamos refiriéndonos a
dos culturas comerciales diferen-
tes que poco o nada tienen que
ver con el tamafio de un estable-
cimiento. Es evidente que la mo-
dernizacion del comercio no se
puede medir en m2, sobre todo si
éstos se consideran en abstracto
y no reteridos a la adecuada di-
mension del establecimiento, en
funcién de su ubicacion, cliente-
la, surtido, forma de venta,...

Por otra parte, y como mas
adelante se sefala, no se trata

mercio y la generacion de eco-

nomias de escala derivadas de

los crecientes procesos de fusion y concentracion de
empresas.

Una de las trascendentales consecuencias de esta
situacion ha sido que el concepto de comercio, conce-
bido como la intermediacién entre la produccion vy el
consumo, esté perdiendo su identidad como institu-
cién independiente y separada de los dos extremos de
la cadena o canal tradicional, es decir, de la produc-
cion y el consumo.

Asi, la busqueda de economias de escala esta dan-
do lugar no tanto a la desaparicion como a la asimila-
cién o asuncién por parte de una sola figura de varios,
o incluso todos, los escalones o eslabones del canal
tradicional.

De esta manera, nos encontramos con una relacién
mucho mas directa e intensa entre fabricante y deta-
llista, que incluso pueden ser la misma persona, con

de una polémica gran distribu-

cién versus pequeno comercian-
te, sino de la adecuacién de la oferta de ambos a las
necesidades y exigencias del consumo mediante la
aplicacion de nuevas tecnologias capaces de dar res-
puestas apropiadas a la rapida evolucion de la de-
manda, mejorando la actual situacién de concurrencia
en el mercado.

Si por tradicional entendemos la proximidad, ta aten-
cion personalizada al cliente y los surtidos y formulas
comerciales, como grandes almacenes, ferias y mer-
cados de barrio, capaces de identificar una cultura lo-
cal de habitos de compra, debemos afirmar, rotunda-
mente, que el modelo sigue siendo perfectamente vali-
do y deseable, si bien ello no es dbice para que la mo-
dernizacién de aspectos tales como la gestién de
compra, los equipamientos, la formacién profesional,
etc..., aseguren la pervivencia de este segmento de la
distribucion comercial en Espana.
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Quede claro, por tanto, el sentido que en lo sucesivo
damos al concepto de subsistema tradicional, sirvien-
do este preambulo de nota aclaratoria.

Entrando mas de lleno en la materia, como ya queda
apuntado, la situacion, de todos conocida, de la distri-
bucién comercial en Espafna es, a grandes rasgos, la
de convivencia de dos subsistemas de comerciali-
zacion que podriamos calificar, si bien quiza impropia-
mente, pues habria que hacer numerosas matizacio-
nes, como acabamos de exponer en parrafos anterio-
res, subsistema tradicional y subsistema moderno o
tecnolégico, dentro de los cuales se dan estableci-
mientos de distintas dimensiones, aunque la mayoria
de los pequenos se mantienen dentro del denominado
“tradicional”, y que se revelan progresivamente incom-
patibles.

Esta situacién supone gue el

distribucion, mas o menos como en el resto de Europa,
ocupa, aproximadamente, un 14% de dicha poblacion
y de ese porcentaje,alrededor del 90% corresponde al
comercio tradicional. Por ello,es basico para la estabili-
dad social y laboral de la nacién.

- Representa, junto con la hosteleria, el apoyo funda-
mental al sector turistico.

— Asegura el abastecimiento de zonas rurales.

- En una situacion sociodemogréfica de envejeci-
miento de la poblacion, gue estd provocando el au-
mento del numero de hogares y la reduccion de su ta-
mano, el comercio tradicional puede atender a ese tipo
de demanda en que el consumo (la compra) es practi-
camente diaria y las cantidades de producto que se
adquieren son muy reducidas. Una situacion especial-

mente cierta en los llamados
*monohogares” cuyo numero

mercado no ha alcanzado aun
las cotas de eficacia, transparen-
cia y equilibrio a las que podria
llegar, con la consiguiente reduc-
cién de costes y la reversion de
éstos al consumo. Ello produciria
un doble efecto, permitiendo, de
un lado, el incremento del consu-
mo y, de otro, la reduccion del
aporte inflacionista del sector.

IMPORTANCIA HISTORICA
DEL COMERCIO TRADICIONAL

No obstante cuanto antecede, no
puede soslayarse la importancia
que aun tiene el comercio tradi-
cional y su red de distribucion, y
ello no sélo por el volumen de
producto que es capaz de cana-
lizar, sino por los servicios que

aumenta progresivamente.

— Es una parte muy importan-
te de la cultura y de la forma
de vida de la sociedad, tanto a
nivel local como nacional, ya
que, como sefalaba Ortega,
“la produccién y cuanto ello
conlleva, por ejemplo el comer-
cio, constituye una dimension
de la perspectiva de la vida co-
lectiva”.

Los dos objetivos esenciales
que hemos senalado anterior-
mente —asegurar el consumo
de la poblacion y reducir los
costes de comercializaciéon- se
complementan con un tercer
objetivo, que si bien es deriva-
do de los anteriores, reviste
enorme trascendencia en si
mismo y que viene a ser la

presta y puede prestar y su enor-
me importancia en las ma-
cromagnitudes econdémicas de nuestro pais.

En concreto debemos destacar:

— Garantiza el comercio de proximidad de todo tipo
de productos, asegurando asi el consumo de la pobla-
cion.

— Ha sido factor basico del desarrollo de las ciuda-
des cuando no directamente la causa de su creacion,
y, lodavia hoy, es pieza clave en la consolidacion del
tejido urbano, evitando la desertizacion y/o degrada-
cién de amplias zonas ciudadanas.

- Es esencial para el mantenimiento de los centros
urbanos tradicionales y la conservacion de cascos his-
téricos de los que es animador fundamental.

— Absorbe un elevado porcentaje de mano de obra
activa de la poblacion laboral de Espana, debiendo te-
nerse en cuenta, a este respecto, que el sector de la

condicidn necesaria que per-

mita el cumplimiento de los
otros: conseguir el equilibrio del sistema de distribu-
cion comercial, desde la produccion al consumo, al-
canzando una red 6ptima de distribucidon comercial, no
solo para el logro de Jos fines anteriores, sino también
para evitar los costes sociales que dicho desequilibrio
puede producir.

Dentro de la politica de comercio interior se hace
preciso, por tanto, crear las condiciones necesarias
para corregir ese desequilibrio, de forma que el comer-
cio tradicional modifique sus estructuras, adecuando-
las a las actuales exigencias de la demanda, mediante
la adopcién de nuevas formas comerciales y nuevas
técnicas que les permitan transformarse, especializar-
se, fusionarse, integrarse en grupos de alto grado de
vinculacion, aumentar su nivel de servicios al consumi-
dor y un largo etcétera de acciones en el que este am-

o
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plio y fundamental segmento del sector, tanto en el es-
calén mayorista como en el minorista, pueda redefinir
su propio hueco o espacio en el mercado dentro de un
marco de competencia libre y leal.

Esto no sélo aseguraria la supervivencia de este im-
portantisimo subsistema, sino que ademas supondria
la potenciacion de nuevas férmulas capaces de incre-
mentar la competitividad con el subsistema moderno,
alejando el peligro de los monopolios locales y su se-
cuela de altos precios al consumo.

Por ultimo, como colofdon de estas reflexiones, tene-
mos gue subrayar las dos lineas fundamentales de ac-
cién que deben inspirar el amplio catalogo de posibles
soluciones para el comercio tradicional:

- El comercio debe a todo trance reducir sus costes,
sin merma de la calidad, trasla-
dando esa reducciéon al consu-

SUJECION AL DERECHO COMUNITARIO

A pesar de que no existe, quiza por Io que acabamos
de afirmar, una politica especifica de comercio interior,
éste se ve afectado por las actuaciones de la UE, tanto
dirigidas directamente al mundo de la distribucion co-
mercial —al que se dedica, ademads del turismo y la
economia social, la DG XXIII de la Comisién Europea-—,
como, en general, a través de aquellas medidas enca-
minadas a garantizar el sistema de libertades sobre el
que reposa el entramado econémico y politico comuni-
tario (libertad de circulaciéon de mercancias, capitales,
trabajadores, establecimientos, etc...).
Todo este sistema se basa en el respeto al Derecho
comunitario que se constituye en fuente directa, inme-
diata y completa de nuestro de-
recho interno, sin necesidad de

mo para aumentar su propia ren-
tabilidad y asegurar su supervi-
vencia economica.

- A partir del punto en que no
le sea posible ajustar mas sus
gastos, debe de ofrecer al con-
sumidor un valor afiadido en for-
ma de servicios en tal medida,
que a éste le compense prescin-
dir del factor precio como motivo
fundamental de compra mante-
niéndose fiel a este tipo de co-
mercio.

MARCO COMPETENCIAL
DE LAS DISTINTAS
ADMINISTRACIONES
PUBLICAS EN MATERIA
DE COMERCIO INTERIOR

En el marco de la Unién Euro-

normas de desarrollo y recep-
cion en el caso de los Regila-
mentos y mediante la corres-
pondiente norma de desarrollo
en las Directivas.

Ademas, la sujecion al Dere-
cho comunitario exige el respe-
to del Derecho interno de cada
pais miembro en materia econo-
mica y, por tanto, comercial, a
una serie de principios como
son el de proporcionalidad, el
de no discriminacion por razon
de la nacionalidad y el principio
“pro libertate”, que definen el
entorno en el que se desarrolla
la actividad comercial.

Dando un paso adelante so-
bre lo ya establecido en el Acta
Unica Europea, el principio de
subsidiaridad se establece en

pea hemos de resaltar que, a

pesar de la creciente importan-

cia del fenémeno de la internacionalizacién, existen
tantos modelos de distribucién comercial como nume-
ro de Estados miembros en l0s que se desenvuelve es-
ta actividad fundamental de la vida economica, tanto
para la UE en su conjunto como para la de cada uno
de los paises que la integran.

Al hablar del comercio tradicional, estas formulas co-
merciales se corresponden con una forma de consu-
mir, con unos habitos de compra que se identifican co-
mo la idiosincrasia de una colectividad.

En definitiva, que la cultura de consumo, y por tanto
la de comercio que de ella se deriva, es una de las
manifestaciones de la cultura general de un palfs en
clara demostracion de la citada afirmacion orteguiana
sobre la produccién y el comercio como manifestacion
de la vida colectiva.

el Tratado de Maastricht, sin
ninguna restriccion, de forma
explicita en el nuevo art. 3B al expresar que:

“En los dmbitos que no sean exclusivamente de su
competencia, la Comunidad (Europea) intervendra
conforme al principio de subsidiaridad, sélo en la me-
dida en que los objetivos de la accién pretendida no
puedan ser alcanzados de manera suficiente por los
Estados miembros, y, por consiguiente, puedan lograr-
se mejor, debido a la dimensién o a los efectos de la
accién contemplada, a nivel comunitario”.

Ello significa que existe un amplio margen de manio-
bra normativa y ejecutiva para los Estados miembros,
siempre gue la misma no afecte a la actividad comuni-
taria 0 a los objetivos del Tratado, y, a sensu contrario,
gue en los demas casos, serd la Union Europea la que
intervenga para tratar de alcanzar los objetivos que se
persigan.
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En la misma linea de cuanto venimos afirmando, por
su intima vinculacion con el mundo de la distribucion,
seria necesario incluir en la esfera de la actuacion co-
munitaria a este respecto toda la normativa relativa a la
proteccién del consumidor vy la libre competencia, con
especial mencion a la regulacién de las ayudas publi-
cas, pero ello nos llevaria a alargarnos demasiado en
tan interesante tema en detrimento de otros aspectos
gue requieren también del necesario espacio.

Como conclusion de estas consideraciones es nece-
sario destacar que, manteniendo el respecto a las es-
pecialidades nacionales, que se prevén mas divergen-
tes cuanto mas proxima resulta la incorporacion de Es-
tados tan diferentes como la regién de Malta o los pai-
ses de Europa central y oriental, es necesario armoni-
zar la politica de comercio inte-
rior, aunque sea como una politi-

De esta manera, las competencias que correspon-
den a las distintas Administraciones publicas constitu-
yen un complejo entramado que no ha contribuido, his-
téricamente, al establecimiento de una politica general
del mayor grado de eficacia para el sector.

En primer lugar, las fuentes de atribucion de compe-
tencias entre estas Administraciones hemos de bus-
carlas en la propia Constitucion, para luego profundi-
zar en la normativa que define el ambito estatal, en los
Estatutos de Autonomia y normativa aplicable a las
CC.AA., en la Ley Reguladora de Bases de Régimen
Local y demas normativa que comprende el ordena-
miento local, en las que vamos a encontrar la defini-
cion de los ambitos de autoridad de cada una de estas
esferas de responsabilidad en materia de distribucion

comercial.
Por o que concierne a la

ca de minimos, en la medida en
que esta politica favorezca la
aplicacion de fondos estructura-
les capaces de ayudar al sector
europeo de la distribucion a au-
mentar su grado de eficacia
manteniendo asi su posicion en
relacion con las macromagnitu-
des de producto interior bruto
(PIB) y empleo y su tradicional
papel de estabilizador social.

A ello pueden ayudar otras
politicas comunitarias y, sobre
todo, la modificacién del Tratado
de la Unién Europea, a partir de
la Conferencia Interguberna-
mental. Resulta revelador a este
respecto que, siendo el comer-
cio interior una actividad funda-
mentalmente urbana, la UE has-

Constitucion, hay que sefalar
que ésta, al establecer las ma-
terias sobre las que las Comuni-
dades Auténomas podran asu-
mir competencias, nada dice
sobre la de comercio interior,
excepcion hecha de las ferias
interiores, teniendo que acudir,
para su atribucioén, a la interpre-
tacion lata de lo establecido en
el art? 148-1 que aborda el fo-
mento de la actividad economi-
ca por parte de las CC.AA., po-
niéndolo en relacién con el
149-3 que establece la posibili-
dad que tienen éstas de asumir
competencias en las materias
que no estén atribuidas exclusi-
vamente al Estado.

Asi pues, no es suficiente el

ta el pasado verano (Informe de
Sally Powell), nunca ha conside-
rado para Europa una politica
especifica en este sentido que reconozca y refleje, glo-
balmente, el hecho de que el continente europeo es la
regién mas urbana del mundo.

DISTRIBUCION COMERCIAL,
COMUNIDADES AUTONOMAS
Y ADMINISTRACION LOCAL.
AMBITOS COMPETENCIALES

Segun nuestro Ordenamiento legal, las competencias
en materia de comercio interior, se encuentran distri-
buidas entre las distintas esferas de la Administracion
publica:

— Administracion estatal

— Administracion autonémica

— Administracién local

texto constitucional para con-
cretar el ambito de competen-
cias, reservado para cada Ad-
ministracion publica en esta materia.

Por lo que respecta a las CC.AA. esta insuficiencia
se resuelve en los Estatutos de Autonomia, forzosa-
mente mucho mas explicitos y concretos en cuanto a
las competencias de las que se han de hacer cargo
estos Entes Territoriales en adelante y que resultan de-
cisivos para el ejercicio de su Gobierno que, de otra
forma, resultaria vacio de contenido real.

En primer lugar nos encontrariamos con las Comuni-
dades con competencia exclusiva en la materia. Estas
son las del art® 151, o disposicion transitoria segunda
de la Constitucion, junto con Navarra y la Comunidad
Valenciana.

En segundo lugar, las demas, excepto Aragon y Ca-
narias, que tienen atribuidas las competencias ejecuti-
vas sobre comercio interior, y que son aquellas que tu-

-
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vieron acceso a su autonomia por la via del art® 143.
En este grupo ya esta incluido de pleno derecho Bale-
ares, después de que la Ley Organica 2/1996 comple-
mentaria de la de Ordenacién del Comercio Minorista
le atribuyera expresamente competencia ejecutiva en
materia de comercio interior.

Por lo que se refiere a Aragon, su Estatuto de Auto-
nomia le atribuye las competencias de desarrollo legis-
lativo y ejecucion.

Canarias representa un caso especial en este terre-
no, puesto que el Estatuto de Autonomia le confiere
mera competencia de ejecucion en materia de comer-
cio interior, pero la Ley Orgéanica 11/82, de 10 de agos-
to, le atribuye también potestad legislativa sobre las
materias de titularidad estatal contenidas en el Estatuto
de Autonomfa en tanto dicha
potestad legislativa no se en-

mayor de desacuerdo con aquellos autores que consi-
deran no demasiado grande el papel que los munici-
pios desempefnan en materia de comercio interior.

El argumento para esta afirmacion se basa en que
es el legislador estatal o el autonédmico el que estable-
ce para los municipios competencias concretas sobre
la materia, y elio ya sea en el caso de competencias
propias como en el de las delegadas, mas con las mi-
ras puestas en defensa de los intereses de los vecinos
que en el desarrollo de esas competencias.

Las competencias fundamentales de los municipios
se describen en los arts® 25 y 26 de la Ley Reguladora
de las Bases de Régimen Local.

Asi, en el art? 25 g), se establecen como competen-
cias las siguientes: “Abastos, mataderos, ferias, mer-

cados, defensa de los consumi-
dores y usuarios”.

cuentre reservada constitucio-
nalmente al Estado.

En cualquier caso, no la atri-
bucién, porque no es esa su
funcién, sino el catalogo preciso
de competencias traspasadas a
las CC.AA. puede conocerse en
los Reales-Decretos de Transfe-
rencias en los que, de manera
detallada, se especifican las
materias y submaterias a trans-
ferir desde el Estado que se
plasman luego en cifras, inmue-
bles, personal, etc..., en los co-
rrespondientes acuerdos.

Estad claro que todas estas
competencias han de ser ejerci-
das de acuerdo con la politica
econdmica general del Estado,
quien tiene que garantizar la
igualdad de todos los esparioles

o

Por su parte, el art? 26 esta-
blece unas obligaciones mini-
mas de los ayuntamientos que
se refieren en su letra a) “al con-
trol de alimentos y bebidas”; y
en su letra b) “al establecimien-
to de un mercado en las pobla-
ciones con un numero de habi-
tantes superior a los 5.000".

Con respecto a los Ayunta-
mientos, la legislaciéon autonoémi-
ca, en general, se limita, basica-
mente, a reconocer a los muni-
cipios competencia para otorgar
las correspondientes licencias
de apertura. En el caso de las
grandes superficies, las CC.AA.
han establecido fuertes limita-
ciones a esta facultad vinculan-
do la voluntad del municipio a
su propia legislaciéon, a su pre-

y, ademas, establecer las bases
de la ordenacion general de la
economia.

En este sentido, hay que recordar que, como ha se-
falado el Tribunal Constitucional, existen unos limites
constitucionales a las competencias autonoémicas co-
mo son:

- la unidad econémica

- la unidad juridica

- la unidad de mercado

- la libertad de circulacién de bienes en el Estado

— intereses que superan el ambito regional.

A pesar de lo cual hay que destacar que cuando ha-
blamos de igualdad entre los ciudadanos |0 hacemos
en el marco de la situacién de Estado descentralizado
y regionalizado que es Espana.

En cuanto a la participacion de la Administracion lo-
cal en la distribucién, no podemos estar en un grado

vio informe, o directamente

reservandose su concesion, li-
mitaciones éstas que se refuerzan con la nueva legisla-
ciéon de reciente aprobacion.

Hay que reconocer que, en buena técnica adminis-
trativa, esta limitacion a la autonomia de decisién en el
nivel de la Administracion local es natural, si se tiene
en cuenta que corresponde a los entes territoriales, Es-
tado y CC.AA., la salvaguardia de intereses que reba-
san el ambito de la esfera local.

A pesar de ello, la nueva consideracion de los arts?
25y 26 de la Ley Reguladora de Bases de Régimen
Local ya es suficientemente expresiva de la trascen-
dencia fundamental de la actividad municipal en cuan-
to al comercio de distribucion, y ello en méas de una di-
mension:

— En primer lugar, porgue es el garante final de la se-
guridad en materia de abastecimiento.
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- En segundo lugar, porque
asume la responsabilidad inme-
diata de la seguridad en materia
de consumo.

- Finalmente, porque es el es-
cenario en el que se produce el
nexo final comercio/consumo.

Por otra parte, de la misma ma-
nera gue el consumo no sélo se
ve afectado por las normas que
contemplan su materia especffi-
ca, sino que transciende de ellas
para verse afectado por toda una
serie de actuaciones que inciden
sobre su entorno, el comercio de
distribucién es sensible a la ac-
tuacion municipal fuera de lo es-
tablecido en las normas que aca-
bamos de citar al mencionar los

que es particularmente sensi-
ble a toda la fenomenologia de
la vida municipal de la que for-
ma parte indisocluble.

Quisiera realizar, para termi-
nar con esta exposicion, una
ultima afirmaciéon: ésta que
acabamos de describir ha de
tratarse de una situacion de
equilibrio dindmico entre esfe-
ras de competencia, que han
de buscar el punto 6ptimo de
encuentro de manera gue se
produzcan entre ellas el mayor
grado de colaboracion eficaz
para el sector de la distribu-
cién y para toda la sociedad
en su conjunto.

Ello requeriré el estableci-

arts® 25 y 26 de la Ley Reguladora de Bases de Régi- miento de un cauce fluido de recursos y experiencias

men Local. de los diferentes niveles institucionales que posibilite la
Asf, por ejemplo, la normativa sobre circulacién, limi- adecuacion de sus actuaciones a la solucion de la pro-

tes a la circulacién rodada, peatonalizacién de deter- blematica que la distribucién comercial plantea en la

minadas zonas, etc..., y sobre todo los planes y accio- actualidad en Espafia. Q

nes de ordenacion urbana, son factores esenciales JOSE LUIS MARRERO

que inciden sobre la vida del comercio de distribucion, Director General de Comercio Interior.

Secretaria de Estado de Comercio, Turismo y PYMES.

Un regalo de calidad

AENOR

ER

f=n. | ESCURIS S.ALES LA PRIMERA Y UNICA EMPRESA ESPANOLA DE CONSERVAS DE PESCADOS Y MARISCOS
=5=]  QUE HA OBTENIDO EL CERTIFICADO DE ASEGURAMIENTO DE CALIDAD UNE-EN-ISO 9.002.

La Auditoria de la Certificacion que ha sido realizada por la Asociacion Espafiola de Normalizacién y Certificacién, AENOR, acredita
la calidad de las materias primas, los sistemas de produccion y control, la identificacion y la trazabilidad, garantizando que los productos
de la marca Escuris legan al mercado con parimetros de calidad méximos y homogéncos.

La obtencién del Certificado de Cahidad refleja el esfuerzo realizado por Escuris, S.A. 4
en mejorar cada dia para que nuestros clientes y consumidores estén altamente 47-

satisfechos con nuestro mejor regalo: La calidad de nuestras conservas. MARCA LA CALIDAD




