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En este primer Cuademos para 2013 incluimos
un resumen con los resultados econdémicos
del sector cooperativo de consumo en Espaia
durante el ejercicio 2012. En el que ya es
el quinto ario de crisis econémica en Espaiia,
los datos econémicos de las cooperativas
de consumo dejan constancia de la situacién
por la que estd atravesando el mercado es-
padol. la contencién en el gasto de las
familias se acentia ante unas expectativas
de futuro inciertas y eso, inevitablemente, se
deja sentir en la cuenta de resultados de
estas entidades que también han de competir
en un mercado cada vez mds complejo y
cambiante. la buena noticia es que el
ndmero de socios consumidores no deja de
aumentar.

Incluimos una entrevista a Pilar Farjas Abadia
que actualmente ocupa el cargo de Secretaria
General de Sanidad y Consumo. Con ella
tratamos muchos de los temas que estdn
afectando al consumidor y a las asociaciones
de consumidores y usuarios, asi como de
las reformas que se estdn abordando desde
la administracién que dirige para evitar du-
plicidades y cargas innecesarias.

En esta edicién hemos querido incluir un ar-
ticulo recordatorio sobre un hecho quizé
desconocido para muchas personas: que
las cooperativas de consumidores y usuarios
fueron, en la Europa de finales del siglo XIX,
las primeras manifestaciones de lucha orga-
nizada en defensa de los infereses de los
consumidores. Nos lo cuenta Félix Martin
Cadlicia, Secretario General de Hispacoop.

Por su parte Alejandro Martinez Berriochoa,
Director de la Fundacién Eroski, nos habla
de la importancia que la informacién y for-
macién al consumidor tiene para la actividad
de Eroski. En su arficulo nos comenta los
excelentes resulfados obtenidos de una
amplia encuesta de valoracion y satisfaccion
sobre dos de sus productos informativos mds
importantes: la revista impresa EROSKI
CONSUMER y la web de informacién con-
sumerista www.consumer.es

Incluimos ademds un articulo de reflexién
sobre un fenémeno de actualidad que nos in-
teresa conocer: las Innovaciones Comunitarias
en Sostenibilidad. Vinculado a ofros conceptos
en alza como es el consumo colaborativo o
la economia compartida, estan surgiendo
nuevas formas de consumo, sustentadas en la
gestion colectiva, como consecuencia de la
actual situacién econdémica. Para hablarnos
de este fenémeno contamos con Rubén Suri-
Aach, economista experto en consumo y miem-
bro del equipo del Centro de Investigacion e
Informacién para el Consumo (CRIC).

Finalmente Lucia Diaz de la Fundacién ONCE
nos habla de la guia sobre los derechos de
los consumidores y usuarios con discapacidad,
elaborada junto al CERMI'y al Consejo de
Consumidores y Usuarios (CCU). Esta publi-
cacién fiene como objefivo difundir los derechos
de las personas con discapacidad como con-
sumidores y promover iniciativas que fomenten
el consumo responsable v la inclusién de la
accesibilidad en la elaboracién de bienes,
productos y servicios.
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DATOS ECONOMICOS DEL SECTOR 2012

Las cooperativas de consumidores y usuarios

en 2012

Un afio mds los efectos de la crisis econémica se reflejan en los resultados econémicos del
sector que representa Hispacoop. Como entidades que operan en el mercado en régimen
de competencia, las cooperativas de consumidores y usuarios también estdn sufriendo las
consecuencias del estancamiento econémico que vivimos desde el Gltimo trimestre de
2012. En este articulo repasamos los datos y los hechos més destacables de las principa-
les cooperativas de consumo. Incluimos también un resumen de las actividades que

Hispacoop llevé a cabo el pasado afio.

La recesion vivida por la economia espaiola,
la segunda en cuatro afios, se agravéd con
una confraccién media del PIB en 2012 del
1,4%, todo ello debido al hundimiento del
consumo, causado a su vez por el desplome
en las remuneraciones de los asalariados, el
descenso de la inversion y la continua des-
fruccion de empleo. También la subida de
impuestos como el IVA ha contribuido al des-
calabro del consumo privado que sobrepasé
cualquier estimacién, descendiendo sobre
niveles de gasto ya debilitados y sobre un
nivel de ahorro también muy bajo.

El debilitamiento del consumo se suma a los
cambios que los ciudadanos esfén adoptando
en los hdbitos de compra, como consecuencia
de una disminucién del poder adquisitivo y de
un comporfamiento cada vez mds pragmatico
del consumidor que prioriza el factor precio y
la proximidad o da importancia a cuesfiones
como la salud o la sostenibilidad.

De esta manera, segin los Gltimos datos, en
2012 las ventas de alimentacion descendie-
ron una media de 2,5% mientras que el equi-
pamiento personal bajé un 7% vy el del hogar
un 10%.

Una consecuencia de todo ello es que la
cuofa de participacién en el mercado de la
Marca del Distribuidor (MDD) no ha dejado
de crecer alcanzando nuevos records, espe-
cialmente en los supermercados.

En lo que a nuestro sector se refiere, la situacién
de la economia afecta sin duda a la actividad
de las cooperativas y esfo se reflejo en el des-
censo, segin los datos agregados, de las ven-
fas, del nimero de frabajadores asi como del
nimero de punios de venia. Lo que sf perma-
nente constante es el crecimiento en socios con-
sumidores lo que refleja la fidelidad y confianza
que generan, en sus propios socios, las coope-
rafivas de consumo que actdan en el mercado.

COMPARATIVA DATOS BASICOS AGREGADOS COOPERATIVISMO DE CONSUMO

Cooperativas Consumo
Ventas (mill.€)
Cooperativas asociadas
Socios Consumidores
Trabajadores

Puntos de Venta
Superficie de Venta
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2012
8.219,31
171
3.434.100
51.170
2.980
2.358.017

2011 % 2011-2012
8.627,68 -4,73%
170 0,59%
3.322.275 3,37%
52.932 -3,33%
3.003 0,77%
2.453.604 -3,90%



DATOS ECONOMICOS DEL SECTOR 2012

COOPERATIVAS DE CONSUMIDORES CON FACTURACION SUPERIOR A 500.000 EUROS

DATOS 2011 Puntos Superficie Socios Fac. mill.€ Fac. mill.€ %
Venta  Trabajadores (m?) Consumidores s/IVA 2012 2011 2011-2012
Alimentacién
Grupo Eroski 2.114 38.420 1.789.000 434.242  6.222,00  6.639,00 -6,3%
Consum 610 10.440 461.930 1.935.095 1.764,20 1.754,50 0,6%
Bide Onera 5 105 6.100 8.164 15,08 16,29 7,4%
La Progressiva (Parets del V.) 3 54 1.300 1.985 6,40 7,22  -11,4%
La Moixentina 1 24 800 1.402 3,69 3,69 0,0%
Laguntasuna 1 13 700 1.421 2,69 2,75 2,2%
San Miguel 1 12 350 665 2,07 2,07 0,0%
Santa Maria Magdalena 2 13 1.000 650 1,54 1,49 3,4%
San José Obrero 1 5 425 409 1,32 1,30 1,5%
Lur-Alkartasuna 2 5 549 136 1,11 1,26 -11,9%
Placencia 1 6 300 490 0,87 0,85 2,4%
Unié de Cooperadors de Siria 1 3 450 635 0,78 0,70 11,4%
Cosua 1 3 250 450 0,76 0,76 0,0%
La Unién Obrera 1 4 250 180 0,73 0,73 0,0%
Virgen de Guadalupe 1 4 300 460 0,70 0,72 2,8%
S.C.A. La Unién 1 7 200 1.252 0,53 0,52 1,9%
Total Distriucion Alimentaria 2.746 49.118  2.263.904  2.387.636 8.024,47 8.433,85 -4,9%
Cultura y educacién
Abacus 36 693 25.104 751.574 87,78 94,58 -7,19%
Coleg. Lestonnac "L'Ensenyanca" 1 67 1.500 569 2,68 2,91 -7,9%
Cooperativa 70 1 4 600 3.470 0,62 0,76 -18,4%
Patufet San Jordi ] 24 300 354 0,63 0,65 3,1%
Total Distrib. Cultura y Educacion 39 788 27.504 755.967 91,71 98,90 -1,3%
Sanidad y servicios a personas
Scias 1 927 45.000 162.413 61,57 62,98 -2,2%
August Pi i Sunyer 1 74 15.564 202 2,61 2,62 0,4%
Total Sanidad y Servicios 2 1.001 60.564 162.615 64,18 65,60 -2,2%
Eléctricas
San Francisco de Asis 26 14.050 12,91 4,64 178,2%
Callosa de Segura 10 4.621 3,46 3,56 -2,8%
Alginet 10 5.980 4,58 3,21 42,9%
Guadassuar 5 3.178 2,65 2,26 17,5%
El Pozo 5 2.036 1,80 1,67 7,8%
Meliana 8 2.248 1,37 1,37 0,0%
Electrica Popular 2 865 1,33 0,75 77,8%
Biar 5 2.761 1,22 1,29 -5,5%
Castellar 7 2.560 1,20 1,21 -1,2%
Museros 1 1.653 1,13 1,13 0,0%
Catral 5 4.245 0,94 0,94 0,0%
Vinalesa 2 1.342 0,63
F.y A. Casablanca 2 1.645 0,56
Algimia de Alfara 1 576 0,53 0,51 3,9%
Otras 5 1.273 0,68 0,72 -5,6%
Total Eléctricas 89 49.033 34,99 23,25  50,5%
Otras Cooperativas 193 174 6.045 78.849 3,96 2,67  48,2%
Total 2.980 51.170  2.358.017  3.434.100 8.219,31 8.627,68 -4,7%
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DATOS ECONOMICOS DEL SECTOR 2012

DISTRIBUCION TERRITORIAL (DATOS 2012)

Nimero Socios de Superficie Facturacion %
coop  consumo  Trabajadores (m?) Establec. € (Mill.) 2011-12 2011
Fed. Euskadi (*) 9 448.537 11.724 385.245 354 1.861,12 -11,04% 2.092,00
G.Eroski (otras soc.) (**) 26.859 1.412.755 1.773 4.38563 -4,10% 4.573,00
Fed. Valenciana 6 1.937.127 10.469 462.980 612  1.769,30 0,54% 1.759,80
Fed. Coops. Eléctricas V. 15 46.285 82 31,86 58,35% 20,12
Fed. Catalana 85 983.302 1.936 89.077 163 162,45 -6,75% 174,21
Fed. Andaluza 53 15.085 92 7.960 78 579  -5,08% 6,10
Fed. Madrid 3 3.764 8 3,16 28,87% 2,45
TOTAL (***) 171  3.434.100 51.170  2.358.017  2.980  8.219,31 -4,73%  8.627,68

(*) Incluye los datos de Eroski S. Coop. - (**) No se incluyen los consumidores agrupados en la Fundacién Eroski.

(***) Los datos totales representan los datos agregados del sector.

G RUPO
EROSK' En un confexto de

crisis  econdmica
generalizada, con gran debilidad del consu-
mo privado, el Grupo Eroski cerré el pasado
ejercicio 2012 con una cifra global de ven-
tas netas de ©.222 millones de euros, lo que
supone un descenso de un 5,3% a superficie
comparable en relacién al ejercicio anterior.
Este descenso es menos acusado en las
dreas de alimentacion y en concreto en las
ventas en el canal supermercados (que repre-
sentan un 60% del volumen total de negocio).
Todo ello en sintonia con la mejor evolucion
de este canal por la preferencia del consumi-
dor actual a realizar compras de proximidad.

Segun el EBITDA (Beneficios

El debilitamiento antes de Infereses, Impuestos,
del consumo se Depreciaciones y Amortiza-
suma a los cambios ciones) presentado por Eroski,
que los ciudadanos el negocio obtenido en 2012
estan udop'ando en se situd en 265 millones de
los hdbitos de euros, un 4,2% de la cifra de
compra, como ventas, lo que demuestra la
consecuenciu de una solidez de la actividad co-
disminucion del mercial pura, es decir al mar-
poder udquisi’rivo gen de gastos financieros

amortizaciones.
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En relacion con el empleo, los socios de fro-
bajo de lo cooperativa Eroski, matriz del
Grupo, suman un fofal de 8.457 que junto a
los socios de la nueva cooperativa constitui-
da Eroski Hipermercados S. Coop suman un
tofal de 12.620 socios sobre un fofal de
38.420 trabajadores en la tofalidad del
Grupo Eroski. Por su parte, el nimero de
socios consumidores a cierre de 2012, se

fija en 631.107.

A pesar de la situacion del mercado la coo-
perativa, que se encuenira inmersa en un pro-
ceso de fransformacién y que aprobé recien-
temente su Plan Esfratégico 2013-2016, estd
apostando  por la extensién  comercial
mediante la apertura de supermercados fran-
quiciados pero también por la evaluacién de
nuevos modelos de hipermercado vy super
mercado, que presentan un crecimiento de
ventas del 15%. Por el momento, estos nue-
vos modelos comerciales se estdn testando
en Zarouz y Pamplona y potencian las sec-
ciones de alimentos frescos, una mayor aten-
cién personalizada al cliente, la promocién
de una alimentacién saludable y una decidi-
da apuesta por los productos locales.
También se potencian las secciones de perfu-



merfo, cuidado personal y parafarmacia,
incorporandose esfa dltima al nuevo modelo
de supermercado de barrio.

Ofro de los grandes hitos conseguidos en
2012 ha sido la puesta en marcha del
Supermercado “Tienda Cero Emisiones” en
Ohfate (Guiptzcoal, el primer supermerca-
do de Europa con la certificacion 1SO
50001 de eficiencia energética y el prime-
ro en Espaiia con la certificacion BREEAM
de consfruccién sostenible. Se trata de un
supermercado piloto en el que EROSKI testa
todas las innovaciones orientadas a mejorar
la eficiencia energéfica de sus fiendas.
Recientemente esta iniciativa ha recibido el
premio a “las 100 mejores ideas” que la
publicacién “Actualidad Econémica” entre-
ga cada afio para reconocer las iniciativas
mas innovadoras dentro del panorama
empresarial espafiol.

Lla mejora de la eficiencia en la gestion de
los procesos internos es ofro de los objefivos
a conseguir en proyectos como la automati-
zacién de gran parte de los procesos logfs-
ticos de las platoformas de Zaragoza,
Elorrio -cuya inauguracién estd  prevista
para finales de 2013- y la reforma de la
plataforma de Mallorca.

Ademds en 2012 y coincidiendo con el
duodécimo aniversario de Eroski on line, se

DATOS ECONOMICOS DEL SECTOR 2012

ha puesto en marcha un
nuevo sitio web para facili- El precio y lo
tar al consumidor el proceso
de compra por Infernet, un
secfor que va ganando pro-
tagonismo lenta pero paula- de compra
tinamente. El nuevo portal,

que ofrece una navegacion

mas fécil y mejor organizada, es el resultado
de la incorporacién de las dltimas fenden-
cias de distribucién online procedentes de
Reino Unido, Francia o Estados Unidos, paf-
ses de referencia en este sector. Ademés de
un buscador més rapido, predictivo y con
mejores funcionalidades, una de las princi-
pales novedades de la web es la posibili-
dad de que los usuarios valoren y opinen
sobre los productos adquiridos.

En el ambito de la informacién al consumi-
dor, Eroski continua ofreciendo a sus socios
la publicacién mensual EROSKI CONSU-
MER. La revista impresa, entre las mas cono-
cidas y mejor valoradas en ofrecer informo-
cion préctica y il a los consumidores, inclu-
ye reportajes y estudios sobre salud, alimen-
facién, nuevas fecnologias, ocio, bienestar y
ofros muchos temas de interés para los consu-
midores. En 2012 se publicaron 250.000
ejemplares de cada nimero.
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criterios prioritarios
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Los socios de trabajo
de la cooperativa
Eroski, matriz del
GrUﬁ)O suman un
total de 8.457 que
Iunio a los socios de
a nueva cooperativa
constitvida Eroski
Hipermercados S.
Coop suman un fofal
de 12.620 socios

Por su parte el portal web
Consumer.es sigue evolucio-
nando de manera positiva
en nimero de visitas por
usuario, especialmente en
visitas procedentes de resi-
dentes en Espafa, siendo
los canales mas visitados
los de alimentacién, seguri-
dad alimentaria, salud y
bebé, este Gltimo activo sélo

desde 2011. En 2013 se

consiguieron 4 millones de

visitas mensuales lo que
supone un 3% mds de audiencia. Uno de
los aspectos mas valorados de esta web es
la credibilidad y el compromiso con la cali-
dad del consumidor.

Entre las novedades de 2012 destacamos el
disefio de un nuevo boletin electronico sema-
nal denominado “lo mejor de la semana” en
el que el usuario elige los temas de los disfin-
fos canales sobre los que quiere informacion.
Por ofra parte, la puesta en marcha de una
APP de recetas ha tenido una gran acogida,
no sélo entre los usuarios, sino en webs espe-
cializadas y medios de comunicacién.

Destacar ademds que Eroski participa sema-
nalmente en el programa “Para todos” de
la2 de Televisién Espafola con recomendo-
ciones y consejos sobre consumo.

Entre los multiples proyectos informativos
educativos desarrollados por Eroski el pasa-
do afio destacamos el programa TIX&LOY
http:/ /energiaparacrecer fundacioneroski.es/
para el fomenfo de la alimentacion y los
habitos saludables entre el pablico juvenil. El
programa, que fiene como profagonistas a
un chico y una chica sanos y deportistas,
incluye multitud de actividades como la publi-
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cacién de comics que pueden visualizarse en
formato video o descargarse en pdf, un vide-
ojuego con los protagonistas, misica para
bailar y posibilidad de descargar caretas,
fichas con actividades o recefas variadas.

Por ofra parte, durante la navidad de 2012
Eroski lanzé, un afio mdés, la campana infor-
mativa InfoJuego destinada a orientar al com-
prador de juguetes en su eleccion, tomando
como referencia las claves pedagdgicas en
las diferentes etapas de crecimiento del nifio.

Ademds de pantallas tactiles en los hipermer-
cados, Eroski habilité en su pégina web una
seccion especifica con recomendaciones en
funcién de la edad del nifio vy el fin educativo
que se persigue con cada fipo de juguete. El
proyecto cuenta incluso con un servicio gro-
fuito de asesoria pedagégica atendido por
pedagogos del equipo de la psicéloga infan-
fil Rocio Ramos Padl.



la cooperativa valenciana Consum, octava
en el ranking de la disfribucion en Esparia,
facturd 1.764,2 millones de euros en el ejer-
cicio 2012 lo que supone un 0,56% mds
que el ejercicio anterior. los resultados se
sitaron en 32,1 millones de euros, lo que
supone un @,8% menos.

Esta evolucion, enmarcada en un dificil con-
fexto econdmico, reHe]o el importante esfuer-
zo de la Cooperativa por ajustar sus precios,
mantener la competitividad sin repercutir las
consecuencias en su enforno y seguir invirtien-
do en la expansion futura.

Las inversiones realizadas el pasado afio
ascendieron a 82,9 millones de euros vy fue-
ron dedicadas principalmente a aperturas,
reformas e instalaciones logisticas. En total
se abrieron 30 nuevos supermercados (12
centros propios Consum o Consum Basic y
18 franquicias Charter) y se reformaron 8.
Actualmente Consum cuenta con un total de
610 supermercados, 428 propios y 182
franquiciados, situados en la Comunidad
Valenciana, Cataluia, Castilla-la Mancha,
Murcia, Andalucia y Aragédn. El crecimiento
de la Cooperativa, ha permitido mantener
la cuota de mercado nacional por superficie
enel 3,7%.

Ademds, Consum ha realizado un esfuerzo
importante con la apertura de una de las
mayores plataformas logfsticas integrales en
Las Torres de Cotillas [Murcial, lo proyeccion
de ofra plataforma en El Prat de Llobregat y
la implantacién de casi 50 secciones de per-
fumeria en sus supermercados.

DATOS ECONOMICOS DEL SECTOR 2012

También en 2012 la
Cooperativa ha incrementa-
do su compromi'so con |o§ un esfuerzo
productos de origen, dupli-
cando la participacién de
las compras a proveedores

proveed las mayores
locales en los Ultimos cinco

|ataformas
afos. El 99% de las compras r

se realizan en Espafa.
Ademds, el 73% de las com-
pras de Consum se realiza-
ron en las Comunidades Auténomas en las
que estd presente, un 10% mdas que en
2011.

En relacién con la creacion y mantenimiento
del empleo, Consum ha defendido su apues-
ta por las personas, a pesar de las dificulia-
des que afraviesa la economia espafola.
Durante 2012 la plantilla de Consum ha
aumentado en 337 personas, alcanzando un
fotal de 10.440 trabajadores, a los que se
les ha mantenido tanto el salario, como las
horas y los beneficios sociales. De todos
ellos, el 97,2% de las personas que frabajan
en Consum son socios, fijos o en periodo de
prueba. Por fanfo parficipan en la propie-
dad, en la gestién y en los resuliados de la
Cooperativa, asf como en el reparto de exce-
dentes, que en 2012 superd los 19,3 millo-
nes de euros.
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Consum ha realizado

importante con la
apertura de una de

ogisticas infegrales
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Destaca también que el 74,7% de la planti-
lla son mujeres y lo media de edad es de
37 afios, lo que refleja que para Consum es
prioritario alcanzar férmulas eficaces para
hacer posible la conciliacion personal y pro-
fesional. En este sentido, en 2012 la
Cooperativa amplié o certificacion  de
Empresa Familiarmente Responsable (EFR) a
todos sus centros de frabajo, de modo que
se mantiene como la Unica distribuidora
comercial en Espafia que posee este cerfifi-
cado de la Fundacién+Familia, con el aval
del Ministerio de Sanidad, Servicios
Sociales e Igualdad.

En todo caso, la inversién en conciliacién
que Consum ha redlizado en 2012 ha
alcanzado los 5,2 millones de euros, lo que
supone 494 euros por frabajador. Con todo
ello, desde el inicio del Plan de Conciliacion
en 2007, la Cooperativa ha conseguido un
aumento de su productividad en un 7,8% asf
como una reduccién del absentismo en un
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44,2% y de la rotacion en un 55%, lo que ha
favorecido un mejor clima laboral.

Por su parte, el nimero de socios consumi-
dores al cierre de 2012 es ya de
1.935.095, lo que supone un 14% mas
que el afio anterior y mantiene a Consum
como la cooperativa con mds socios consu-
midores de Espaia.

Conscientes del compromiso que Consum
fiene como empresa de disfribucién alimento-
ria, la Cooperativa extendié el Programa
‘Profit" de gestién responsable de alimentos a
foda su red comercial el pasado afio. Esfe
programa, que en 2012 dond 1.092.353
kilos de alimentos, se basa en la donacién de
productos que se refiran de la venta previa-
mente a su caducidad y que pese a ello son
perfectamente apfos para su consumo.
Después de seguir un riguroso protocolo para
mantener la seguridad alimentaria, las enfida-
des sociales los reparten entre las personas
que més lo necesitan.

Este proyecto forma parte del Plan de
Colaboraciones Sclidarias de la Cooperativa,
que en su conjunto supuso donaciones por un
valor econémico de cerca de 4 millones de
euros durante 2012, multiplicando por 8 la
cantidad del ejercicio anterior.

Finalmente, dentro del compromiso medioam-
biental de Consum el pasado afio, se realiza-
ron inversiones ambientales por valor de 3,7
millones de euros. En esfe senfido, la politica
de prevencién de envases y embalajes suma-
da al control de los residuos y a los sistemas
de eficiencia energética, han confribuido a
mejorar la Huella de Carbono de la
Cooperativa en un 29% respecto ol afio anfe-
rior, lo que supone un avance importante en
la reduccion del impacto ambiental.



Ademds, Consum ha frabajado durante el
ejercicio 2012 para extender su linea de
supermercados  ecoeficienfes, que alcanza
ya los 270 centros, lo que representa el 63%
del total de red propia. Estos permiten un aho-
rro del 25% en el consumo eléctrico respecto
a un supermercado convencional.

La Cooperativa también ha reducido las emi-
siones directas de gases de efecto invernade-
ro en un 60%. Esto se debe, entre otras medi-
das de eficiencia energética, al aumento del
consumo de energias renovables, que ya
supone el 67% del fotal.

En relacién con la actividad de informacién
al consumidor desarrollada por Consum
duranfe el pasado afio destacamos un
aumento de la tirada total de su revista
"Consum Enfrenosotros” hasta alcanzar los
2,7 millones de ejemplares que son reparti-
dos en 500.000 hogares. Se frata de una
revista orientada a informar al consumidor
que incluye arficulos de consumo variados y
andlisis comparativos de marcas, sin incluir
ninguna publicidad.

Ademdés, dentro  del Programa  Vida
Saludable, la cooperativa lleva a cabo multi-
ples actividades formativas en materia de con-
sumo dirigidas tanfo a consumidores adultos
como a los escolares.

DATOS ECONOMICOS DEL SECTOR 2012

Entre los talleres para adulios destacan temas
relacionados con el mend saludable, la coci-
na dietética y tradicional o la cocina con
“Denominacion de Origen”. En fotal en 2012
se celebraron 4006 talleres formativos en Q0
tiendas de todas las  Comunidades
Auténomas donde opera Consum regisfréndo-
se una parficipacion de 4.832 personas.

Enfre los talleres formativos dirigidos a los
menores destacan El Sambori de los alimen-
tos o Samborisano, un veterano juego diri-
gido a los més pequefios, Tots Cuinem que
frabaja la promocion de estilos de vida y
alimentacion saludables en alumnos de pri-
maria y secundaria, Degusta la Mediterra-
nea, para promocionar la dieta mediterré-
nea, o el Programa Multimedia Saber con
mucho sabor desarrollado junto a la Direc-
cién General de Comercio y Consumo de
la Conselleria de Industria de la Generalitat
Valenciana para promocionar los hébitos de
vida saludable a través de la préctica de
varios juegos.

Ademds se ha celebrado, un afio mds, el
Concurso de Cuentos que en 2012 fuvo
como lema Un cuento de colores, aromas y
sabores. la Dieta Mediterrdnea. En total,
han participado 93 centros educativos con
260 cuentos realizados por mas de 2.400

escolares.

CUADERNOS DE LAS COOPERATIVAS DE CONSUMIDORES 25
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Abacus

Cooperativa

Abacus cooperativa aprobd los resuliados
del ejercicio 2012 en su Asamblea General
celebrada el pasado mes de mayo. Segin
esfos datos la cooperativa catalana ha alcan-
zado unos ingresos de 87.779.851 euros y
un resuliado neto que se sitta en los

205.827 euros.

Al mismo tiempo Abacus ha obtenido un
cash flow positivo de 4.104.595 euros, una
suma muy similar al del afio anterior, mientras
que el ejercicio de 2012 ha supuesto un
incremento en los fondos propios de la coo-
perativa, que ascienden a un fofal de

16.286.952 euros.

Las inversiones durante el pasado 2012 han
ascendido a 2,6 millones de euros, cifra que
representa un incremento de alrededor de un
33%, respecto al ejercicio anterior, y que se
ha destinado, principalmente, a la implanto-
cién del sistema SAP (Sistemas, Aplicaciones
y Productos en procesamiento de datos) y a
la apertura de nuevos establecimientos.

Es el caso de la nueva tienda inaugurada
en el Nou Barris de Barcelona, concreta-
mente en el paseo de Fabra y Puig; del
establecimiento en Matard, que cambié su
ubicacién para instalarse en la Riera de la

capital del Maresme; y de

la tienda de Hostafrancs, en

ha cerrado 2012 con 751.574 socios y
socias de consumo, un 3,3% mds que el afio
anterior. Ademds, el nimero de fickets de
venta durante el 2012 también experimentd
un incremento, con mds de 3.930.000 fic-
kefs, una sefial de que los socios y clienfes
siguen confiando en Abacus y en su oferta de
productos seleccionados. En cuanto al nime-
ro de socios de frabajo asciende a 473 de
un tofal de 693 trabajadores.

Por ofra parte, durante la Asamblea
Ceneral, se presentd el Plan Estratégico de
la cooperativa para los afios 2013 a 2015,
que pretende frozar la estrategia de Abacus
durante los préximos afios y que tiene por
prioridad desarrollar una nueva cultura orgo-
nizacional. Las principales lineas de actua-
cién contempladas en el Plan tienen por
objetivo reforzar el modelo de negocio
orientado al cliente y la recuperacién de las
ventas. Ademds, el Plan Esfratégico 2013-
2015 pretende mejorar la eficiencia y la
rentabilidad de la cooperativa.

la Direccion General de Abacus cooperativa
ha valorado positivamente los resuliados, a
pesar de haber sido un ejercicio dificil, en el
que han coincidido el descenso del consumo
familiar y los centros escolares con los efectos
del incremento del IVA. Un aumento que en
el caso de muchos productos educativos,
especialmente el material didactico, ha signi-

ficado pasar del 4% al 21%.

Abacus cooperativa
ha cerrado 2012 con
751.574 socios y
socias de consumo,
un 3,3% més que el
afo anterior

Entre los hitos conseguidos por la cooperati-
va durante el pasado 2012, destaca el

Barcelona, que durante el
pasado  realizd
obras de remodelacién.

verano
acuerdo de Abacus cooperativa y el Gremio
de libreros de Cataluia, mediante el cual
En cuanfo al nimero de Abacus se convirti® en miembro de pleno

socios, Abacus cooperativa derecho del Gremio, poniendo fin asf a dos
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décadas de contenciosos. Esfe acuerdo per-
mitiré  frabajar  conjunfamente fanfo  para
mejorar la red de librerfas como para afron-
far los nuevos refos a los que se enfrenta el
mundo del libro.

En el ambito de la
informacién y
orientacion al con-
sumidor destaca-
mos la edicién de
un nuevo nimero
de sus Histories
Menudes, la ya
conocida guia de
asesoramiento con propuestas innovadoras
de lectura para nifos de entre Oy 12 afios.
Recordamos que se frata de una seleccién
anual de 150 obras de referencia publico-
das, que aportan valor a la formacion de los
pequefios lectores. la actividad formativa de
la cooperativa se complefa con la celebro-
cién en sus tiendas de Los Sabados Infantiles
(Dissabtes infantils) que incluyen actividades
variadas dirigidas a los mdas pequefios (talle-
res de manualidades, cuentacuentos y activi-
dades en inglés). En 2012 han participado
6.624 menores en un total de 414 activido-
des. También se celebran talleres para gru-
pos de escolares previa peficion.

Ademds en 2012 Abacus ha incorporado
nuevas gamas de producios de marca pro-
pia especialmente en las categorfas de pape-
leria y manualidades y més concrefamente
en material de oficina y pinturas especiales.
También ha seguido editando colecciones vy
ediciones propias de literatura infantil v juve-
nil, con el objefivo de diferenciar su oferta de
productos apostando por la mejor relacién
calidad-precio. No olvidan tampoco su com-

DATOS ECONOMICOS DEL SECTOR 2012

promiso social promoviendo la compra res:
ponsable a través de la oferta de hasta 62
referencias de productos de comercio jusfo
en 17 de sus establecimientos.

En el dmbito de la educe-
cién, Abacus sigue pres:
tando su servicio a la
comunidad educativa a
fravés de la plataforma
DOCUS de aprendizaie,
adoptoda a los nuevos
contenidos digitales, 'y
dirigida principalmente a
las escuelas. En 2012 un
total de 40 centros educa-
fivos ufilizan esta platafor-
ma lo que supone un fofal
de 20.261 usuarios que se forman diario-
mente a fravés de la misma.

Finalmente en 2012 se rafificé la presidencia
de Abacus en el Kid’s Cluster, iniciativa cre-
ada en 2010 por la Generalitat y que aglu-
fina a las empresas de productos infantiles en
Catalufa. El objetivo es facilitar actividades
de dinamizacion y actuaciones para el sector
que permitan el desarrollo de las sinergias y
dreas de colaboracién identificadas  de
forma conjunta con el sector.

CUADERNOS DE LAS COOPERATIVAS DE CONSUMIDORES 25
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En 2012 SCIAS

puso en marcha lo
Clinica de Atencion
Integral al Viajero

la cooperativa sanitaria de
consumo, propiefaria a su
vez del Hospital de
Barcelona, cuenta segin
datos de 2012 con un total
de 162.413 socios de con-

sumo y 811 socios de tra-

bajo, que a su vez, son asegurados de
Assistencia Sanitaria (AS), y que junto a
Autogestié  Sanitaria, la cooperafiva de
médicos propietaria de AS, forman el
nicleo funcional del cooperativismo sanito-
rio en Cafalufia.

A pesar de que el pasado afio siguié siendo
dificil para el sector sanitario privado, SCIAS
ha conseguido una facturacién similar a la
del pasado afio (61,57 mill. €].

En 2012 destacamos la
puesta en marcha de la

En la actualidad, y o
pesar de la delicada
situacion econdmica,
las cooperativas
eléciricas mantienen
sus plantillas de
trabojadores

Clinica de Atencién Integral
al Viajero, nuevo servicio de
informacién y  orientacién
que proporciona a sus usua-
rios las medidas necesarias a
la hora de preparar un viaje
de cardcter profesional,
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vacaciones o de cooperacién. El objetivo es
que el ciudadano encuentre orienfacién antes
de emprender el viaje, administrando las
vacunas pertinentes y la profilaxis adecuada.

Ademds parte de la inversién del pasado
afio fue destinada a conseguir avances en
las nuevas tecnologias con el objefivo de
mejorar la afencién a los pacientes. Asf por
ejemplo se ha completado la nueva monito-
rizacién de la Unidad de Cuidados
Infensivos con un sistema informdtico de
nueva generacion que integra automdtica-
mente foda la informacién en la historia clini-
ca digital de cada paciente.

COOPERATIVAS ELECTRICAS

Las cooperativas eléctricas contintan encon-
frando dificuliades en su actuaciéon como
comercializadoras debido al alto precio de
la energia y la aplicacién de descuentos
que siguen realizando a sus socios, para
poder competir con las grandes comerciali-
zadoras.  El escaso margen que obtienen
por la venta de energia no se logra compen-
sar con el volumen de ventas. los buenos
resultados obtenidos segun los datos publi-
cados se deben principalmente a su actua-
cién como disfribuidoras.

En la actualidad, y a pesar de la delicada
situacién econdémica, las cooperativas eléc-
fricas mantienen sus plantillas de trabajado-
res, un equipo humano imprescindible para
prestar un servicio de calidad a sus 49.273
SOCios.

En todo caso el sector sigue muy pendiente
de la reforma energética anunciada por el
Gobierno y que se prevé sea presenfada en
breve.



Confederch)n Espafiola H IsPA
de Consomidores cooP

y Usuarios

Entre las actividades de fomento cooperati-
vo, llevadas a cabo por Hispacoop el pasa-
do afio destacamos en primer lugar la puesta
en marcha del sitio web Cooperativas de
Consumo: Cémo empezar.

Este minisite, que se encuentra alojodo en la
web principal de Hispacoop, ha contado con
el apoyo de la Direccién General de la
Economia Social del Ministerio de Empleo y
Seguridad Social, y tiene como principal obje-
fivo dar a conocer las caracterfsticas bdsicas
de la cooperativa creada por consumidores y
usuarios, fomentar la creacion de nuevas coo-
perativas de este fipo y ayudar a difundir las
venfajas con las que cuenta este modelo
empresarial frenfe a ofras formas societarias.

Ademas de informacién basica sobre qué es
una cooperativa de consumo, cudles son los
principios que las rigen y cudl es su esfructu-
ra inferna, se pueden conocer las caracterfs-
ficas bésicas de su régimen econémico asf
como los primeros pasos necesarios para su
constituciéon.

la web cuenta ademds con modelos de
Estatutos Sociales adaptados a la legislacién

DATOS ECONOMICOS DEL SECTOR 2012

cooperafiva  de  nueve
Comunidades Auténomas y
una seccién con enlaces de consumo:
direclos a los Registros de
Cooperafivas fanto a nivel rre'ende

Estatal como Autonémico. .
cooperativas

En el mes de junio de 2012 de este fipo

Hispacoop  celebré  en

Bilbao, en colaboracién con la Federacion de
Cooperativas de Consumo de Euskadi, una
jomada fitulada Desafios de futuro para las
cooperativas de consumo. En el marco del
Afio Internacional de las Cooperativas 2012
y anfe un escenario socioeconémico cambian-
te, Hispacoop quiso analizar en esta
Conferencia los desafios que deberdn afrontar
las cooperativas de consumidores y usuarios
en los préximos afios.

Ademds de debatir sobre los elementos que
caracterizan a la cooperativa de consumo y
como debe adaptarse a los nuevos cambios
que exige el mercado, se analizaron cuestio-
nes como la figura del socio consumidor, la
infegracion del socio de frabajo en la coope-
rativa de consumo y el potencial transforma-
dor que la cooperativa fiene en la sociedad.

En el plano de la accién consumerista fueron
varias las acciones realizadas desde la
Confederacion.

CUADERNOS DE LAS COOPERATIVAS DE CONSUMIDORES 25
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Uno de los temas en
los que incidi6

Hispacoo
fue el de

de alimentos en los
hogares espaiioles

I’

Uno de los temas en los que
incidi¢ Hispacoop en 2012
fue el del desperdicio de ali-
en 2012

L mentos en los hogares espa-
desperdicio

foles. Para analizar esta pro-
blematica se realizé un
Estudio con objeto de cono-
cer cudl es el nivel de des-
perdicio de alimentos en el
ambito doméstico, qué tipo de alimentos se
desechan y cudles son los motivos por los

que acaban tirados en la basura.

Este estudio se completa con un folleto infor-
mativo con recomendaciones y consejos
practicos para aprender como evitar el des-
echo de alimentos innecesarios. Para la pre-
sentacion del Estudio se celebré una Jornada
en Madrid con el titulo “El desperdicio de ali-
mentos: una responsabilidad de fodos” en la
que tanfo Eroski como Consum mostraron sus
respectivos programas de aprovechamiento
de alimentos dentro de lo que es el ejercicio
de su acfividad principal.

Junto a la asociacion de
consumidores CECU, His-
pacoop lanzé el pasado
ano una nueva campana
sobre Seguridad de los
Productos, en esta oca-
sién centrada en los me-
canismos de vigilancia
del mercado sobre pro-
ductos inseguros. Ade-
mas de un sondeo sobre
el grado de conocimiento
que tienen los consumi-
dores en temas de seguridad de los productos,
se edité una guia informativa dirigida al
usuario y se realizaron seis videos divulgativos
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que contaron con diferentes personalidades
de los organismos encargados del control y
la vigilancia del mercado.

Finalmente Hispacoop organizé durante el
mes de diciembre de 2012 mas de 182
talleres formativos dirigidos a menores de
edades comprendidas entre 10 a 14 afios,
con objeto de educarles en el manejo se-
guro de Internet. Los talleres, dirigidos por
educadores expertos, se celebraron en 45
centfros educativos de las ciudades de Ma-
drid, Toledo, Valencia, Murcia, Sevilla vy
Segovia, a los que asistieron un fotal de
3.750 participantes.



Pilar Farjas

Secretaria General de Sanidad y Consumo

ENTREVISTA A PILAR FARJAS

“Los movimientos asociativos deben hacer un
ejercicio de fortalecimiento de los conceptos

que les han dado vida”

Desde diciembre de 2011 ocupa el cargo de Secretaria General de Sanidad y Consumo
del Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad, por el que también asume tanto
la presidencia del Instituto Nacional del Consumo como de la Agencia Espafiola de
Seguridad Alimentaria y Nutricién (AESAN). Anteriormente fue la Consejera de Sanidad
en la Xunta de Gadlicia. Esta turolense, Licenciada en Medicina y Cirugia por la
Universidad de Zaragoza, con la especialidad de Medicina Preventiva y Salud Pablica, y
en Sociologia por la UNED, ya ocupé el cargo de Directora Ejecutiva de la AESAN en lo
que fue su puesta en marcha entre 2002 y 2004.

Cuadernos de las Cooperativas: Son muchos
y variados los temas con los que le ha tocado
lidiar en su primer afio al frente de la
Secretaria de Sanidad y Consumo del
Ministerio 3Cémo valora su actuacién en
tiempos tan complejos como los que vivimos?2

En realidad son los ciudadanos quiénes deben
valorar nuestra actuacion. lo que si puedo
garantizar es que nos estamos dejando la
piel en mejorar las cosas, recuperar el crédito
dentro vy fuera de Espafia, y volver a colocarnos
en el lugar que nunca debimos perder. Sélo
nos mueve una preocupacion, alcanzar una
Espafia mejor de la que nos hemos encontrado
y mantener el Estado de Bienestar mediante
la racionalizacién de los servicios publicos.
La motivacion es que poco a poco esfamos
comprobando que el frabajo duro comienza
a dar sus frutos.

Cdc: Cuéntenos en qué situacién cree que se
encuentra el movimiento asociativo de con-
sumo y cémo deberia mejorar su incidencia
en la sociedad.

Al igual que ocurre con ofros enfornos, los
movimientos asociativos, no solo los vinculados
con el consumo, deben hacer un ejercicio de
fortalecimiento de los conceptos que les han
dado vida. El presente nos pone cada dia a
prueba, el nivel de exigencia es mucho mas
alto que hace unos afios pero frabajar en be-
neficio de la sociedad es una tarea dura
aunque muy grafificante.

Cdc: En plena crisis econémica 3qué pueden
hacer las asociaciones de consumidores y
usuarios por el consumidor actual?

Entiendo que el papel de las asociaciones de
consumidores y usuarios debe cimentarse en

CUADERNOS DE LAS COOPERATIVAS DE CONSUMIDORES 25
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Los movimientos
asociativos, no solo

formar, informar y educar en
un consumo responsable
sostenible.

los vinculados con

el consumo, deben
hacer un ejercicio
de fortalecimiento
de los conceptos que
les han dado vida

Sin duda con la
nueva Agencia
Espaiiola de

Consumo,
Sequridad

Alimentaria y
Nutricion la

proteccion

consumidores se
verd reforzada

La crisis dio lugar a un menor
consumo en nuestros hogares,
pero ello no puede significar
que las actuaciones vy fines
de las organizaciones de con-
sumidores disminuyan. Hemos
llegado al Gobiemo en los momentos mas di-
ficiles para nuestros hogares.

Posiblemente la disminucion o falta de
ingresos en muchas familias hace que todos
estemos obligados a dar cada vez més im-
portancia a lo que anfes considerdbamos
superficial. En consecuencia incrementamos
la defensa de nuestros derechos, reclama-
ciones por cobros con los que no esfamos
de acuerdo, efc. Por ello estoy convencida
de que es mds necesario que nunca que las
asociaciones estén pendientes de esta mayor
demanda de afencién por parte de los con-
sumidores para que enfre fodos, adminisfracion
y asociaciones de consumidores, contribu-
yamos a profegernos mejor, sobre fodo a
aquellos que son més vulnerables.

Y ofro reto importante para las asociaciones
es gestionar de la mejor ma-
nera posible las subvenciones
que reciben del erario publico,
que no es mds ni menos, que
el esfuerzo de todos los es-
pafoles.

Cdc: Esté en proceso la cons-
titucién de un nuevo Consejo
de Consumidores y Usuarios
scudl cree que debe ser el
papel de esta institucién en

de los

los préximos cuatro afios?

16 | CUADERNOS DE LAS COOPERATIVAS DE CONSUMIDORES 25

El papel que los ciudadanos debemos esperar
y exigir al Consejo no puede ser ofro que el
esfablecido en su norma reguladora: una
funcién consultiva para todas aquellas actua-
ciones normativas que puedan afectar a con-
sumidores y usuarios.

Cdc: 3En qué situacién se encuentra a dia de
hoy la iniciativa de fusionar el Instituto
Nacional del Consumo y la Agencia
Espafiola de Seguridad Alimentaria y
Nutricién2, 3qué ventajas se derivaran de
dicha iniciativa?

Uno de los objetivos que me fijé desde mi
llegada a la Secretaria General de Sanidad
y Consumo, en el marco de la politica del
Gobiemno de austeridad de las Administra-
ciones publicas, tan necesaria en estos fiem-
pos, ha sido buscar formulas de gestionar
que permitan la reduccién de cargas admi-
nisrafivas, aprovechando los posibles sinergias
enfre las distintas dependencias, que permitan
reduccién de costes, evitando las duplicidades,
y conseguir asi una mejor gestion de los re-
cursos disponibles.

Desde el principio era evidente la conveniencia
de fusionar dos organismos como son la
Agencia Espariola de Seguridad Alimentaria
y Nutricion vy el Instituto Nacional del
Consumo. Ambos comparten el objefivo de
proteger la salud y la seguridad de los con-
sumidores y usuarios, y la profeccién de sus
intereses econdmicos. Coherentemente, la
UE lo ha organizado asi y nosotros debemos
hacer lo mismo.

A lo largo de este afio y medio se han ido
dando todos los pasos necesarios para que
la fusién, con el consiguiente beneficio para
los ciudadanos, sea un hecho. En estos mo-
menfos nos enconframos en una efapa muy



avanzada del proceso, se estén dando los 0l-
timos pasos y no se fardard mucho para que
el nuevo organismo resultante, la Agencia Es-
pafola de Consumo, Seguridad Alimentaria
y Nutricién sea una realidad, v sin duda con
esfe nuevo organismo la proteccién de los
consumidores se verd reforzada.

Cdc: Como presidenta de la AESAN, cudles
son actualmente las prioridades de este
organismo.

El Gobiemno de Esparia, en aras a una mayor
eficacia y eficiencia en las actuaciones enca-
minadas a una racionalizacién del gasto pu-
blico, estd dedicando grandes esfuerzos en
hacer reformas administrativas  localizando
duplicidades y defectando sinergias y com-
plementariedad. Por ello se potenciaran las
actividades encaminadas a proporcionar he-
rramientas dentro del campo de las tecnologias
de la informacién, ideales para que las admi-
nistraciones publicas avancen por el camino
de simplificacién de los procedimientos utili-
zando la administracion electrénica y la
gestion telemdtica de los procesos.

El desarrollo de distintas iniciativas ligadas a
la seguridad alimentaria (como la puesta en
marcha de RELSARed de Laboratorios de Se-
guridad Alimentaria) y nutricién, algunas de
las cuales se defallan en esfa entrevista y
sobre fodo recuperando el peso especifico
que AESAN ha de tener en el escenario euro-
peo e internacional. La mayor presencia inter-
nacional de la Agencia supone, ademés, un
refuerzo a las empresas alimentarias espafiolas,
pues pone en valor sus procedimientos de
produccién y control, lo que facilita su infro-
duccién en ofros mercados.

De hecho, durante este afio 2013, hemos te-
nido la oportunidad de firmar un convenio de

colaboracion con la “Food
and Drug Administration”
(FDA), la Agencia de Medi-
camentos y Alimentos de Es-
tados Unidos.

La Directora Ejecutiva de EFSA
(Autoridad Europea de Segu-
ridad Alimentaria), Catherine
Geslainlanéelle, el organismo
de la UE encargado de ga-
rantizar la seguridad del con-
sumidor, encabezo una dele-
gacién que visitd AESAN el
pasado 30 de mayo, siendo

ENTREVISTA A PILAR FARJAS

Uno de los objefives
es el desarrollo de
distintas iniciativas
ligadas a lo
sequridad
alimentaria y
nufricion y sobre
todo recuperar el
peso espeifico que
AESAN ﬁu de fener
en el escenario
europeo e
internacional

la primera visita institucional que se producia

entre esfos 2 organismos.

También el pasado enero hubo un encuentro
bilateral con la Agence Nationale Francesa
de Sécurité Sanitairen (ANSES), donde se
aprovechd para conocer mejor la organizacién
de AESAN, ademés de aprovechar para es-
frechar lazos de colaboracién y poder compartir
situaciones especificas que ayuden en crisis y
emergencias alimentarias.

Cdc: Segun la Encuesta Nacional de Salud,
cuyos resultados fueron presentados recien-
temente, el sobrepeso sigue siendo causa de
preocupacién y de aumento
de numerosos problemas de

salud en la poblacién espa-
fiola, especialmente en su
incidencia en las enferme-
dades crénicas 3qué iniciati-
vas se barajan para luchar
contra este problema?

la Estrategia NAOS (Nutri-
cién, Actividad Fisica y Pre-
vencién de la Obesidad) se
inicié en el afio 2005, y en

El Gobierno estd
dedicando grandes
esfuerzos en

hacer reformas
administrativas
localizando
duplicidades y
detectando
sinergiius y
complementariedad
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ella se desarrollan los programas y actua-
ciones que promocionan la alimentacién sa-
ludable vy la practica de la actividad fisica
para prevenir la obesidad, como objefivos
bésicos y complementarios. Una linea des-
tacada de acciones han sido la comunica-
cién vy sensibilizacién, asf como las de cola-
boracién y consenso con el sector alimentario
y ofros. Considerando el marco europeo
acordado a fravés la Comision de la Unién
Europea para impulsar la reduccién del con-
sumo de sal y grasas, ya se han lanzado
durante dos afios consecutivos (2011 y
2012), el Plan Cuidate + en el que a través
de Internet y de las redes sociales se ha in-
formado interactivamente a los ciudadanos
de los beneficios de consumir menos sal y
grasa en sus comidas y de practicar habitos
de vida saludables, y de los riesgos que
para la salud conllevan el consumo en ex-
ceso de esos nutrientes.

Por ofro lado y también enmarcados en estas
lineas europeas, se han impulsado acciones
de reformulacion con diversos sectores como
por ejemplo CEDECARNE (camiceros-charcu-
feros minorisfas) y AFCA (aditivos), concreta-
mente para la reduccion en los proximos 2
afios de un 10% del contenido medio de sal
y del 5% del contenido medio de grasas [a
partir de los niveles del 2011) en diversos
producios de camiceria y charcuteria elaborados
y vendidos en los comercios minorisfas.

También se ha abordado un nuevo plan de
comunicacion, el PLAN HAVISA (Plan de co-
municacion sobre hdbitos de vida saludables),
orienfado al fomento de una alimentacion
equilibrada, variada y moderada vy de la
practica regular de la actividad fisica. Para
el desarrollo de este plan de comunicacién
a nivel felevisivo, se firmé el pasado enero
un convenio de colaboracién entre la Fun-
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dacién Alimentum vy la Agencia Espariola
de Seguridad Alimentaria y Nutricién.

Finalmente el pasado 13 de junio se ha cons-
fitvido el Observatorio de la Nutricion vy del
Estudio de la Obesidad que se concibe como
la esfructura permanente para constituir un sis-
tfema de informacién dindmico capaz de ofre-
cer, producir, aglufinar y recopilar datos, vy
evidencias sobre la nutricién, lo actividad
fisica, el sobrepeso y la obesidad y sus deter-
minantes, asi como servir de punto de encuentro
enfre las diferentes administraciones publicas,
instituciones, asociaciones o entidades de
fodo origen en las que convergen los objetivos
de la Estrategia NAOS. Como presidente de
este Observaforio ha sido nombrado el Dr.
Valentin Fuster reconocido cardidlogo y
eminente cientifico, director del Centro Nacional
de Investigaciones Cardiovascular (CNIC).
Se aprobd por Acuerdo de Consejo de
Ministros de 18 de enero de 2013, publi-
candose en el BOE el pasado 23 de febrero.

Cdc: El cédigo PAOS, de autorregulacién de
la publicidad de alimentos y bebidas dirigi-
das a menores, ha sido recientemente refor-
mado consiguiendo la adhesién tanto de la
distribucién como de la restauracién 3cémo
valora la efectividad de este cédigo en el
marco de la Estrategia NAOS2

El Codigo PAOS es un compromiso de cola-
boracién piblico-privado, firmado por la
Agencia Espariola de Seguridad Alimentaria
y Nutricion [AESAN), al que se han adherido
de manera voluntaria la Industria de la Ali-
mentacién v las Bebidas (FIAB) y la Asociacién
para la Autorregulacion de la Publicidad
[Autocontrol], que ya firmaron el primer
cédigo, en 2005. Ahora por primera vez,
los sectores de la distribucion (ANGED, ASE-
DAS vy ACES) vy el de la hosteleria vy la res-



tauracion (FEHR y FEHRCAREM| se suman al
mismo. Con estas adhesiones, todos los sec-
tores implicados se han comprometido a
llevar a cabo una comunicacion responsable
dirigida a menores.

En 2009 se sumaron a este proyecto las
cadenas y operadores de felevisién. El
nuevo convenio supone la actualizacion del
anterior y su ampliacién, por primera vez,
al ambito de aplicacién de la publicidad
en internet dirigida o menores de 15 afios
de edad. Este acuerdo rubricado el pasado
diciembre, recoge las recomendaciones de
la Comisién y el Parlamento Europeo sobre
los efectos que la publicidad y el desarrollo
de las nuevas fecnologias tienen en el com-
portamiento de los consumidores mas jévenes.
La ampliacién del cédigo permite adaptarse
a la nueva realidad de los medios que
utilizan los nifios y j6venes, ya que internet
es el medio donde més se ha incrementado
la publicidad dirigida a adolescentes.

Cdc: Entre los asuntos de actualidad que
estan afectando a numerosos usuarios estd
el tema de las preferentes scudles son las
principales novedades sobre este tema?

El INC ha hecho todas las gestiones nece-
sarias para lo capfacién de recursos eco-
nomicos, técnicos y humanos, que permitan
que la Junta Nacional de Arbitraje de Con-
sumo, que finalmente ha sido designada
para resolver este conflicto, pueda disponer
de todos los recursos necesarios que nos
permitan resolver, en el menor tiempo posi-
ble, el caso concreto de una de las
entidades financieras cuyo dmbito de ac-
tuacion abarca a més de una comunidad
autébnoma.

ENTREVISTA A PILAR FARJAS

Durante estos meses hemos
hecho un gran esfuerzo. Para
poder hacernos una idea, la
Junta Nacional viene dictando |
una media de 300 laudos al del fipo
afo y aquf estamos hablando

los que un gran porcentaje

acudirén a este procedimiento para resolver
su problema, animados porque se trata de un
procedimiento que, reuniendo todas las go-
rantfas, permite una solucién gratuita y en un
breve plazo a los afectados por este grave
problema que llevamos tiempo arrastrando y
que tiene su punto dlgido en la comercializacién
que se hizo de estos productos durante los

afios 2009, 2010y 2011,

Cdc: Finalmente cuéntenos en qué medida
han afectado las restricciones presupuesta-
rias a los objetivos de su departamento.

Mdas gasto nunca debe ser sindnimo de mejor
gestion. los Gltimos afios nos dejan ejemplos
variados de mala gestion del dinero piblico
sin que sin embargo eso haya repercutido en
mayor bienestar para nuestros ciudadanos.
Tenemos que desterrar para siempre axiomas
del fipo “el dinero publico no es de nadie”.
Esto ha hecho un gran dafio a los esparioles
y a nuesira economia.

Estamos encontrando innumerables bolsas de
eficiencia, que nos permitfen acabar con
gastos que no aportaban nada al ciudadano
y sin embargo detraen partidas importantes
del presupuesto piblico. la macroeconomia
no se aparta tanfo de las economias domésticas
y en este senfido los ciudadanos y los respon-
sables publicos estamos obligados a gestionar
los recursos de la mejor manera posible.
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Tenemos que
desterrar para
siempre axiomas

“el dinero piblico
/)
de unos 300.000 clientes de no es de nadie
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Las primeras
manifestaciones de
la lucha en defensa
de los intereses de
los consumidores las
encontramos en el

Félix Martin
Secretario General de HISPACOOP

Las cooperativas de consumo como organizacidn
de consumidores y su contribuciéon a la defensa

del consumidor

Las primeras manifestaciones de la lucha en defensa de los intereses de los consumido-
res las encontramos precisamente en el nacimiento de las cooperativas de consumo.
Estas surgieron, a finales del siglo XIX, como modelos de autogestién a través de los
cuales los consumidores trataban de dar respuesta a sus propias necesidades en con-
diciones especialmente dificiles. En este articulo repasamos las razones por las que las
cooperativas de consumo estdn reconocidas legalmente en Espafia como organizacio-

nes de consumidores.

En su origen las cooperativas creadas por
consumidores y usuarios intenfaban mejorar
la calidad de vida de los socios, constituyén-
dose ellos mismos en gestores de su propia
actividad empresarial. Mds tarde, surgiria el
movimiento en defensa del consumidor como
contrapeso al poder de la oferta y que fiene
sus primeras aproximaciones en el discurso
de Kennedy de los afios sesenta. la concep-
cién de derechos del consumidor, planteada
oficialmente por John Kennedy el 15 de
marzo de 1962 en el Congreso de Estados
Unidos, afirma que “ser consumidor, por defi-
nicién nos incluye a todos” y sigue “somos el
grupo econémico mds grande en el merca-
do, que afecta y resulta afec-
tado por casi todas las deci-
siones econdmicas publicas
o privadas... pero es el Unico
grupo importante cuyos pun-
fos de vista a menudo no son
escuchados.”

nacimiento de las

cooperafivas de

consumo

Sin embargo, la lucha por
los infereses de los consumi-
dores, de una manera orga-

20 | CUADERNOS DE LAS COOPERATIVAS DE CONSUMIDORES 25

nizada, ya podemos encontrarla en las pri-
meras cooperalivas de consumo que combi-
nan su cardcter asociativo y empresarial.
Esta agrupacion de consumidores, fue crea-
da para mejorar la calidad de vida de sus
socios y sus familias en base al consumo.
Asi, sus actuaciones van encaminadas a la
consecucién de los infereses de sus propios
miembros. Estas cooperafivas de consumi-
dores estaban regidas por principios que,
aln en la actualidad, constituyen derechos
bésicos, como son la garantia de calidad y
seguridad de los productos y servicios, asf
como la educacién, formacién e informa-
cién al consumidor, propuestas desarrolla-
das por nuestras organizaciones desde sus
origenes.

Desde su surgimiento, las cooperativas de
consumidores han recorrido un largo v fructi-
fero camino caracterizado por enfornos cam-
biantes, pasando de operar en una socie-
dad con necesidades basicas sin safisfacer
a una sociedad basada en oportunidades
de consumo ilimitadas; de una sociedad sin
apenas regulacién en materia de consumo a
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ofra con una legislacién cada vez més
amplia y protectora; de una sociedad devo-
ta de la productividad a una sociedad
donde priman los valores de sostenibilidad
que aseguren la conservacion de nuestro
entormo a las generaciones futuras.

En esfe enforno cambiante, las cooperativas
de consumidores no han dejado afrés en nin-
gUn momento su doble condicién de agrupo-
cién de consumidores y de agente econémi-
co que interviene en el mercado. la lucha
por los derechos del consumidor, que en un
primer momento se basaba en aspectos tan
elementales como el correcto peso de los
bienes de consumo de primera necesidad o
la garantia de una calidad entonces inexis-
tente, ha cambiando y se ha adaptado.
Ahora el consumidor demanda cada dia
con mayor fuerza elementos relacionados
con la salud, el medio ambiente o la respon-
sabilidad con el entorno.

El pleno reconocimiento a las cooperativas
de consumo como asociacién de consumi-
dores, que en la actualidad acredita la
actual legislacién de consumo, no es mas
que el reconocimiento a la labor desarrollo-
da en los campos que le son propios a este
modelo asociativo, como son la educacién,
la informacion, la salud, lo alimentacién o
los aspectos representativos.

Nuestro modelo organizativo de consumo
es diferente, por su naturaleza y actividad,
y es por ello, que hemos desarrollado un
modo de hacer diferente, eligiendo la coo-
peracién frente a la confrontacién. En un
mundo cada vez més complejo, técnica y
socialmente, la apelacion a soluciones sen-
cillas puede ser el camino més facil, pero
nuestra naturaleza nos ha llevado a sostener
puntos de vista basados en soluciones posi-

bles frente a soluciones de-
magdgicas y a veces inapli-
cables.

Nuesfro modelo de defensa
del consumidor se basa en la
aportacién al consumidor de
los insfrumentos necesarios
para que esfe tome sus pro-
pias decisiones con criterio
propio e informacion suficien-
fe. En este senfido, es el pro-
pio consumidor el que foma
el protagonismo de sus

La lucha por los
intereses de los
consumidores, de
una manera
organizada, ya
podemos
encontrarla en
las primeras
cooperafivas de
consumo que
combinan su cardcter
asociativo y
empresarial

acciones, asociandose para

infervenir en el mercado obfe-

niendo bienes y servicios en mejores condicio-
nes de calidad y precio.

Informacién y educacién

La vocacion de defensa del consumidor esta
impresa en la idenfidad de las cooperativas
de consumidores desde nuestros origenes.
Por ello, las cooperativas de consumidores
dedican anualmente una parfe de sus exce-
dentes a la informacién y educacién del
consumidor. Con estos fondos la cooperati-
va no solo devuelve una parte de sus bene-
ficios a la sociedad en la que se integra,
sino que cumple uno de sus fines, que es
contribuir a mejorar la calidad de vida de
sus socios y su enforno. Importantes recursos
humanos y técnicos se han aportado a pro-
gramas y acciones consumeristas, antici-
pando en ocasiones las demandas de los
propios consumidores.

Nuestras sociedades intervienen en el mer
cado, y lo hacen con una nueva metodologia
y un nuevo enfoque porque su origen, su re-
alidad y su funcién es diferente. El consumidor
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El pleno
reconocimiento a las
cooperafivas de
(ONSUMO COMO
asociacion de
consumidores es el
reconocimiento a la
labor desarrollada en
los campos que le
son propios a este
modelo asociativo,
como son la
educacion, lo
informacion, la salud
o lo alimentacion

debe ser el eje principal. De
ahf nace su preocupacion
por la informacién y la edu-
cacién que se plasma en
programas y actuaciones po-
sibles, realistas y a la vez,
innovadoras.

Las revistas consumeristas
son un elemento de decisién
e informacién para el con-
sumidor y no han sido aje-
nas al movimiento coopera-
tivo. la mayor informacién
proporciona al consumidor
mejores oportunidades de

eleccion. Las revistas consu-

meristas aportan informacién
independiente, il y soportada técnicamente
sobre las decisiones de compra del consu-
midor y su entorno. Desde 1974, la revista
Eroski ha venido informando al consumidor
y orienfando en su decisién de compra dia-
ria. Hoy en dia, la nueva cabecera Eroski
Consumer, con una tirada de 250.000
ejemplares mensuales incrementada con su
difusion a fravés de su edicion digital y dis-
tribucién gratuita, es lider en la informacién
al consumidor. A esta propuesta informativa
pionera, se han unido con posterioridad
ofras iniciativas como Consum Entrenosotros,
publicacion bimestral de la cooperativa Con-
sum sobre alimentacién y consumo.

la educacién y formacion del consumidor es
ofro eje fundamental en lo actuacién de
nuestras cooperativas. En todos esfos afios,
a través de campafas conjuntas o acciones
promovidas por las propios entidades, se
han formado consumidores de todas las eda-
des, desde el joven consumidor en la escue-
la hasta sectores mas vulnerables como la
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tercera edad. las cooperativas han imple-
mentado programas con un gran nivel de
participacién y continvidad en el tiempo
como la “Escuela del Consumidor” de la
cooperativa Eroski, auténtico programa pio-
nero en la formacién continua del consumi-
dor. Por poner ofro ejemplo de nuestra acti-
vidad en este campo, la cooperativa
Consum realizé, solo en 2011, alrededor
de 920 acciones formativas con una partici-
pacion de 13.675 personas.

Consumo y medio ambiente

En este largo camino, Hispacoop, la Confe-
deracién de Cooperativas de Consumidores
y Usuarios ha confribuido a la realizacién de
campafias conjuntas por parte de las coope-
rativas que la integran. Buenos ejemplos de
esta colaboracién son la primera camparia
de recogida de pilas usadas "Haz un gesto”
realizada en Espaia, en el afio 1991, o la
campaia "A teva salut” para la transmisién
de informacién sobre habitos de alimenta-
cién saludables y mejora de la calidad de
vida, coordinada por la Federacién Cata-
lana de Cooperativas de Consumo y con la
parficipacién de las cooperativas Abacus,
Scias, y Consum.

El impacto que el consumo tiene en el medio
ambiente es una problemdtica que ha preocu-
pado profundamente a las cooperativas de
consumo. La aparicién del nuevo enfoque en
la forma de entender el consumo basado en la
sostenibilidad nos llevs a liderar el programa
de radio Consumo 21, con audiencias sema-
nales de 300.000 oyentes en la cadena
nacional Onda Cero, introduciendo en nuestra
sociedad hdbitos de consumo mas respetuosos
con el medio ambiente.
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Las cooperativas de consumidores
como asociaciones de consumidores

la ley 26/1984, de 19 de julio, que lleva
por fitulo Ley General para la Defensa de los
Consumidores y Usuarios, instaurd

a defensa
de los intereses de los consumidores y usuarios
y el desarrollo de sus derechos, permitiendo
que esta tarea fuera desempeiiada por aso-
ciaciones a las que se reconocia legitimacion
procesal para actuar judicialmente.

Esta ley General supuso un importante
avance para las cooperativas de consumido-
res, al reconocerlas expresamente como
asociaciones de consumidores siempre y
cuando se hubiesen adaptado a lo estable-
cido en la norma y reuniesen los requisitos
exigidos en ella y en sus normas de desarro-
llo, o bien, en su caso, en la normativa
autonémica que les resultase de aplicacion.
De esta forma, el cumplimiento de estas exi-
gencias normativas  facultaba o las
cooperafivas a representar no sélo los intere-
ses de sus asociados sino también los
intereses generales, colectivos o difusos, de
los consumidores.

En consecuencia, solo aquellas cooperati-
vas que reuniesen los requisitos exigidos
serdn legitimadas para actuar en nombre y
en represenfacion de los consumidores y
usuarios.  SegUn contemplaba lo  ley
26/1984, solo podian considerarse como
asociaciones de consumidores y usuarios
"las entidades constituidas por consumidores
con arreglo a la legislacién de cooperati-
vas, que respeten los requisitos bdsicos
exigidos en esta ley y entre cuyos fines
ﬂgure, necesariamente, la educacién % for-
macién de sus socios, y estén obligadas a
constituir un fondo con tal objeto, segin su
legislacion especifica.”

Por tanto, para que estuvie-
sen reconocidas como orga-
nizaciones de consumidores, defensa del
las cooperativas de consumo
debian reunir, de acuerdo

con la ley, los siguientes re-
quisitos: instrumentos

necesarios para que
este tome sus propias
decisiones con
criterio propio e

- Detallar entre sus fines esta-
tutarios, la educacién vy la

formacién de los socios

consumidores, vinculada a inf(?r_mﬂfién
la propia actividad de la suficiente
cooperativa;

- Dotarse de un fondo para garantizar las
actividades destinadas al objefo de la edu-
cacién y la formacion de los socios
consumidores, el cual se denominé Fondo
de Educacion y Promocion Cooperativo;

- Inscribirse en el Registro de Asociaciones
de Consumidores del Ministerio o de la
Consejerfa de Consumo correspondiente
en el ambito territorial de la Comunidad
Auténoma en el que operase.

El reconocimiento de las cooperativas en s
mismas como asociaciones de consumidores
supuso un logro de gran envergadura, por
cuanto que implicé la consagracién de la re-
presentacién de las cooperativas de consumi-
dores en los organismos e instituciones que
frabajan en la defensa del consumidor,
evitando con ello, la creacién de mecanismos
intermedios que defendieran los intereses de
los consumidores y de los socios de consumo.
Incluso esfe reconocimiento estuvo marcado
por la polémica, al producirse una gran opo-
sicion por parte de algunas de las asociaciones
de consumidores, quienes se resistian a acepfar
como verdaderas organizaciones de consu-
midores a aquellas agrupaciones de personas
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Nuestro modelo de

consumidor se basa
en la aportacion al
consumidor de los
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que indiscutiblemente actuaban gan las asociaciones de consumidores en

Las cooperativas de
consumidores
dedican anualmente
una parte de sus
excedentes a la

en defensa de sus propios in- relacién con la defensa de los legitimos inte-

fereses como consumidores y reses de los consumidores y usuarios. la
miembros de la cooperativa, Constituciéon Espafiola consagra, de este
modo, a las asociaciones de consumidores

como instrumentos legitimos, a fravés de los

y ademds de los consumidores
finales en general.

IndfOI'I'I'I.U'(IOHY cuales los consumidores y usuarios pueden
educacon de De conformidad con la participar e intervenir en aquellas cuestiones
consumidor

norma reguladora de la de-
fensa de los consumidores y
usuarios, muchas cooperativas de consumi-
dores decidieron asumir, como ya venian
haciendo, entre ofras funciones, la educa-
cién, formacién y defensa de los consumi-
dores y de sus propios socios, y cumplir con
los requisitos que la norma correspondiente
[bien a nivel nacional o regional) les exigia
para poder ser consideradas como verdo-
deras asociaciones de consumidores.

Este reconocimiento supuso la equiparacién
en derechos y obligaciones, con el resto de
asociaciones de consumidores, de aquellas
cooperativas de consumidores que esfuviesen
debidamente inscritas en los registros corres-
pondientes.

A partir de enfonces, y desde el ejercicio de
las propias cooperativas, el modelo de de-
fensa del consumidor estuvo basado en el ri-
gor de la opinién como asociacién vy en la
aportacién al consumidor de herramientas
claves, entre las cuales se encontraba la in-
formacién y formacién, para que el consu-
midor adoptase, en su vida cotidiana, deci-
siones de manera consciente y con criterio,
favoreciendo al mismo tiempo su desarrollo
personal y social.

Junto a esta declaracién de las cooperativas
como asociaciones de consumidores, cabe
citar el propio texto constitucional que re-
coge, en el articulo 51.2, el papel que jue-
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que les pudiesen afectar.

la promocion de la informacion vy la educo-
cién al consumidor y usuario y el fomento
de sus organizaciones representativas supu-
so un mandafo consfitucional a los poderes
publicos, que ha permitido que las asocio-
ciones de consumidores hayan adquirido
una importante dimension institucional den-
tro del sistema econdmico constitucional, al
ser actores primordiales en la defensa del
consumidor y en la garantia de sus infereses
y derechos, favoreciendo las actuaciones
en pro y en defensa del consumidor.

No podemos obviar que muchas cooperati-
vas de consumidores fuvieron siempre pre-
sente que la informacion vy educacion dl
consumidor constituia un derecho basico, v
como tal, conformaba una herramienta muy
poderosa a la hora de adoptar decisiones
en la compra de productos, sobre fodo
mejorando su posicién en el mercado y asu-
miendo un papel activo en la promocién del
consumo responsable.

las cooperativas de consumidores llegaron
a actuar mas alld, desarrollando una labor
preventiva de cara al consumidor y usuario,
y poniendo en practica todo aquello que
defendian. No cabe duda de que, como
organizaciones de consumidores, han sido
capaces de velar por los infereses propios y
los generales del consumidor y usuario final,
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anticiparse en su defensa y dar cumplimien-
to a sus necesidades. En este sentido, han
dado respuesta a las nuevas formas de con-
sumo de los ciudadanos y han sabido infro-
ducir nuevos productos y servicios que eran
demandados por el consumidor.

Hispacoop y la representacion
estatal de las cooperativas de
consumidores

Ante el confinuo progreso de la sociedad
del consumo, las organizaciones de consu-
midores, entre ellas las cooperativas de con-
sumidores, han necesitado dimensionarse y
coordinarse de forma supranacional para
ser efectivas, incluso han tenido que buscar
fuentes de financiacion propia para garanti-
zar su grado de independencia en la defen-
sa de los consumidores y usuarios. Ademas,
han necesitado de los medios de comunica-
cién y colaboradores técnicos especializa-
dos para ofrecer informacién y formacién
adecuada a los consumidores, garantizan-
do de esfe modo su defensa.

Las contintas actividades consumeristas de
las cooperativas de consumidores y la
constitucion del consumidor como verdade-
ro protagonista de sus actuaciones supuso
un hecho relevante econémico, en el que la
organizacién y gestién del consumo estuvo
enfocada al consumidor y a la defensa del
mismo.

la multiplicidad de acciones que venian
desarrollando las cooperativas de consumi-
dores en la informacién, la formacién vy la
defensa de los consumidores y usuarios fue-
ron agrupadas en Hispacoop, constituyén-
dose en una relevante aportacion de la
organizaciéon de consumidores al desarrollo

de una sociedad de consumo mds equilibra-
da, més participativa asf como mas plural y
respetuosa con los infereses de los consumi-
dores y usuarios.

Desde los inicios de Hispacoop en 1990,
se fuvo muy en cuenta que, paralelamente
al desarrollo de las cooperativas de consu-
mo, se debia fortalecer tanto a las organiza-
ciones de consumidores y su presencia en
Europa, sobre todo porque se constituia
como una organizacion que representaba y
defendia los infereses de las cooperativas
de consumidores, a la vez que promovia un
cooperativismo integral comprometido en la
defensa de los consumidores, en la eficien-
cia empresarial y en la sosfenibilidad.

Su constitucion facilité la vertebracion e infer
locucién del sector cooperativo de consumo
fanto a nivel nacional como europeo, con
una finalidad clara en la defensa de los
derechos e intereses de las cooperativas de
consumidores y de los consumidores tanto en
el dmbito estatal y europeo. De este modo,
se constituyd como una ver-

dadera organizacion  de

consumidores nacional, con- La Lev General para
?ensu de los

Consumidores y
Usuarios de 1984

solidando su caracter a fra- g De
vés de su participacion en el
Consejo de Consumidores y
Usuarios en el afo 1991, SUpUSo el
como oérgano asesor del
gobierno en los asunfos de expreso a las
CONSUMO Yy en NUMerosos
organismos en representa-

cién de los consumidores.

El Consejo de Consumidores siempre que

y Usuarios sigue considerado  rauniesen los

como el érgano nacional de
consulta y representacion ins- en ella
fitucional de los consumidores
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Como organizaciones
de consumidores las
cooperativas han
sido capaces de
velar por los
intereses rropios y
lo generales del
consumidor ?/
usuario fina

y usuarios a través de distintas
organizaciones de consumi-
dores de carécter estatal. Ac-
tualmente lo infegran once
asociaciones de consumidores.

Desde la creacion del
Consejo de Consumidores y
Usuarios, Hispacoop ha
asumido una importante
actuacién, confribuyendo a
la organizacién y a la pues-

ta en funcionamiento del propio érgano. Su

activa participacién en el mismo como aso-

ciacién de consumidores estatal, ha favore-

cido la defensa de los consumidores en

general y la de sus miembros consumidores
y el andlisis de las consultas legislativas en

relacién a los temas de consumo.

Su integracion en este drgano consultivo y

de representacion ha deferminado que,
junto a la actividad informativa y educativa

del consumidor, también desempefase una
actuacion esencial en la representacion de

los propios intereses de los consumidores

agrupados en cooperativas. De esfe modo,

Como realidad
empresarial, las
cooperativas de
consumo suministran
hienes y servicios en
las mejores
condiciones de
calidad y precio, sin
descuidar, el objetivo
esencial de la
defensa de los
infereses de los
consumidores

quedaba plenamente reco-
nocida la defensa de los
intereses de las cooperati-
vas de consumidores en la
esfera estatal.

Este derecho singular ha que-
dado recogido en el actual
Real Decreto Llegislativo
1/2007, de 16 de noviem-
bre, por el que se aprueba
el texto refundido de la ley
General para la Defensa de
los Consumidores y Usuarios
y ofras leyes complementarias.
En él se reconoce que las
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asociaciones de consumidores y usuarios
de d&mbito supra-autonémico, legalmente
constituidas e inscritas en el Registro Estatal
de Asociaciones de Consumidores y Usuarios
tendran derecho a representar, como aso-
ciaciones de consumidores y usuarios, a sus
asociados vy ejercer las correspondientes ac-
ciones en defensa de los mismos, de la aso-
ciacién o de los intereses generales, colectivos
o difusos, de los consumidores y usuarios. El
texto va incluso mas alld, puesto que también
se consagra el derecho a audiencia previa
de estas asociaciones en la defensa de los
consumidores en los procedimientos de ela-
boracién de disposiciones de caracter general
de ambito estatal, en aquellas materias que
afecten directamente a los consumidores
usuarios.

Defensa del consumidor y
participacién en el mercado

Algunas cooperativas de consumidores en
Esparia son lideres en su actividad y en sus
territorios. Este hecho ha sido posible al
aunar sus dos realidades, empresarial
consumerista, que son caracterfsticas infrin-
secas en el modelo cooperativo de consu-
mo. Como realidad empresarial, las coope-
rativas de consumo suministran bienes y ser-
vicios en las mejores condiciones de cali-
dad y precio, sin descuidar, en ningin
momento, el objetivo esencial de la defensa
de los infereses de los consumidores, lo que
les ha llevado, en muchos casos, a fortale-
cer su esfructura organizativa y de comuni-
cacién con el consumidor.

Como realidad consumerista, las cooperati-
vas de consumidores espafiolas estan plena-
mente comprometidas con el consumidor y
han sido capaces de crear estructuras
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donde el consumidor tiene la oportunidad
de participar y expresar su opinion. Por
ejemplo, los comités consumeristas han sido
6rganos donde se ha gestionado la sensibi-
lidad del consumidor, testando acciones e
induciendo a la cooperativa a seguir profun-
dizando en las nuevas necesidades que
confindan surgiendo.

Aln asi queda mucho camino por recorrer.
la defensa del consumidor vy la participa-
cién en el mercado son dos esferas que la
cooperativa ha tratado de aunar. los mer-
cados cada vez més globalizados han for-
zado a buscar dimensiones en nuestras coo-
perafivas que, a veces, hacen dificil la par-

ficipacion del socio consumidor. Sin esa
participacion activa, la cooperativa de con-
sumo se convierfe en un mero suministrador
de productos con escaso valor diferencial
respecto a ofras formas de distribucién.

la cooperativa de consumidores, se fortale-
cerd en los préximos afios, en la medida en
que se logre profundizar en la relacién con
los socios, estrechando su participacién en
la estructura cooperativa. De esta manera
se profundizard en la simbiosis de dos con-
ceptos que en principio eran antagénicos y
que la cooperativa ha conseguido aunar: la
defensa del consumidor y la participacion
en el mercado.
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EROSKI CONSUMER

Alejandro Martinez Berriochoa

Director de la Fundaciéon Eroshki

EROSKI CONSUMER: Un proyecto disefado para
mejorar la vida cotidiana del consumidor

Desde su fundacién hace 47 afios, EROSKI como cooperativa de consumo ha contado
con los consumidores como socios de su proyecto. Su condicién de cooperativa de con-
sumo les hace tener una especial sensibilidad y vocacién hacia la escucha y la participa-
cién de los consumidores tanto en el dia a dia como en la toma de decisiones. Ademds
de todo ello, informar y formar al consumidor y usuario siempre ha sido una de las sefias
de identidad de la cooperativa y uno de sus principales ejes de actuacién lo que les ha
valido el reconocimiento publico de la utilidad y credibilidad de los temas que tratan.

Antecedentes

EROSKI nacié en 1969 por iniciativa de un
grupo de consumidores vy frabajadores, mo-
mento en el que varios miles de consumidores
y cerca de un centenar de frabajadores deci-
dieron formar una cooperativa, pero no solo
eso. Ese mismo afio, EROSKI decidié comenzar
a revertir el 10% de sus beneficios a la socie-
dad y canalizarlos a través de la Fundacién
EROSKI. la informacién y la formacion al
consumidor, la sostenibilidad y el compromiso
con el medio ambiente y la solidaridad son

Desde hace casi 40
aiios Eroski viene
trabajando dia a dia
para ofrecer la mejor
informacion al
consumidor a fravés
de distintos soportes:
web, revista impresa,
focos del
consumidor, guias y
escuelas, efc.

los tres grandes ejes de accion
sobre los que se concentran
las iniciafivas sociales de la
Fundacion. De entre todas
ellas, el mayor exponente de
la Fundacion es el proyecto
informativo EROSKI CONSU-
MER. En marzo de 1974,
tan solo cinco afios después
de que EROSKI como em-
presa cooperativa viera la
luz, se editaba el primer ejem-
plar de la revista EROSKI

28 | CUADERNOS DE LAS COOPERATIVAS DE CONSUMIDORES 25

CONSUMER, un medio que por aquel en-
fonces se llamaba EROSKI. Afos después
serfia CONSUMER, més tarde CONSUMER
EROSK! hasta evolucionar a la actual deno-
minacién: EROSKI CONSUMER.

Desde ese mes de marzo, hace casi 40
afios, se ha trabajado dia a dia en ofrecer
la mejor informacion al civdadano a través
de los principales soportes: la revista impresa,
la revista online —www.consumer.es— y las
guias y escuelas elaboradas tanfo en papel
como en la web. A fravés de esfos tres
grandes productos informativos, el proyecto
cumple con su maxima de ayudar al consu-
midor en todos los dmbitos que le afectan a
su vida diaria a fravés de una labor informativa,
formativa y participativa.

la apuesta desde el primer momento de
EROSKI por invertir parte de sus beneficios
en ayudar a la sociedad en cémo alimentarse
de forma saludable, en cémo ahorrar en mo-
menfos de crisis, en informar sobre qué dere-



chos avalan a los ciudadanos en la contrata-
cién de sus seguros y en cémo ser mds
solidario y respetuoso con el medio ambiente,
entre ofras muchas cuestiones, le ha convertido
en lider de audiencia durante estos afios.

La opinién del consumidor

Todo ello se ha podido lograr a través de la
elaboracién y publicacién de una informa-
cién rigurosa y confrastada. Mds ain, la
sociedad, formada por compradores de
EROSKI y por ciudadanos anénimos, medios
de comunicacion, lideres de opinion y admi-
nistraciones publicas, reconoce esfa labor y
ve a EROSKI CONSUMER como un proyecto
de comunicacién que refleja -con informacio-
nes rigurosas y de calidad- los temas que
inferesan y preocupan al consumidor de hoy
en dia para que pueda decidir en cada oco-
sién lo mds convenienfe para sus intereses.
De ahf que los diferentes contenidos informa-
fivos que cada dia se publican, una media
de 10 informaciones diarias en la web y 75

EROSKI CONSUMER

informaciones a través de la edicién impresa,
sean amplios y variados: alimentacién,
salud, seguridad alimentaria, bebé, nuevas
tecnologias, medio ambiente, educacién,
mascofas y bricolaje.

Se pretende, ademds, que todos los socios y
clientes de EROSKI puedan recoger mensual-
mente la revista de manera gratuita en fien-
da; se tiran en estos momentos 250.000
ejemplares [dato auditado por OJD), que se
distribuyen de manera gratuita a través de la
red comercial de hipermercados y supermer-
cados de EROSKI. Dada la orientacion fami-
liar de sus contenidos y su disfribucion, mas
de 650.000 personas leen mensualmente la

revista impresa EROSKI CONSUMER.

Estos lectores reconocen que EROSKI CON-
SUMER es una guia de referencia para el
consumidor, que ofrece la informacién dtil
que demanda y que sigue fiel al compromi-
so inicial de esfar siempre al lado de los ciu-
dadanos para facilitar su vida, proporcio-
néndoles la mejor informacion de servicio.
Asi se ha reflejado a través una amplia
encuesfa en la que han participado més de
2.300 personas de forma desinteresada.
Los mismos que certifican y reconocen que el
periodismo de servicio realizado durante
mas de 40 afios y desarrollado por expertos
en las diferentes materias es el que espera el
consumidor actual.

Enfre los resultados mas relevantes de la
encuesta destaca que la revista impresa se
posiciona como una revista de referencia en
el sector de las publicaciones relacionadas
con el consumo, siendo la opcién preferida
para siefe de cada diez lectores de este
tipo de medio. De hecho, el 57% de los lec-
tores considera que es una publicacién
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EROSKI CONSUMER

Desde 1969 la
cooperafiva revierte
el 10% de sus
excedentes a la
sociedad, canalizados
a través de la
Fundacion Eroski

préctica y fil para la vida
cotidiana, mientras que el
19,2% piensa que aporta
informacion necesaria para
comprar mejor. los lecfores
subrayan que los contenidos
que se publican les infere-
san y que los entienden gra-

cias al esfilo de redaccion
basado en la sencillez y en su tratamiento
divulgativo, un esfuerzo que premian con un
7,9 sobre 10 puntos.

sla sociedad estd satisfecha con el resulta-
do? Asi es. El grado de safisfaccion de los
lectores con EROSKI CONSUMER se traduce
en un notable 7,6. En esfe apartado, los
aspectos mejor valorados coinciden con las
lineas basicas que caracterizan a la publica-
cién desde sus inicios: confenidos amenos vy
de facil comprensién elaborados gracias a
un sencillo estilo de redaccién y a un disefio
muy visual, fratados en todos los casos desde
la objetividad y el rigor.

los encuestados afirman que los femas que
mds interesan a los lecfores de la revista
impresa son los articulos sobre alimentacién,
los de salud, las investigaciones exclusivas
que ocupan la portada v las informaciones
sobre economia doméstica y hogar. De
hecho, los encuestados reclaman adn mds
informacién sobre dietas y nutricion.

La revista impresa
EROSKI CONSUMER
es una guia de
referencia en el
sector de las
publicaciones
relacionadas con

el consumo

Respecto a la edicion digi-
tal www.consumer.es, acti-
va desde 1998, los lectores
destacan la utilidad de los
confenidos y la facilidad
para enconfrar la informo-
cién como los aspectos més
valorados. Ademds, se con-
sidera que este portal es
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mejor que ofros, siendo el disefio v el bus-
cador lo més valorado para quienes nave-
gan por esfe portal. Por canales, todos reci-
ben unas valoraciones elevadas, pero
Alimentacion, Salud y Nuevas Tecnologias
destacan como los mds valorados y los que
mayor nivel de safisfaccion generan.

De hecho, la web www.consumer.es, diario
electrénico de informaciéon al consumidor,
recibi6 el pasado mes de abril 4.555.677
visitas, segin revela OJD, lo que hace que el
proyecto web de Fundacién EROSKI se con-
solide como uno de los medios de comunica-
cién espafoles auditados por OJD con
mayor audiencia en Internet. Esta cifra, un
hito en la historia del portal, supone un
aumento de un 13,38% en el nimero de visi-
tas respecto a meses anteriores. De esta
manera, durante el mes de abril la web ha
sido consultada por 3.762.878 navegado-
res Unicos, lo que supone un fofal de
9.235.163 paginas visitadas.

Estos datos reflejan que la informacion al
consumidor consfituye una de las sefias de
identidad de EROSKI y que este es un canal



informativo muy valorado por el ciudadano a
fravés de sus diferentes géneros vy formatos:
articulos, entrevistas, investigaciones, infogro—
fias, videos, guias y monogrdficos, ademds
de confar con un canal de Web TV y de par-
ficipar activamente en las redes sociales
Twitter y Facebook. Con esta variedad de
soportes y de formatos se pretende llegar al
consumidor més fradicional que le gusta dis-
frutar palpando las paginas de la revista
desde su hogar o mientras hace la compro,
al consumidor mas audiovisual, que prefiere
informarse a fravés de las infografias vy los
videos, asi como a los que optan por disfru-
tar de la informacién en pequeiias pildoras a
través de monogrdficos.

Investigaciones exclusivas:
principales sefas de identidad

De todos sus confenidos siempre han fenido
especial relevancia, y asf lo ha valorado la
sociedad y los medios de comunicacién ho-
ciéndose eco de los resultados, las investigo-
ciones exclusivas o lo que se denomina la
seccién “afondo”, que ocupa la parte mas
importante de la revista impresa actual. De
hecho, buena parte de los recursos econémicos
y humanos se destinan a esfa tarea, una in-
vestigacién planificada con meses de antela-
cién, a partir de una gran muestra y a fravés
de un exigente frabajo de campo, con impor-
fantes impactos en medios de comunicacién.
De hecho, en 2012 las investigaciones ex-
clusivas de la revista se utilizaron, junfo con
ofros contenidos publicados en la web, como
fuente de referencia por otros medios de co-

EROSKI CONSUMER

en temas de consumo y en femas que com-
peten al ciudadano porque se le informa de
femas fan importanfes como que por ejemplo,
tras la realizacion de una exhaustiva investi-
gacién, ninguna de las compafias de fele-
comunicaciones suministradoras de electricidad
que operan en este pais cumple con los re-
quisitos minimos para que la asistencia sea
de calidad. El consumidor agradece, fal
como se refleja en la encuesta, que EROSKI
CONSUMER no se queda con el dato y se
"cruza de brazos”, sino que advierte al ciu-
dadano de los peligros de la contfratacién
de este servicio y le dice como reclamar
paso a paso.

Pero EROSKI CONSUMER no solo se preo-
cupa de que se respetfen los derechos de
los consumidores en la con-

tratacién de los més diversos | 4 weh
servicios, sino que vela para
que todos nos alimentemos
de la forma mas saludable

mes de abril
posible y para que cuidemos

WWW.consumer.es
recibio el pasado

4.555.6717, lo que
supone un aumento
de mds de un 13%
respecto a meses
anteriores

municacién en més de 2.000 ocasiones. nuestra salud tomando las
mdximas precauciones, ya
Este dafo muestra que el proyecto desarrollodo sea mediante la visita al

por EROSKI CONSUMER es una referencia

indiscutible para los medios de comunicacién

médico anfe los primeros
sinfomas de una enfermedad
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Las investigaciones
exclusivas de la
revista fueron
utilizadas como
fuente de referencia
por otros medios

en mas de

2.000 ocasiones

que puede ser grave o me-
diante la insistencia de tomar
precauciones ante una ex-
posicién solar prolongada.
Asi se denuncia en el Oltimo
estudio publicado, en el que
se constata que uno de cada
cinco personas (de la muestra
realizada) nunca se protege
cuando se expone al sol en
las vacaciones de verano. Cada afio, se
diagnostican en el mundo mas de 160.000
casos de melanoma, por esto EROSKI fra-
baja, asesorada por médicos y expertos
de las més diversas areas, para que el civ-
dadano conozca los riesgos que sobre su
salud tienen malos hébitos como tomar el
sol sin protegerse con una crema solar
adecuada, o sobre cémo son los menUs es-
colares que se sirven en el colegio de
nuestros hijos.

El equipo de experfos con los que cuenta el
proyecto en la elaboracion de los mas
diversos contenidos es determinante para

32| CUADERNOS DE LAS COOPERATIVAS DE CONSUMIDORES 25

garantizar el rigor vy la calidad de las infor-
maciones que se publican. Sin embargo,
fambién lo es la participacién de las personas
que escriben sus sugerencias —muchas veces
consultas médicas, nutricionales, juridicas,
medioambientales o relacionadas con el cui-
dado de sus nifios y/o sus mascotas- en el
apartado creado para fal fin bajo en nombre
de “Comentarios” o en los social media.
EROSKI CONSUMER ya tiene més de
19.500 fans en Facebook y 23.300 segui-
dores en Twitter. Ademés de estas dos redes
sociales, son numerosas las consultas y las
felicitaciones que semanalmente se pueden
leer a través del correo electronico:
info@consumer.es.

De entre todas ellas, los boletines informativos
reciben la mayoria de felicitaciones, consultas
y comentarios. Cada semana se envian dos
boletines informativos y uno mensual con las
informaciones propias de la revista impresa.
En tofal estos bolefines se envian a un millén
de personas, entre los que se hallan no sélo
ciudadanos anénimos sino socios consumi-
dores de EROSKI, investigadores, cienfificos,
médicos y profesionales de todas las dreas.
En ellos se pueden leer los dltimos articulos,
reporfajes, enfrevistas, infografias, recefas
de cocina y videos relacionados con la ali-
mentacion, la salud, el bricolaje, la economia
doméstica, la educacién, el medio ambiente,
las nuevas tecnologias, la solidaridad, los
bebés y las mascotas, ademds de mas de
3.500 recetas con su comentario dietético
correspondiente. De hecho, durante 2011
se celebré el evento "Suscriptor un millén"
donde se concedié un premio honorifico al
periodista reconocido en el sector del con-
sumo, JesUs Soria.



Premios

Pero EROSKI CONSUMER no sélo premia
sino que también es premiada. A lo largo

de su andadura ha recibido numerosos pre-
mios, como el Premio ONCE Euskadi Soli-

darios 2011 y fue ganador en los V Premios
TAW a la Accesibilidad Web en la categoria
de Web de Enfidad sin Animo de Lucro,
que distingue a las entidades (fundaciones,
asociaciones, ONGJ de cualquier dmbito
(ocio, cultura, educacién) que mejor han
aplicado las politicas de accesibilidad @
sus paginas web. Ofros premios reconocen
la labor de concienciacién medioambiental;

premio de la Fundacién Biodiversidad, Eco-

vidrio, CESPA-APIA o el Premio Nacional
de Periodismo Dofiana.

EROSKI CONSUMER
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EXPERIMENTACION SOCIAL EN NUEVAS ECONOMIAS

Ruben Surinach
Economista y miembro del Centro de Investigacién e Informacién en Consumo
CRIC!

Experimentacidn social en nuevas economias:
el papel de la innovacion comunitaria

Algo se mueve, y mucho, en la sociedad civil espafiola. Quizds sea por culpa de la crisis,
o quizés sea una evolucién inevitable de los movimientos sociales que abordan cuestio-
nes como la democracia, la justicia social o la sostenibilidad ambiental. La cuestién es
que parece que la gente cada vez menos espera soluciones mdgicas caidas del cielo y
apuesta por la auto-organizacién para construir estructuras que permitan satisfacer
necesidades de consumo sustentdndose en valores transformadores.

Consumo colaborativo, economia solidaria, innovaciones comunitarias en sostenibilidad,
experiencias post-capitalistas... nombres distintos pero que intentan conceptualizar todas
estas prdcticas que viven hoy en efervescencia y que pretenden remover los cimientos de
un sistema que hace aguas. En este articulo el autor reflexiona sobre estas précticas cen-
trando su andlisis en las denominadas Innovaciones Comunitarias en Sostenibilidad,
como espacios de experimentacién que sirven para impulsar cambios sociales.

Tomar el control del consumo

Huertos colectivos, grupos y cooperativas de
consumo, mercados y redes de intercambio,
bancos del fiempo y monedas sociales,
vivienda comunifaria, cooperativas energéti-
cas... Una buena parte de estas experiencias
parten del consumo como espacio de frans-
formacién, es decir, entienden que los habi-
fos y las précticas cofidianas y, en definitiva,
los estilos de vida son un espacio de poder
a fravés del cual impulsar cambios sociales
mas amplios. la evolucién a través del acti-
vismo en consumo nos ha llevado a muchos

a cuestionarnos el alcance de los cambios
individuales; a preguntarnos hasta qué punto
nuestros actos cotidianos tienen un impacto
sobre la estructura social, y hemos ido enfo-
cando nuestros esfuerzos de manera mds o
menos consciente en la organizacién colecti-
va para trascender los limites del consumo
individual®. Evidentemente el consumo no es
el Unico motivo que impulsa la experimenta-
cién colectiva en nuevas estructuras econdémi-
cas, aunque es una preocupacion que subyar-
ce a muchas de estas practicas.

"El CRIC edita la revista de consumo Opciones: www.revistaopciones.org dedicada a la investigacion y divulgacién de alternativas de consumo para la sos-

tenibilidad.

2 En el informe Cambio Global Espaiia 2020,/2050. Consumo y estilos de vida, realizado por el CRIC, se puede obtener una perspectiva de los limites y
potencialidades del consumo como espacio para la transformacin social. Disponible gratis en: www.opcions.org/es/cric/que-hacemos /investigacion
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La sociedad civil organizada
como sujeto

Para poder definir un poco de lo que estamos
hablando, nos referimos a iniciativas colecti-
vas que se caracterizan por lo siguiente:

e Prefenden construir estructuras organizati-
vas y econémicas en el dmbito local para
safisfacer necesidades de consumo de
forma sostenible y justa.

El trabajo voluntario tiene mucha importancia
en su estructura organizativa. Es decir,
pueden fener frabajo remunerado pero sin
el apoyo v el liderazgo de la comunidad
no funcionarian.

Derivado en parte de lo anterior, estas ex-
periencias se basan en el liderazgo comu-
nitario o de la sociedad civil, independien-
temente de la forma juridica (que puede
ser diversal).

la foma de decisiones es, en mayor o
menor medida, horizontal y democrdtica,
y, por lo fanto, se susfenfan en la organi-
zacién colectiva. Sabiendo que hay muchas
formas de definir <horizontal» y «democrético»,
partimos de que existe una asamblea donde
se foman las decisiones de una manera

participativa y fransparente.

Hacemos esfe ejercicio conceptual porque
dentro del baile de definiciones existen algunas
diferencias de enfoque que remarcan unas u
ofras caracteristicas de las experiencias en
cuestién. Asf, por ejemplo, desde la idea de
Consumo Colaborativo® (CC) se pone mucho
énfasis en el hecho de no tener que poseer

¥ Mds informacidn en www.consumocolaborativo.com

EXPERIMENTACION SOCIAL EN NUEVAS ECONOMIAS

productos o consumirlos indi-
vidualmente sino que se pue-
den compartir; por lo tanto Comunitari
cuestiona sobre todo la pro-
piedad privada, independien-
tfemente de quién suministre

el servicio [puede ser una so-

Las Innovaciones

as en

Sostenibilidad (1C0S),
son espacios de
experimentacion
constante que

ciedad anénima, una coope- responden se
rativa, la administracion po- a upTun UVU
blica, la comunidad auto-or- realidad ca

ganizada...). Otro ejemplo

serfa el del mundo de la eco-

nomia social y solidaria®. En general est¢ for-
mada por empresas cooperativas que comr-
parten muchos valores con las experiencias
mencionadas mds arriba pero su estructura
profesionalizada hace que el liderazgo no
sea tanfo de la sociedad civil como de los
propios trabajodores (es decir, pueden funcionar
sin trabajo voluntario). Aunque las fronteras
entre los distinfos mundos de emprendeduria
social son muy difusas, nos gustaria enfocar
el andlisis partiendo de aquellas experiencias
que se basan en el liderazgo de la comunidad
autor-organizada; de ahora en adelante las
llamaremos Innovaciones Comunitarias en

Sostenibilidad (ICOS).

* Mds informacion en la Red de Economia Alternativa y Solidaria (www.economiasolidari.org) o

en lo web del Mercado Social (www.kansumoresponsable.coop).
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Una buena parte de
estas experiencias
parten del consumo
como espacio de
transformacion

EXPERIMENTACION SOCIAL EN NUEVAS ECONOMIAS

ilnnovan o reinventan la sopa de ajo?

Decimos que las ICOS son innovaciones por-
que, aunque puedan tomar formas anfiguas®,
son espacios de experimentacién constante
que responden y se adaptan a la realidad
cambiante.

Igual que ofras fecnologias sociales (sistemas
de organizacién puestos al servicio de la
comunidad para satisfacer necesidades
sociales diversas: el consumo, la inclusién, la
participacién...), las ICOS se adaptan a las
necesidades cambiantes de la comunidad de
una manera particularmente idénea. Por un
lado, porque “son” la comunidad (es la
comunidad quien actia para satisfacer sus
propias necesidades), y por el ofro, porque
la “pérdida” en caso de que no funcionen es
muy baja —podriamos decir que son experi-
mentaciones de bajo riesgo—: como se
basan en el frabajo voluntario, si una iniciafi-
va no funciona no se pierde dinero, y como
no hay objetivos electorales la pérdida de
reputacion no es tan importante como para
un ayuntamiento. En cambio, las iniciativas
que impulsan ayuntamientos o empresas pri-
vadas pueden no responder bien a las nece-
sidades sociales, ya sea por falta de proximi-
dad o porque los obijefivos se alejen de las
necesidades sociales reales (por electoralis-
mo en un caso, por afén de lucro en ofros).

De hecho, muchas veces las
ICOS sirven como “campos
de pruebas” de los cuales
beben tanto el secfor privado
como la administracién para
ver en qué puede ser infere-
sante invertir y en qué no.

Son espacios de innovacién que empiezan
siendo marginales pero que, si funcionan,
pueden expandirse y salir de la marginalidad.
Desde el mundo anglosajén se habla de ups-
caling (aumentar escala) o mainstreaming (lle-
gar al ciudadano medio) para definir esfa
dindmica por la que las ICOS pasan a con-
verfirse en estructuras capaces de llegar a un
publico més amplio y de consolidar estructu-
ras de mayor escala. No hace falta decir que
para recorrer la transicién hacia un modelo
socio-econémico mds justo y sostenible hay
que afrontar el reto de la escala para poder
llegar a capas de poblacion mas amplias,
con sus peligros y sus oportunidades.

iDe marginal a corriente principal?

Este paso de experiencias pequefias-activis-
tas a grandes-corrientes puede darse por
tres vias:

* Ampliacién: en este caso las mismas expe-
riencias que empiezan siendo ICOS aumentan
la escala hasta consclidarse como estructuras
profesionalizadas de mayor alcance. la ex-
periencia del grupo de consumo El Cabas
de Sant Cugat® ilustra perfectamente esfa di-
ndmica. Esfe grupo empieza siendo una es-
fructura autoorganizada basada en frabajo
volunfario para abastecerse de productos
ecolégicos, pero con el paso del tiempo se
consolidan esfructuras bésicas de funciona-
mienfo y se va ampliando el nimero de
socios a quienes abastecen, lo que permite
e incentiva a profesionalizar una parte de su
funcionamiento operativo. Actualmente abas-
tecen a 115 unidades de consumo (la media
de unidades de consumo de las experiencias

% Ls cooperativas de consumo por ejemplo tienen sus antecedentes en lus cooperativas obreras de mediados de siglo XIX, sin hablar del intercambio o

trueque como herramienta para safisfacer necesidades.

¢ Recientemente hemos dinamizado un espacio de debate enfre grupos de consumo en la que participd esfe grupo.
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La revista Opciones tiene una seccién dedicada a la
innovacién comunitaria: el Poder de la Comunidad.
Ms informacién en www.revistaopciones.org.

basadas en trabajo voluntario es de 30) y
fiene fres frabajadores. Al hilo del ejemplo
anterior, es interesante desfacar, dado que
esfe arficulo se enmarca en la revista de la
Confederacion Espaficla de Cooperafivas
de Consumidores y Usuarios, que una de las
evoluciones naturales de esta dindmica de
ampliacién puede ser la adopcién de la
forma juridica de cooperativa de consumi-
dores (es el caso de Almocafre en Cérdoba
o de El Brot en Reus, si bien existen ofros mu-
chos ejemplos en la peninsulal).

Replicacién: en este caso el mayor alcance
se da por efecto multiplicacién, es decir, las
experiencias se multiplican en ndmero. Si
seguimos con el caso de los grupos y coo-
perativas de consumo ecolégico también
observamos esta dindmica de replicacion:
en Catalufia las primeras experiencias de
grupos y cooperativas de consumo ecologico
aparecen durante la década de los 80s y
principios de los 90s. A pesar de que van

EXPERIMENTACION SOCIAL EN NUEVAS ECONOMIAS

apareciendo nuevas expe-
riencias durante la década
de los 90s, no es hasta la
enfrada a los afios 2000
que empieza a crecer el ni-
mero de iniciativas de ma-
nera acelerada: se pasa de
menos de diez Grupos de
Consumo Ecolégico en el
afio 2000 a mds de cien

Los hdbitos,
prdcticas cotidianas
y los estilos de

vida son

un espacio de

poder a través del
que impulsar
cambios sociales mds
amplios

en la actualidad.

Translacién: en este caso sucede que al-
gunos agentes mayoritarios se fijan en
las ICOS y deciden invertir y traducir el
producto o servicio desarrollado por la
ICOS a su idiosincrasia empresarial. Tam-
bién aqui encontramos claros ejemplos
vinculados al mundo de los grupos de
consumo ecolégico: existen cada vez
més empresas que emulan el sistema de
cestas de productos ecolégicos y de pro-
ximidad pero sin necesidad de organizarse
con ofra genfte sino que permiten la
compra online y distribuyen a domicilio
(dos ejemplos que encontramos en la pé-
gina de Consumo Colaborativo serfan
las empresas Hermeneus y Rebost 2.0).
También se puede inferpretar la presencia
de productos ecolégicos en grandes ca-
denas de supermercados desde esfa éptica
ya gue un agenfe mayori-

tario pasa a adoptar un

producto que hasta el mo-
mento se habia distribuido
por canales minoritarios.

Si hay algin miembro de un
grupo de consumo ecolégico
con fuerte vocacién fransfor-
madora leyendo este articulo,

Son también espacios
de innovacion que
empiezan siendo
marginales pero que,
si funcionan, pueﬂen
expandirse y salir de
lo marginalidad

CUADERNOS DE LAS COOPERATIVAS DE CONSUMIDORES 25
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lo mas probable es le hayan
Estamos hablando saltado las alarmas, ya que

rues de lo C.I,JhUI’(l de este camino de mainstreaming

a cooperqc.lon,” no esfd exento de riesgos:

de lo participacion, pueden desvirtuarse algunos

de ICIS redes de de los principios definidos

confm_nzp Y del como fundamentales por los

conocimiento mutuo promofores de ICOS. Pero

para entender mejor esfos

riesgos veamos primero cudles son las virtudes

de las ICOS, y como pueden evolucionar al
incrementarse su escala’.

Los tres ejes de las ICOS

Desde un punto de vista “estratégico”, las
ICOS tienen tres caracteristicas interesantes
de cara a avanzar en el cambio social:

e Generan espacios de encuentro donde
nuestros hébitos y valores prosostenibilidad
pueden acomodarse y desarrollarse més fé-
cilmente que en ofros espacios. Es decir, ge-
neran un contexto social en el que el
proceso de cambio de valores y hdbitos se
refuerza, haciendo por ejemplo, que los
parficipantes de la iniciativa exporten buenos
hébitos a su esfera doméstica. Si en una ini-
ciafiva se genera esfe efecto contagio y mul-
fiplicacion de valores y hébitos consideramos
que se genera un circulo virtuoso en consumo
consciente. Para que esta dindmica se dé
debe haber espacios relacionales y partici-
pativos en los que los participantes interacten,
discutan, compartan, aprendan colecfiva-
menfe... ya que es ahi donde se contagian
valores y se fransmiten buenas précficas.
Con la profesionalizacién o la adopcion

" Destacamos dos libros que andlizan parcialmente la cuestion de la escalabilidad:

por parte de la administracion pablica de
las ICOS se corre el riesgo de perder espacio
relacional y, por lo fanfo, de que el circulo
viruoso pierda fuerza (no quiere decir que
suceda inevitablemente, simplemente hay
que tener presente el riesgo).

Son espacios en los que se fortalece el
fejido social local y facilitan el empodera-
miento social y politico. Md&s alla del
consumo de productos ecolégicos, de pro-
ximidad, de intercambio, de segunda
mano... que ya es un acto transformador
por si mismo, el propio funcionamiento de
las ICOS, basadas en el frabajo voluntario
de los socios, en la auto-organizacion par-
ficipativa... aporta un valor afiadido para
generar cambios que ofras experiencias
sin liderazgo comunitario no aportan. Esfa-
mos hablando pues de la cultura de la
cooperacién, de la participacién, de las
redes de confianza y del conocimiento
mutuo. La ofra gran virtud es que generan
caldos de cultivo que pueden permitir,
potencialmente, generar masa critica para
incidir sobre las estructuras que configuran
y limitan el comportamiento individual.
Ademds, el hecho de que el obijetivo prin-
cipal de las ICOS no sea la militancia
politica, sino proveerse de bienes y servi-
cios, las convierte en puertas de entrada
“suaves” al mundo de las movilizaciones
en el sentido clésico. Y también se da una
dindmica en senfido inverso: que nuevos
movimientos sociales como el 15M¢, el
Decrecimiento’® o el movimiento de Transi-
cién'® encuentran en las ICOS expresion
préctica y palpable para materializar sus
reivindicaciones polficas.

- Seyfung, 6., 2009. The New Economics of Sustainable Consumption: Seeds of Change., Palgrave MacMillan, Basingstoke.
- Conill, J. y ofros, 2012: Otra Vida Posible. Prcticas econémicas alternativas durante la crisis, Editorial UOC, Barcelona.

¥ www.democraciarealya.es
? www.decrecimiento.info

"Internacional: www.transitionnetwork.org ; en Barcelona: www.barcelonaentransicio.wordpress.com
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e Como deciamos mds arriba, son espacios
de ensayo y experimentacién en sistemas de
provisién o de satisfaccion de necesidades
que pueden evolucionar y convertirse en
férmula consolidada, social y econémica-
mente viables. Generalmente las ICOS
adolecen de carencias en su parte més ope-
rativa o funcional debido al frabajo
voluntario y al carécter experimental de
muchas de ellas, es por ello que no tendrian
mucho valor si las analizéramos solamente
desde esfa dptica. En esfe caso estd claro
que la enfrada de la administracion poblica
o el capital privado se enfoca en potenciar
este cardcter de sisfema de provisién de
bienes vy servicios para establecer sistemas
operafivos y funcionales de acceso a dichos
bienes y servicios [a costa de dejar de lado
o quitar peso a los dos elementos anteriores).

Inconcluyendo...

El debate de la expansién de las innovacio-
nes comunifarias es un debate complejo;
hemos conocido mds de una experiencia
colectiva que ha transitado conflictos por
este motivo. sExpandirse y llegar a mayores
capas de poblacién o mantener el espacio
participativo y relacional2, smantener las
ICOS en la marginalidad econémica pero
con fuerte capacidad de empoderamiento
social o perder intensidad politica y permitir
el drenaje hacia el mainstream? Como fodo,
la respuesta no es blanco ni negro: existen
muchos puntos intermedios que pueden
compaginar de una manera inferesante la
experiencia de provisién de bienes y servi-
cios de manera operativa con mantener un
cierfo espacio de relacién y participacion

EXPERIMENTACION SOCIAL EN NUEVAS ECONOMIAS

para facilitar los circulos virtuosos y el empo-
deramiento politico. Como este es un debate
que requeriria unas cuantas pdginas mds,
apunfaremos  solamente una cuesfion final
(que para nada quiere ser concluyentel: qui-
zés aquello con lo que deben saltar las
sefales de alarma es cuando deferminados
agentes situados en posiciones de poder
intentan adoptar las experiencias de las
ICOS vy convertirlas en un producto o servi-
cio de consumo mds anteponiendo los pro-
pios intereses a los de la sociedad en gene-
ral (que es para lo que la sociedad civil
experimenta, para el interés general). Es por
ello que planteamos, para
que quede como elemento
transversal, que, en cual-
quiera que sea la forma jurk-
dica que adopten las ICOS
y sus derivadas, debe pri-
mar la democracia y el equi-
librio de poder como ele-
menfo fundamental. Si esto
se da, la complementarie-
dad vy la convivencia de fundamental
experiencias diversas estd

garantizada.
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En cualquiera que
sea la forma juridica
que adopten las 1C0S
y sus derivadas,
debe primar la
democracia y el
equilibrio de poder
como elemento
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El objetivo de la
publicacion es
promover iniciativas

LOS DERECHOS DE LOS CONSUMIDORES Y USUARIOS CON DISCAPACIDAD

Lucia Diaz Ferndndez

Departamento de Relaciones Sociales y Planes Estratégicos

Fundacion ONCE

Los derechos de Los consumidores y
usuarios con discapacidad

El pasado 12 de junio tuvo lugar la presentacién de una publicacién digital y accesible
sobre los derechos de consumidores y usuarios con discapacidad'. Dicha publicacién
surge como una actividad enmarcada en el convenio suscrito entre el Consejo de
Consumidores y Usuarios (CCU), el Comité Espafiol de Representantes de Personas con
Discapacidad (CERMI), y la ONCE y su Fundacién el 25 de octubre de 2010. En este arti-
culo Lucia Diaz, de Fundacién ONCE, nos resume, entre otras cosas, la principal proble-
mdtica que se encuentran en el mercado los consumidores con discapacidad.

El acto de presentacion de esta publicacién,
que fuvo lugar en la sede de la Fundacién
Once, conté con las intervenciones de D°
Francisca Sauquillo Pérez del Arco, Presi-
denta del CCU; D. Jorge liiguez Villanueva,
Director general adjunto de coordinacién y
recursos humanos y generales de la ONCE;
D. luis Cayo Pérez-Bueno, presidente del
CERMI y D. Miguel Angel Cabra de Luna,
Director de Relaciones Sociales e Internacio-
nales y Planes Esfratégicos de Fundacion
ONCE, entre ofros.

Esta publicacion, es una
herramienta 0fil para que las
personas con discapacidad

consumo responsable que puede ayudar a
mejorar el ejercicio efectivo de los derechos
de los colectivos més vulnerables.

El objetivo de la publicacion es promover
iniciativas que fomenten el consumo res-
ponsable y avanzar en la profeccion del
usuario con discapacidad. En este sentido,
se recoge, en formato infegramente digital
y accesible, informacion dtil sobre los
derechos del consumidor, procedimientos
existentes para reclamar ademds de los
problemas mds frecuentes con los que se
encuentra un consumidor con discapaci-
dad y posibles soluciones a las cuestiones
planteadas.

que fomenten el
consumo responsable
y avanzar en la
proteccion del
usuario con
discapacidad

se sientan mds protegidas y
conozcan los mecanismos Entre los datos destacados durante la presen-
facion se subrayd el gran pofencial que

como consumidores supone el colectivo de

que tienen a su disposicion
para ejercer sus derechos
personas con discapacidad al superar la
cifra de 4 millones de personas en Espafia,

como consumidores y usua-
rios. Asimismo se plantea

como un cambio hacia el alcanzando la cifra de 80 millones en

! La publicacion estd disponible en formato pdf en la web de Hispacoop (www.hispacoop.es) Seccién Publicaciones / Ofros.
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Europa y 650 millones en el mundo, alrede-
dor del 10% de la poblacién mundial.

Asi, la publicacion también sefiala que en
Espafia el 67,2 por cienfo de las personas
con discapacidad presentan  limitaciones
para moverse o trasladar objefos y mas de
2,2 millones reciben cuidados socio - sani-
tarios. Y que estas realidades anteriores
tienden a acentuarse debido al envejeci-
mienfo de la poblacion en Espaia, sefia-
l&ndose, ademds, que la mayor parte de
soluciones que benefician a las personas
mayores suponen una mejora para las per-
sonas con discapacidad, por lo que fodo
ello supone un campo de innovacion y
oportunidad para los proveedores de pro-
ductos y servicios.

No hay que olvidar que los ingresos de los
hogares de personas con discapacidad,
representan el 16,2 por ciento del ingreso
total de hogares espafioles, y por tanto, un
segmento de poblacién con una capaci-
dad de gasfo que ningin operador puede
permitirse el lujo de ignorar si quiere
ampliar su cuofa de mercado, lograr una
ventaja competitiva y maximizar sus oportu-
nidades de negocio.

Otro de los ambitos principalmente analizo-
dos fueron los problemas mds evidentes con
los que se encuentran los consumidores con
discapacidad y sobre los que hay que bus-
car soluciones, como pueden ser:

* La falta de informacion correcta, completa
y comprensible sobre determinados pro-
ductos, bienes y servicios. De ahf la nece-
sidad de eliminar barreras fisicas y de co-
municacion.

LOS DERECHOS DE LOS CONSUMIDORES Y USUARIOS CON DISCAPACIDAD

Esta falta de accesibilidad, implica que las
empresas pierden un 10 por ciento adicional
de clientes con la consiguiente pérdida de
ingresos para estas empresas. Consecuente-
mente, la mejora de accesibilidad de pro-
ductos y servicios a disposicién del publico,
es un importante nicho econémico para las
empresas y como fal no debe conceplualizarse
como un coste, y si como una inversion.

 Ofro gran problema que se encuentra el
consumidor con discapacidad es la falia
de accesibilidad a los entomnos, productos
y servicios que ofrece el mercado.

Dicha falta de accesibilidad, en ocasiones,
impide o limita a las personas con discapa-
cidad el acceso a los mismos
y el disfrute en igualdad de
condiciones que el resto de

consumidores y usuarios. Para personas con

El colectivo de

resolver este problema, se
propone la eliminacién de
barreras arquitectonicas en
edificios, entornos, comercios,
fransportes... Ademds, en la
sociedad en la que nos en-
conframos, cada vez mds

discapacidad, que
su;l)eru la cifra de 4
millones de personas
en Espafia, presenta
un gran potencial
como consumidores
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La mejora de la
accesibilidad de

avanzada, en la configura-
cién del mercado a través
de Internet, se ha de tener

pl’OdUCIOS y muy en cuenta y potenciar
servicios @ la accesibilidad de los servi-
disposicion del cios que se ofertan a fravés
pUElICO es un de este medio y del comercio

importante nicho
economico para
las empresas

electrénico. En esta linea el
aumentar, también, la cali-
dad, seguridad y adaptabi-
lidad de los productos que
salen al mercado dirigidos
a personas con discapacidad serd fundamental
para seguir avanzando.

e Un fercer problema lo constituye la falia y
escasez de ayudas econdmicas.

Es una de las principales quejas de las
personas con discapacidad y sus familias
como consecuencia del sobrecoste econdmico
que implica fal condicién. Una propuesta de
solucién que se plantea para paliar este pro-
blema, es la optimizaciéon de recursos técnicos
y econdmicos disponibles. Ademds, ofra
buena solucién, es desarrollar productos  fi-
nancieros adaptados a consumidores y usuarios
en situacion de mayor vulnerabilidad.
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e Un dltimo problema, destacado en la publi-
cacién, es el relacionado con las cuestiones
de la salud.

Estas cuestiones conforman un gran problema
para las personas con discapacidad, que
derivan en la presentacién de quejas sobre
diversos aspecfos: diagnésficos tardios, lentitud
en la realizacion de pruebas concluyentes de
diagnéstico, derivaciones a centros de reha-
bilitacion. .. En este campo las soluciones pre-
sentadas pasan por un lado por prevenir, de-
tectar y diagnosticar precozmente las distintas
discapacidades; y por ofro lado por ampliar
las prestaciones sociosanitarias.

Especial mencién requiere la contribucién de
ONCE en el marco del “juego responsable”,
como ejemplo de buenas practicas en lo que
se refiere al "Consumo responsable”. Para
que la defensa de los derechos del consumidor
sea real y efectiva, una de las claves es la
actuacion responsable de todos los consumi-
dores y usuarios como agentes activos impli-
cados en materia de consumo.

la ONCE, es una Corporacién de derecho
publico, que tiene como mision principal la
mejora de la calidad de vida de las personas
ciegas y con discapacidad visual de foda Es-
pafa, para lo cual cuenta como fuente de fi-
nanciacién principal con la comercializacion
de loterfas y juegos de azar. En este sentido,
como operador de juego de gran prestigio,
la ONCE ha adoptado su politica de juego
responsable conforme a los esténdares de
juego responsable de las asociaciones infer-
nacionales de las que forma parte. Como se
destaca por la ONCE, enfidad certificada
por la World Lottery Association (WILA) v la
European Lofteries (ELJ, una poliica de juego
responsable ha de ser fiable y transparente.



Dicha politica de juego responsable impli-
ca que el ejercicio de las acfividades de
juego se lleven a cabo desde una politica
integral de responsabilidad corporativa. En
este senfido, se sefiala que en materia de
juego una proteccién adecuada del consu-
midor implica:

1. Proporcionar al publico la  informacion
necesaria para que pueda hacer una
seleccion consciente de sus actividades de
juego, promocionando actitudes de juego
moderado, no compulsivo y responsable.

2. Informar de acuerdo con la naturaleza
medios utilizados en cada juego de la prohi-
bicién de participar a los menores de edad.

3. Promover una expansién confrolada del
juego, impidiendo la participacion en jue-
gos ilegales que no cuentan con la debida
auforizacién administrativa y que incumplen
los principios del juego, poniendo en situa-
cién de serio riesgo a colectivos especial-
mente vulnerables.

El fomento de juego responsable abarca
desde el disefio de los productos hasta su
comercializacién, pasando por la prohibi-
cién de venta expresa a menores de edad.

Como una de las conclusiones de la
Jornada se subrayé la necesidad de difu-
sién de este fipo de materiales de informa-

LOS DERECHOS DE LOS CONSUMIDORES Y USUARIOS CON DISCAPACIDAD

cién v sensibilizacion para
que llegue, tanto a los con-
sumidores y usuarios con
discapacidad, a las organi-
zaciones que los represen-
tan, al tejido empresarial y
al sector publico, especial-
mente en el ambito de lo
local y autondémico. Por
ello, ademas de la corres-
pondiente difusién que se
llevaré a cabo en el marco

Se ha de tener

muy en cuenta y
otenciar también

ﬂ] accesibilidad

de los servicios

a traveés de

Internet y

del comercio

electrnico

del Convenio, el documento ya estd dispo-

nible en las péginas webs de las entidades

colaboradoras.

Esperamos que esta Guia contribuya a mejo-
rar las condiciones de acceso al ejercicio de

los derechos de los consumidores y usuarios

con discapacidad.
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