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CONLACRECIENTE UTILIZACION DEL TABLERODE MADERACOMO MATERIAL DE CONSTRUCCION, SE
INCREMENTAEL CONSUMO DE RESINAS UREA-FORMALDEHIDO, DEFORMAQUEENLA ACTUALIDAD, LAS
TRES CUARTASPARTESDELAPRODUCCION TOTALDEESTARESINASE EMPLEAENLAINDUSTRIADE LA

MADERA.

Como todos los productos, también las resinas urea-
formaldehido, presentan una serie de ventajas e
inconvenientes.

Entre las ventajas cabe citar:

* Bajo coste frente al resto de los aglomerantes utilizados
en la industria del tablero.

* Réapido curado y por tanto, posibilidad de una mayor
produccion de tableros de madera.

* Ausencia casi total de color una vez curada, caracteristica
requerida en algunos usos del tablero.

* Posibilidad de fraguar a varias temperaturas, permitiendo
un amplio rango de viscosidades y contenido en solidos,
lo que la hace Util para distintas aplicaciones.

* Posibilidad de copolimerizar con resinas fendlicas y
melamina, utilizandose para usos especiales.

Entre los inconvenientes cabe citar:

* Ausencia de durabilidad frente a condiciones de
intemperie, por lo que su uso se suele restringuir a interiores.

* Emision de formaldehido durante y después del fraguado.

En base a éste ultimo punto, donde reside la mayor
limitacion del uso de resinas urea-formaldehido en la
industria del tablero de madera, se han venido modificando
ciertos factores con el fin de limitar y disminuir la emision
de formaldehido por parte del tablero.

Entre estos factores se encuentran:

* Relacion molar urea/formaldehido.

* PH

* Composicion del endurecedor de la resina

* Modificacién de la resina por copolimerizacién con ofras
resinas, adicion de coreactivos: aminas, amoniaco, bisulfito
sodico, efc.

* Temperatura y tiempo de prensado

* Humedad de las particulas de madera.

Sera, por tanto, necesario la cuantificacion del formaldehido

residual en los tableros de madera para, teniendo en cuenta
los factores sefialados, ajustar los valores de formaldehido
a un valor preestablecido segin la normativa vigente.

Dadala gran variedad de sistemas de anélisis existentes hoy
en dia, en este trabajo se pretende establecer un criterio que
permita agrupar los diversos sistemas de analisis, estableciendo las
diferencias y analogias entre ellos.

METODOS
DE RECOGIDA DEL FORMALDEHIDO LIBRE

La determinacién del formaldehido libre que contiene o
emite un tablero, encolado a base de una resina urea-
formaldehido, tiene dos fases bien definidas:

1.- Extraer el formaldehido contenido en el tablero o
tomar una muestra del aire que lo circunda. Los
procedimientos empleados para extraer o tomar dicha
muestra, en unas condiciones determinadas, ha dado lugar
auna serie de métodos distintos que se comentan en los
siguientes apartados.

2.- Cuantificar el formaldehido recogido de |Ia
extraccion mediante analisis quimico. Los distintos métodos
de andlisis utilizados para  determinar el valor del
formaldehido se recogen en la tabla 1.

PROCEDIMIENTOS DE RECOGIDA
DEL FORMALDEHIDO

Existen dos métodos generales para la toma y recogida
del formaldehido libre o desprendido por un tablero, que
responden a dos concepciones distintas de enfocar el
problema y que no quiere decir que uno, por mas reciente
excluya al otro, mas bien se complementan.

En el primer tipo de procedimientos desarrollado
durante el periodo de 1960 a 1980, se cuantifica el
formaldehido emitido por el tablero, cuando éste se sitla
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fig. 1. Método Slager

tabla 1

fig. 2. Método Mohl

tablan® 2.

en unas condiciones determinadas de laboratorio que no
corresponden a la realidad, y que llamaremos métodos sin
renovacion de aire.

En el segundo tipo de procedimientos, que surgen
alrededor de 1980, se intenta ya reproducir en el
laboratorio las condiciones ambientales reales que tendrian
lugar en el aire de una habitacion que contiene materiales
fabricados con tableros de madera, tomando una muestra
del mismo para determinar el formaldehido que contiene
dicho aire. A este tipo de procedimientos los llamaremos
métodos con renovacion de aire.

1.-
SIN RENOVACION DE AIRE

El método/s para determinar el formaldehido libre,
sigue, por lo general, los siguientes pasos: el tablero
acondicionado durante un tiempo y condiciones determina-
das, se coloca en un recipiente cerrado en el que el
formaldehido se difunde por el aire durante un tiempo y
condiciones también  determinadas, recogiendo el
formaldehido difundido por un fijador, donde se determina su
contenido mediante un analisis quimico convencional.

En la tabla 2, se indican los distintos métodos de
recogida y andlisis de formaldehido de tableros, mediante
procedimientos donde el aire que circunda al tablero no se
renueva.

Como se puede observar en dicha tabla, el tamafio
(peso), nimero y acondicionamiento de las probetas es
diferente en cada método, por lo tanto los resultados

obtenidos para un mismo tablero analizado por los distintos
métodos no son comparables.

Se debe destacar, sin embargo, que a pesar de la
cantidad de métodos desarrollados en que se emplea el
sistema sin renovacion de aire (tabla 2), estos se podrian
agrupar en dos, que denominamos sistema abierto y cerra-
do.

A) En un sistema abierto, el aire se fuerza a pasar por
el tablero y es arrastrado hacia un reactivo capaz de fijar
formaldehido que luego se analizaracuantitativamente por
cualquiera de los métodos analiticos indicados en la tabla
1.

Algunos ejemplos de métodos que proceden mediante
este sistema son:

* El método Stdger (1965), consiste en colocar en unos
tubos cilindricos 20 g del material troceado a ensayar
(Fig.1). Los tubos se encuentran en un bafio termostatico
(entre 15°C y 100°C). A través de los tubos se hace forzar aire
a una determinada temperatura, humedad relativa y
velocidad (100 ml/min) durante un tiempo dado (de 1 a 7 h).
El aire se hace borbotear en un frasco lavador que contiene
reactivo Nessler (IK,12Hg,KOH) que fija el formaldehido. Se
analiza finalmente por lodometria.

Mediante éste método, el autor pudo estudiar la
influencia de la temperatura, humedad relativa y velocidad
del aire en el desprendimiento de formaldehido.

* El método propuesto por Mohl (1978), consiste en
colocar una campana de succion sobre la superficie del
tablero a ensayar realizando un vacio (Fig.2). El aire



extraido se hace borbotear por una solucién de
acetilacetona  durante  30-60 minutos, valordndose el
formaldehido por fotometria.

Este método, tiene la ventaja de no tener que destruir el
tablero a ensayar pero es cuestionable su utilidad ya que,
los resultados obtenidos, dependen de la cantidad de aire
que pasa a través del tablero, en lo que influye la porosidad
del mismo.

B) En un sistema cerrado, el formaldehido es
transferido, generalmente mediante difusion, al fijador de
formaldehido que también esta contenido en el sistema en
el que se ha introducido el tablero a analizar, o simplemante
se extrae, pasado un tiempo, una muestra del aire del
recipiente que contiene el tablero.

Cuando el fijador de formaldehido es agua o una
solucién acuosa, se trata de un sistema cerrado himedo vy si
es una sal o no existe fijador dentro del sistema se trata de
un método cerrado seco.

Algunos ejemplos de métodos que proceden mediante
éste sistema son :

* El método W.K.I. propuesto por Roffael (1975), es un
método sencillo basado en el fenémeno de difusién. Dos
trozos de tablero de 25 x 25 x E mm, se suspenden del
gancho de un tapén de un recipiente de polietileno
de 500 ml de capacidad (Fig.3), el cual lleva en su interior
50 ml de agua destilada. El conjunto se coloca a 40°C
durante  un tiempo determinado (24 a 144 h), analizandose
finalmente, el formaldehido retenido en el agua, por
iodometria.

Si el ensayo dura 24h existen muy pocas diferencias
entre los valores obtenidos por éste método y los obtenidos
por el método del perforador, que mas tarde describiremos.

* El' método del desecador seco (MEYER et al; 1983),
estda basado en el ensayo NPA-HPMA del desecador
himedo. Consiste en un desecador de 10 | de capacidad,
donde se sitian 8 probetas de 71 x 125 mm cada una que
han sido previamente climatizadas a 20°C de temperatura
y 50% de humedad relativa (20/50), manteniendo el conjunto
durante, primero 2 horas y luego 24 horas a 24 °C. La
modificacion de éste método con respecto al NPA-HPMA,
consiste en que para el método himedo se coloca dentro
del recipiente de ensayo un vaso con 30 ml de una
solucién de acetil-acetona, mientras que en el método seco,
se coloca en el fondo del desecador un filtro de microfibra
de vidrio de 9 cm de di metro. El filtro previamente es
impregnado con una solucion al 5% de bisulfito sddico y a
continuacién secado a vacio. El bisulfito sddico fija el
formaldehido y el compuesto resultante se disuelve en
20 ml de agua, valorandose el formaldehido por fotometria.

El coeficiente de correlacion entre los métodos humedo
y seco es de 0.867. La recta (Fig 4) tiene una pendiente de
0.304 (ug de formaldehido-método seco / ug de formaldehido-
método himedo), lo que nos indica la gran influéncia que
ejerce la atmosfera himeda en el desprendimiento de
formaldehido.

El método del Perforador, que aunque también se trata
de un sistema cerrado, no se determina el formaldehido
emitido por el tablero sino el “contenido” en el mismo. El
método del Perforador o de la  FESYP, estudiado por
Verbestel (1967), ha sido propuesto como muy
conveniente para el control industrial del formaldehido libre
en tableros.

Basicamente, consiste en extraer, aproximadamente 100
g de materia seca en tacos, con 600 ml de tolueno en
ebullicion. El tolueno transfiere el formaldehido extraido a
1000 ml de agua, valorando el formaldehido por iodometria
en una alicuota de  dicha agua (Fig 5).

fig.3. MétodoW K L. de Raffael

En los valores obtenidos mediante éste método, no
se sabe la influencia que pueda tener sobre Ia
descomposicién de la resina, la ebullicién prolongada con
tolueno. Lo que sise ha comprobado, es la decisiva
influencia del contenido de humedad de la muestra, de
forma que cuanto mayor sea ésta, mayor es el valor
obtenido de formaldehido. Asi, una muestra seca puede dar
un valor de 15 mg/100 g de tablero seco, y ésta misma,
climatizada a 20°C de temperaturta y 65% de humedad
relativa (20/65) puede dar valores de 40 mg/100 g de tablero
seco.

2,
CON RENOVACION DE AIRE

A partir de los afios 80, los métodos que se proponen
centran su atencion en el contenido de formaldehido en el
aire de una habitacion en la cual existe una cantidad
determinada de tableros, en condiciones controladas de
humedad relativa, temperatura y renovacién del aire.

En un principio se eligio una habitacién standard (SR) de
3.3 x 2.2x 24 m3,y de esta forma, el problema se situaba
en su realidad practica.

El paso siguiente fué, trasladar las condiciones que
tendrian lugar en una habitacién, a una caja o camara de
dimensiones determinadas, en vez de a la habitacion
standard.

El sistema de la camara sirve para clasificar los tableros,
estudiando el contenido ambiental de formaldehido en con-
diciones climaticas variables, pero no siempre los resulta-
dos obtenidos en la camara se pueden transladar a la
habitacion standard, sin grandes desviaciones.

Las condiciones a establecer en la camara son:

N: Grado de ventilacion o renovacion del aire de la
camara; es decir, m3 (V1) de aire que se renuevan por
hora (h) en la camara de un volumen V m3. Por tanto:

L: Carga de tablero, que se mide por superficie (S)
expuesta de tablero por volumen de camara; es decir:

N/L: Relacion del grado de ventilacion respecto a la
cémara que viene dado por:

Ce: Concentracion (ppm) de formaldehido en el aire en el
estado estacionario (independiente del tiempo).

Ceq: Concentracion (ppm) de formaldehido en el aire en
equilibrio, cuando la renovacion de aire no existe (N = 0)

G.E.: Grado de emision de formaldehido por el tablero
(ppm/m2.h)

Una vez establecidas estas condiciones, se intent6
encontrar  una relacion entre la  concentracion de
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formaldehido en el aire Ce, el grado de ventilacion N y la
carga de tablero L ecuacion que liga estos tres pardmetros es
la llamada ecuacion HBF (Hoetjer-Berge-Fujii).

K: es la constante de transporte, y esta relacionada con el
paso de formaldehido del tablero al aire.

La ecuacion HBF, es la ecuacion de una recta, donde no
se relaciona Ce con N o L, sino con N/L, ya que es ésta la
relaciéon que actla.

Esta ecuacion puede considerarse semiempirica y suele
fallar para valores elevados de K , para emisiones pequefias
de formaldehido o valores N/L > 8m/h. Igualmente, las
condiciones de equilibrio no se mantienen indefinidamente
aunque si varios dias. Teniendo la precaucion de sellar los
bordes, las condiciones de equilibrio pueden durar sema-
nas, incluso para condiciones extremas de temperatura y
humedad relativa como 40°C y 75%.

Debemos hacer hincapié en que la ecuacién HBF, nos
permite una relacion semiempirica entre Ceq y N/L, y que el
mantenimiento de las constantes de la ecuacion de permite
una relacion semiempirica entre Ceq y N/L, y que el mante-
nimiento de las constantes de la ecuacion dependen de la
liberacién constante de formaldehido por el tablero, lo cual,
depende a su vez, deltipo de tablero y de su historia.

Finalmente sefialaremos que en el caso que se da en
la practica, de habitaciones que poseen tableros de diferen-
tes tipos: aglomerados, contrachapados,etc, la concentra-
cion de formaldehido de la habitacién, no corresponde a la
suma de las concentraciones, en el estado estacionario
Ce, de formaldehido que emiten los diferentes tableros,
siendo frecuentemente menor, por lo que la ecuacién HBF
no puede ser aplicada a este caso.

En la tabla 3, tomada del trabajo de Myers (1984), se
resumen las caracteristicas y los pardmetros de los
diferentes tipos de camaras, incluyendo un pequefio
comentario sobre el comportamiento de la ecuacién HBF
para cada caso.
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FL SALON DEL MUEBLE
DE MILAN

Lo que el sector italiano
del mueble nos esta diciendo en esta exposicion es
que si pueden desarrollar estos modelos, que
buscan nuevos caminos para el mueble, son
capaces de ofertar los otros, los que se usan.

...se observa un decaimiento
del mueble clasico, que parece que después de un
crecimiento en estos ultimos afios ha llegado a su
techoy comienza adescender.

0S DiAS 10 AL 15 DE ABRIL se celebrd en Milan el Salén
del Mueble, simultaneamente coincidieron los salo-
nes de la iluminacién y de los complementos del
amueblamiento.

En la presente edicion, la nimero treinta, la feria era
nacional aunque habia una pequefia representacion interna-
cional (cuatro empresas espafiolas acudieron al salon).

El namero de expositores del salén del mueble, fue de
1.600, 136 extranjeros y la superficie ocupada por los stands
fue de 130 mil m2. En el salon de la iluminacion se presentaron
356 expositores que acupaban 22 mil m2?y en el de los
complementos 250 expositores ocupando 10.500 m?2.

Se calcula que el nimero de visitantes ha sido de unos 50
mil.

Los muebles se han repartido por estilos, habiendo
establecido cinco clases; Muebles clasicos, modernos, de
disefio y otros dos intermedios clasicos-moderno y moder-
no-disefio. De esta forma se facilita la visita y permite mejorar
los contactos entre los operadores econdmicos del sector.

Como primera impresion, se observa la gran concurrencia
del mueble de disefio en relacién con el resto de los otros
tipos de muebles.

Debe aclararse que en realidad cualquiera que sea la
clase de mueble es de disefio, lo que ocurre es que por parte
de los comerciantes de muebles se esta pretendiendo
denominar mueble de disefio al que presenta una imagen mas
atrevida, al que busca nuevas formas, al que podriamos
denominar de disefio mas avanzado. Precisamente este
mueble no es el mas vendido ya que es posible que el
disefiador sacrifique la funcionalidad por el arte o por la
aventura de emplear nuevos materiales o formas.

Lo que el sector italiano del mueble nos esta diciendo en
esta exposicién es que si pueden desarrollar estos modelos,
que buscan nuevos caminos para el mueble, son capaces de
ofertar los otros, los que se usan.

La busqueda de nuevas formas y la atrevida combinacion
de materiales llega en este salén a ser espectacular.

Sin lugar a dudas la cantidad de profesionales del disefio
que han apostado por este sector hace que el ambiente que
se siente es que la exposicion mas que de muebles sea de
disefio, el mueble seria el medio de expresion pero lo que
se expone es el carisma del disefiador, su facultad de
combinar materiales, colores y formas, en definiftiva de
comunicarse con sus espectadores.

La busqueda de nuevas formas vy la atrevida
combinacion de materiales llega en este salon a ser
espectacular.

Madera, metaly poliuretano.



La industria italiana del mueble produce
casi dos billones de pesetas de los que un 30% va a la exportacion.

El nimero de empresas del sector es de 32.000 de las que 29.000 son artesanales.
Estas emplean a 100 mil personas y aportan el 20% del valor de la produccién.
En su conjunto el sector emplea a cerca de 400 mil personas.

Con sus exportaciones de 600 mil millones de pts., Italia es el primer pais
exportador
de muebles, le sigue Alemania con 425 mil millones.

El sector italiano, a pesar de la crisis econdmica de los paises europeos, en 1991
crecio un 1%.

Las exportaciones crecieron hacia Alemania que absorbe el 25% del total,
ero disminuyeron hacia Francia, RéemngriJsidesjeselrrertodn Edetdty de productos

También gz observa un decadimiento del mueble clasico,
que parece que después de un crecimiento en estos Ultimos
afos ha llegado a su techo y comienza a descender.

Como es tradicional hay una gran oferta de sillones y como
también es normal, en cuero una gran parte.

Los acabados son muy variados, es frecuente mezclas,
como pueden ser lacados con acabados a poro abierto.

También se mezclan los colores, pero es destacable los
colores de madera junto con verdes, mas que con 0Scuros
como en afos anteriores. Desde luego sigue siendo
destacable la calidad de los acabados.

Sigue llamando la atencion las alturas de los armarios y es
destacable los herrajes que permiten el movimiento (por
deslizamiento, plegado o giro) de grandes puertas incluso
con espejos. Muchas veces estos armarios se ofrecen con
las dimensiones que en cada caso se necesitan para cubrir
un espacio y también con la posibilidad de eleccidn entre una
amplia gama de acabados.

En el salén se presentaron dos iniciativas colaterales de
gran interés el Forum de Disefio y el Nuevo Bel Design. En

que a juicio de unjurado poseen un alto contenido de disefio
elegidos entre los que se presentan en la feria. La otra
iniciativa se reserva para animar a los jovenes disefiadores.
Se presentaron 200 objetos disefiados por jovenes y que han
sido materializados por otras tantas empresas que han
depositado su confianza en ellos.

Otra caracteristica de este salén, aunque no tenga ya nada
que ver con él, son las exposiciones que paralelamente se
celebran en la ciudad y que permiten a los visitantes de la
feria, una vez que cierra ésta, recorrer las tiendas que en
esos dias presentan colecciones en ambiente mas relajado
y con mayor amplitud que en la feria.

La industria italiana del mueble produce casi dos billones
de pesetas de los que un 30% va a la exportacion. El nimero
de empresas del sector es de 32.000 de las que 29.000 son
artesanales. Estas emplean a 100 mil personas y aportan el
20% del valor de la produccién. En su conjunto el sector
emplea a cerca de 400 mil personas.

Con sus exportaciones de 600 mil millones de pts, Italia es
el primer pais exportador de muebles, le sigue Alemania con
425 mil millones.

El sector italiano a pesar de la crisis econdmica de los

Butaca de médula Tinkit.
Gae Aulenti para Tecno.

paises europeos, en 1991 crecio un 1%. Las exportaciones
crecieron hacia Alemania| que absorbe el 25% del total, pero
disminuyeron hacia Francia, Reino Unido y sobre todo EEUU.
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Mogar'92

LANOVENAEDICION DEL SALON INTERNACIONAL DEL MUEBLE DE MADRID, MOGAR'92, CERROSUS
PUERTAS CON UNACIFRADE ASISTENCIADE MAS DE 20.000 VISITANTES PROFESIONALES.
ESTE BALANCE FINAL SENALALABUENAACOGIDAQUE HATENIDOLAFERIA, INMEDIATAMENTE DESPUES DE
HABERINICIADO UNA NUEVAETAPACENTRADAEN LAPOTENCIACION DE LACALIDAD DEL MOBILIARIO
PRESENTADOY TRASHABER INCREMENTADO SUESPACIOUN 140POR CIENTOENLOS TRES ULTIMOS ANOS.

LGo MAs pe 58.000 metros cuadrados netos de exposicion

(todala superficie del Parque Ferial) han servido, durante las

celebracion de MOGAR 92, de nucleo de reunion de 6363

firmas expositoras de mobiliario internacional, tanto en el area

delosgrandes productores, como enlade losindustriales que
definen sus lineas de actuacion por la calidad de los productos que
fabrican.

Dentro de la concepcion de mejorar los contenidos, la Organiza-
cién del certamen ha apoyado decididamente el desarrollo paralelo
a la celebracion de MOGAR 92 de un foro de debate por medio del
primer Seminario MOGAR, concebido para propiciar el contacto
entre los grupos de compra de diferentes paises, que ha contado con
un extraordinario eco entre los profesionales del sector.

Igualamente, MOGAR 92, consciente de la evolucion del gusto de
los consumidores, ha dedicado un lugar destacdo de su exposicion
al mueble de vanguardia, al reunir con gran éxito, los proyectos de
disefio CASABARCELONA, KILOMETRO0Y SIDI SELECCION, en
los que se incluyen objetos de los mas destacados creadores espa-
fioles contemporaneos.

Por otra parte, la clara proyeccion internacional del certmen se
ha hecho evidente, en esta novena edicion, con la presencia de una
amplia representacion extranjera -quince paises- y la existencia de
un espacio dedicado al mueble de estilo mexicano, en el area deno-
minadaMEXICO PLAZA.

CASABARCELONA naci6inspirada por el acierto histérico de la
clasica Silla Barcelona de Mies Van der Rohe, fabricada para que

Alfonso XIII la utilizara en el pabellén aleman de la Exposicion
Universal, que tuvo lugaren 1929 enla Ciudad Condal. Con el disefio
de la Silla Barcelona, Van der Rohe rompié los conceptos tradicio-
nales de la silla existentes hasta ese momento; viol6 las normas
ergonémicas mas inquebrantables y avanzd en los sistemas de pro-
duccion de la época. El resultado final fue un objeto nuevo, que alin
hoy sobrevive a su tiempo y a su creador.

Lamuestra, cuyo proyecto comenz6 a abordarse hace dos afios,
ya ha sido presentada en Barcelona y recorrerd a lo largo de 1992
diversas ciudades de todo el mundo.

KILOMETRO CERO. Otragran iniciativa que se celebrd paralela
al certmen MOGAR'92 es la denomidad Kilometro Cero. Esta acti-
vidad estaba dirigidaa acoger una seleccion de empresas de Mueble
Contemporaneo y Disefio e Innovacién, con el fin de servir de pla-
taforma paraincentivarla colaboracion entre empresay el profesio-
nal del disefio.

En esta su primera edicion estuvieron presentes un conjunto de
empresasy editoras de disefio nacionales y extranjeras, donde con-
fluyen desde las mas jovenes empresas, hasta las que han demos-
trado una gran tradicion y experiencia a lo largo de los afios.

SIDISELECCION: En Sidi Seleccion se ofrecié un resumen de su
importante actividad como proyecto mas consolidado del disefio
espafiol. Durante el desarrollo de la feria, las empresas mas signi-
ficativas mostraron sus nuevos productos en el rea que tiene reser-
vada para este fin el Salén Plaza Mayor.



EL COMERCIO EXTERIOR

DEL SECTOR DEL MUEBLE EN ESPANA

* DURANTE 1991, LAS IMPORTACIONES GANAN
TERRENOALASEXPORTACIONES, QUE CONTINUAN
ELESTANCAMIENTOINICIADO EN 1990.

*LACEE, ESTADOS UNIDOS Y JAPON,
PRINCIPALES CLIENTES DEL MUEBLE ESPANOL

.El comecio exterior del sector de mueble en Espafia ha mante-
nido en 1991 la tendencia ya apuntada el afio anterior en el que las
importaciones continian ganando terreno frente alas exportaciones.
Asi, durante el afio 1991 las ventas al exterior de mueble, hasta
noviembre, fueron de 54.499 millones y las importaciones de 49.460
millones. Estas cifras arrojan en los primeros once meses del afio
un superdvit de 5.038 millones, cantidad que si bien no recoge los
datos de diciembre, si dista mucho de los 14.186 millones alcanza-
dos en el ejercicio pasado.

Igualmente, estos datos demuestran que las exportaciones si-
guen ralentizandose, mientras que las importaciones mantienen su
ritmo de crecimiento con respecto a otros afios; situacion que hace
plantearse, a muy corto plazo, un posible cambio de signo en la
balanza comercial.

De esta forma se confirma el descenso iniciado en la tasa de
cobertura, que tal y como se viene constatando ha continuado su
tendencia a la baja.

PAISES DE DESTINO

En cuanto al destino de nuestras exportaciones, el mobiliario
espafiol se dirige a tres areas geograficas principalmente: Estados
Unidos, Europay Japén.

Estados Unidos ha venido siendo un mercado tradicional parael
mueble espafiol. Asi, en 1986 ocupd el segundo lugar en el ranking
de mercados, con untotal de 4.729 millones de pesetas de compras,
cifra que supuso un 12, 13 por ciento del volumen global de las
exportaciones realizadas durante ese afo.

No obstante, las exportaciones hacia este mercado han venido
sufriendo un paulatino descenso hasta desembocar en la alarmante
situacion actual, en que la cifra global de exportacion se ha reducido
mas de un 20 por ciento. Ademas, en los Ultimo afios sélo se des-
tinaron a este mercado el 6 por ciento de las exportaciones espafio-
las, la mitad con respecto a 1986.

La causa de este acusado descenso es, ademas de la conocida
sobrevaloracion de la peseta y la debilidad del délar, la fuerte rece-
sién economica que actualmente esté padeciendo la sociedad ame-
ricana.

La situacion descrita ha obligado a retirarse a la mayoria de los
productores espafioles que mantienen intercambios con Estados
Unidos, ya que los costes de permanencia en este mercado son muy
altos y los fabricantes espafioles se ven imposibilitados para afron-

tarlos. Sin embargo, la citada asociacién advierte en du informe que
el abandono total de las inversiones, que se habian iniciado, podria
conducir a una pérdida irreversible del mercado.

Porello, ANIEME estima que seria necesario habilitar unalinea
de ayudas para soportar las inversiones de mantenimiento que re-
quiere la presencia de productos en este mercado tan competitivo,
donde el factor precio resulta fundamental.

EUROPA

Por lo que respecta a la CEE, la Comunidad Europea absorbe
mas del 70 por ciento de nuestras exportaciones (ver cuadro Adjun-
to), siendo Francia el principal consumidor del mueble espafiol,
seguido de Alemaniay Reino Unido. En el caso de las importaciones
espafiolas, el principal suministrador es Italia, seguida por Alemania
y Francia. Espafa centraliza un 70 por ciento de sus ventas al
exterior en la CEE y concentra un 88 por ciento de sus compras al
exterior en el &mbito comunitario.

Pese ala aceptable presencia de la industria espafiola de mobi-
liario en Europa, la citada asociacion advierte que la situacion, hoy
por hoy, en fase de estancamiento, podria derivar en el futuroenun
descenso en las exportaciones.

De ahi que ANIEME incida en que es en este area donde los
fabricantes espafioles deben centrar fundamentalmente los esfuer-
zos de presencia y consolidacion de sus redes comerciales.

Las empresas ya introducidas en estos mercados funcionan a
través de representantes y/o distribuidores, y se ha observado que
los fabricantes que utilizan este sistema ya se han planteado variar
la comercializacion por el riesgo que conlleva.

Unade las principales vias propuestas por ANIEME para reforzar
la presencia en este mercado es la asistencia agrupada a las ferias
mas destacadas del sector como Colonia, Paris o Milan. Los buenos
efectos que esta propuesta tiene en los resultados son de sobra
conocidos por los fabricantes, conscientes de poder, de esta forma,
dar unamejorimagen y emplazamiento, ademas de una mayor faci-
lidad de exposicion. No olvidan, sin embargo, que los costes de
participacion en estas condiciones resultan elevados.

JAPON: MERCADO POTENCIAL

Las exportaciones de muebles a Japon desde 1986 a 1989 se han
incrementado en mas de un 400 por ciento; se ha pasado de exportar
288 millones de pesetas en 1986, a realizar ventas al exterior por
valor de 1.447 millones de pesetas en 1989. Ya en 1990 la exporta-
cion respecto al afio anterior se incrementoun 32,34 por ciento con
ventas por valor de 1.915 millones de pesetas. Sin embargo, los
datos de las exportaciones hasta noviembre de 1991, apuntan a un
descenso en la ventas a este pais, que se sitlia en 1554 millones de
pesetas, siguiendo la tendencia detectada con respecto a otros pai-
ses.

ANIEME incide en la necesidad de concienciar al empresario de
que Japon es un mercado potencial para el mueble espafiol y, a su
vez insiste en que para conseguir 6ptimos resultados y la penetra-
cion en él es preciso incrementar la competitividad del producto.

Lacomercializacion es el gran reto pendiente en sector del mueble
espafiol. (sobre estudios de AIDIMA y ANIEME)

* El consumo de muebles descienden un 30 por ciento.
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*El sector reclama un plan para la promocion de sus pruductos.

La adecuacion de la produccion de muebles a las redes de
comercializacion interiores y exteriores es el gran reto que debe
abordar el sector del mobiliario espafiol en los préximo afios, seglin
se desprende de uninforme elaborado por la Asociacion Nacional de
Industriales Exportadores de Muebles de Espafia (ANIEME).

Desde el mes de mayo de 1990 se viene detectando una fuerte
caida del consumo de mueble en torno al 30 por ciento, tanto en el
mercado nacional comointernacional, que contrasta con la favorable
situacion que se venia dando en el trienio 1986-1989.

Esta Coyunturahabiaanimado alas empresas ainiciar procesos
de inversién destinados a ampliar la capacidad productiva y la re-
novacion tecnoldgica en su fabricacion y gestion. Sin embargo, con
eldescensoenlas ventas, lamayoria de las empresas se ven en una
situacion de falta de liquidez que pone en peligro no sélo la amor-
tizacion de lasinversiones realizadas, sino también el mantenimien-
to de la propia empresa.

Todo ello se ve agravado con el surgimiento de los
problemas de tesoreria, que no tienen visos de poder
solucionarse a corto plazo, como consecuencia de la situacion
del mercado financiero, que ha provocado endeudamientos
por el elevado precio del dinero.

Promocionar el productoDurante los Ultimos afios las empresas
ademas de las inversiones en capacidad productivas han hecho un
esfuerzo por promocionar su productos e iniciar una politica de
marca que les llevase a diferenciarse de sus competidores. Estas
promociones en el mercado nacional se han realizado principalmente
através de los medios publicitarios, si bienala vista de la reduccion
de ingresos esta ha sido una de las partidas que mas ha visto
reducido su presupuesto.

Sin embargo, desde hace siete afios el sector ha
manifestado en reiteradas ocasiones la necesidad de potenciar
el mueble en general a través de un plan integral de imagen,
para acabar con la tan repetida frase de que el mueble
espafiol esta falto de imagen, que desgraciadamente es un
fiel reflejo de la realidad.

Los productores estiman que las campafias publicitarias debe-
rian centrarse en la necesidad de renovar el mobiliario y, a su vez,
incidir en los conceptos de moda, ergonomia y utilidad, sin olvidar

los gustos y tendencias del mercado en cada momento.

AGILIZAR EL COMERCIO

Cada espafiol se gasta anualmente 50.000 pesetas en
automdvil, 40.000 en juego, 25.000 en aparatos de audio y
video y tan solo 12.000 en muebles. Esta cifra sitia a Espafia
en los Ultimos puestos del ranking de consumo per capita en
Europa, sin que el aumento del consumismo parezca afectarle.

Seglin AIDIMA existen cuatro problemas que irremediablemente
deben superarse para dinamizar el comercio. En primerlugar, sefiala
elinadecuado sistema de canalizacién y distribucion de ventas. En
segundo término denuncia la existencia de largos plazos de entrega
delos pedidos en un mercado cada vez mas exigente enlo referente
ala eficacia y rapidez del servicio. Como tercer problema apunta el
desconocimiento de los gustos dominantes entre los consumidores,
ante la falta de métodos rigurosos para conocer la evolucion de un
mercado cambiante y, como cuarta cuestion susceptible de correc-
cién, destaca el pequefio tamafio de los comercios, que impide la
anlicacion de nuevas técnicas de venta

Tanto AIDIMA, como ANIEME plantean en su respectivos
informes soluciones para mejorar esta situacion. Asi, proponen
la necesidad de invertir en las infraestructuras para mejorar la
dimension empresarial; fomentar la agrupacion de fabricantes
en las areas de creacion, lanzamiento y difusién de marcas
conjuntas; proceder a la especializacion del comercio y a un
aumento de su tamafio, lo cual permitiria la exposicién de los
articulos en los ambientes adecuados; recurrir a las marcas
de calidad como elemento diferenciador, v, finalmente, tener
una presencia digna en los certdmenes feriales internacionales
mas detacados.

PLAN DE PROMOCION

PARA EL DISENO Y CALIDAD DEL MUEBLE
*TENDRAUNADURACION

DE CUATROANOS Y DISPONDRA

DE UNA SUBVENCION DE 2.000 MILLONES.

Como ya informabamos en el Boletin anterior, el Ministerio
de Industria y Energia tiene previsto poner en marcha este
afio un nuevo programa de Promocién del Disefio y al
Calidad, que -como el anterior- estard gestionado por el
Instituto de la Pequefia y Mediana Empresa (IMPI), y entre
cuyos principales beneficiarios se encuentra el sector del
mueble. Los fabricantes que se acojan a este plan contaran
con subvenciones a fondo perdido, siempre que cumplan el
requisito de incorporar el disefio a su cadena de produccion.

El nuevo programa, que tendra una duracion de cuatro
afios, estéd dirigido a apoyar los productos innovadores con
una subvencion de 2.000 millones para todo el dmbito
nacional.

Asi, las actuaciones del programa podrian englobarse en
tres grandes apartados, centrados en el disefio, la produccion
y el control de calidad comercial y de ventas.

En el area de disefio se contempla la adquisicion de
sistema de creacién por ordenador (CAD/CAM) y de maquinas
para prototipos, el software CAD/CAM, la contratacién de
nuevos disefiadores en plantilla, el disefio exterior, las
asesorias de disefio, asi como la elaboracién de prototipos,
moldes y utillaje.

Dentro del nuevo plan destaca el control de calidad como
uno de sus puntos principales. En él se incluye la inversion
en equipos de laboratorio e informéaticos, ademas de la
realizacion de estudios externos. En el sector del mueble, la
entidad encargada de realizar el control de calidad de los
productos terminados, asicomo su normalizacion y
homologacion, es la Asociacion de Investigacion y disefio
Industrial del Mueble y Afines (AIDIMA), con sede en Valencia.

En el aspecto comercial y de ventas, las actuaciones
estan dirigidas a la imagen y promocién de los productos.
Para ello, se tienen en cuenta las inversiones que las
empresas destinan a la creacion de imagen, equipo
informaticos, realizacion de estudios externos de mercado,
elaboracion de catalogos, desarrollo de la imagen corporativa,
participacion en ferias, registro de marcas o patentes y la
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Primer Seminario Mogar

El comercio asociado de mobilario
ante el mercado unico europeo

L Dia 7 DE ABRIL di6 comienzo el primer Seminario
MOGAR que, bajo el titulo El comercio asocia-
do de mobiliario ante del Mercado Unico
Europeo, se ha celebrado en el marco del Salon
Internacional del Mueble, en el Recinto Ferial
Juan Carlos |. Tras lainaguracion oficial del Seminario,
se di6 paso a la primera de las jornadas, centrada en
el Presente y futuro del comercio asociado de
mobiliario.
A modo de introduccion, hizo uso de la palabra el
Coordinador del Seminario, Juan Carlos Santos, quien
se refirid a su organizacion como un acontecimiento
que no debe considerarse algo puntual, sino que pre-

tende perpetuarse en el futuro. Las ferias -aseguré- no
debenjugarel papel tradicional de cara a unas tiendas
concretas, sino aportar contactos con otros profesio-
nales que permitan estrategias de colaboracion.

En cuanto a las actividades asociadas, Santos afirmé
Que aunque en otros paises estan mas consolidadas,
en Espafia estan aun en desarrollo y las ferias deben

ajustarse a los requisitos y actividades de estos gru-

pos. Este Seminario, unido a la estrategia de grupo,
constituyen, a su entender, un replanteamiento del
concepto de la feria.

LASFERIASNO DEBEN JUGAR EL PAPEL TRADICIONAL DE
CARAAUNAS TIENDAS CONCRETAS, SINOAPORTAR
CONTACTOS CONOTROS PROFESIONALES QUE PERMITAN
ESTRATEGIAS DE COLABORACION.

S mueble
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La presentacion de la primera de las conferencias corrié
a cargo de Alain Dubreuil, director General de IPEA, Instituto
de Promocion y de Estudio de Mobiliario en Francia. Creado
en 1979, su objetivo es contribuir al desarrollo del mueble
doméstico, dando a las empresas un mejor conocimiento de
la oferta y de la demanda en materia de productos y de
distribucion.

La experiencia francesa de IPEA puede servir de ejemplo
de desarrollo del comercio agrupado, donde la distribucion
del mueble y se concentra en el interior del pais para
asegurar su desarrollo internacional.

Sus perspectivas de futuro en Francia pueden conocer
transformaciones en funcién de varias tendencias:

- El clima: una competencia acentuada. Bajo esta definicion
aventuréd un mercado de renovacion y complementos, en el
que la mejora de oferta de productos de servicios permitirala
competencia entre marcas y productos. La renovacion del
parque de tiendas, en funciéon de nuevas clientelas,
haranecesario un cambio en la tendencia, de marcas menos
rentables a otras mas rentables.

* Centralizacion de poder: Para gestionar las compras es
necesaria una cohesion que justifique esa centralizacion.

* Concentracion: Esta es una tendencia natural de la
economia, a la que no escapa el comercio del mueble y que
queda contrastada por las ventas de los grupos.

* Internacionalizacion: Este fendmeno se verd muy
potenciado con la entrada en vigor del Mercado Unico
Europeo. En ellas caben varias estrategias posibles, como
la apertura de mercado, la trasferencia de know how vy la
asociacion para aprender.

Tras esta presentacion, se expuso la primera de las
conferencia que traté de la AGRUPACION DE COMPRAS A
LA CENTRAL DE SERVICIOS, impartida por Wilfried Wadsack,
Portavoz de GARANT (Alemania), y Ludwig Smolka, Director
General de OMGE (Austria).

FRENTEALAS GRANDES EMPRESAS, LOS DISTRIBUI-
DORES POR SiSOLOS ESTAN PERDIDOS Y LA SOLU-
CION RADICA EN LA PUESTA EN MARCHA DE UNA
CENTRALDE SERVICIOS QUE TRABAJE EN FAVORDE
SUS MIEMBROS MEDIANTE LA PLANIFICACION, ORGA-
NIZACION'Y ASESORAMIENTO.

LAIMAGEN CORPORATIVAES ALGOMAS QUE LOS
LOGOS: ESLAIMAGEN QUE PUEDE LLEGAR AFOR-
MARSE EL PUBLICO DE LO QUE ES UN GRUPO.

La Asociacion GARANT MOBEL surgié en 1956 con la primera
de selectas casas de muebles. En los afios 60, con la primera
recesion economica en Alemania, las ventas del sector de mueble
se hicieron mas dificiles, por lo que los distribuidores comenzaron
abuscar mejores condiciones de compras. En 1976, se instaurd el
sistema de centralizacion de pagos, que ala postre se acreditécomo
base fundamental para la conformacién del paquete de servicios
generales. A finales de los 80, se instaurd una nueva estrategia
mediante el trato por separado de los diferentes segmentos del
mercado, todo ello por medio de modulos independientes, lo que fue
todo un éxito. Se puso en practica el principio de la libre circulacion,
por el que cada empresa asociada conserva su autonomia e indepen-
dencia sin tener que participar en la Asociacion ni pagar cuotas o
cumplir obligaciones de compra. Asi,la GARANT MOBEL represen-
ta hoy para sus miembros una central de servicios.

En su opinion, frente alas grandes empresas, los distribuidores
por si solos estan perdidos y la solucion radica en la puesta en
marcha de una central de servicios que trabaje en favor de sus
miembros mediante la planificacion, organizacion y asesoramiento.

En el futuro, el Mercado Comuin Europeo lo transformara todo, por
lo que conviene estar preparados. La central de servicios debera
contemplar necesariamente la internacionalizacion. En ningln otro
pais laindustria del mueble esta tan organizada como en Alemania
y el paso siguiente sera dar el salto a otros mercados. El grupo viene
a fortalecer a sus miembros, pero no debe perderse la identidad e
iniciativa de los mismos.

LAIMPORTANCIADE LAIMAGEN CORPORATIVADE GRUPO
fue expuesta por Geert-Jan Vermerr, Director General de EUROPA
MOBEL (Paises Bajos), y por Guy Jacquement, Director General de
MOBICLUB (Francia). El primero de ellos destacé laimportancia de
laimagen corporativa no sélo desde la dptica que la relaciona con
un producto, sino tambien desde el punto de vista de su significacion
deideas o conceptos. Hemos acufiado -dijo Jan Vermeer- expresio-
nes de marketing europeo que intentan expresar unos objetivos y la
forma de alcanzarlos. El éxito de la organizacion depende de la
imagen corporativa, que ala postre es la que proporciona las ventas,
atrae el personal cualificado y refuerza las relaciones con entidades
bancarias. De esta forma quiso explicar que la imagen corporativa
esalgomas que los logos: es laimagen que puede llegar a formarse
el publico de lo que es un grupo.

El tratamiento de los logos y de los mensajes tienen su impor-
tancia. Para ofecer una buena imagen es necesario cuidar la coor-
dinacion de los soportes graficos de comunicacion.

LA FRANQUICIA: UNA ALTERNATIVA DE
FUTURO

Pierre Rapp, Director general de Mobilier European, comenzd su
conferencia “La Franquicia: una alternativa de futuro” con una deta-
llada informacién de todas las tiendas, franquicias y empresas aso-
ciadas al holding Rapp SA.

Sontreslas empresas fuertes de este Holding-Mobilier European,
Fly y Atlas-. Segun expuso Rapp, las cinco funciones esenciales de
una franquicia son:

1-Compras: Creacion de una coleccion anualy de unas condicio-



nes de compra. 2-Publicidad: Elaboracion de catélogos. 3-El estable-
cimiento: Importancia de la ubicacion dellocal. 4-Servicios: Instala-
ciones de redes informaticas. Asesoramiento administrativo y finan-
ciero. 5-Personal: Formacion, contratacion y asesoramiento.

El Director de Mobilier European sefialé que para el desarrollo
de lared es necesario formalizar la Franquicia; disponer de cartas
con el rotulo del comercio; establecer los contratos de franquicia,
asicomo editar libros con las normas del establecimiento, de recur-
s0s humanos, de comunicacion, etc.

Y destaco que, para la activacion de la red, son fundamentales
las reuniones, tanto a nivel nacional, como a nivel regional.

Pierre Rapp continud su exposicion explicando las obligaciones
y aptitudes que debe reunir el franquiciado: habria que desarrollar,
contratar y asegurar la competitividad de la red y la rentabilidad de
los establecimientos propios y franquiciados; también tendria que
creary desarrollar laimagen de una fuerte marca para transmitir el
mensaje, mostrar fidelidad hacia el consumidor, afirmarse en el
mercado y poseer el “know how” y poner a disposicién de los
franquiciados el manual sobre el grafismo del rétulo, los procedi-
mientos comerciales, administrativos, publicitarios y de recursos
humanos, asi como las cuentas de explotacion, el presupuesto de
tesoreria, los instrumentos y estadisticas necesarias para la buena
gestion.

A continuacion, Pierre Rapp se refirio a las ventajas de la fran-
quicia, que a su juicio son: garantia de independencia, beneficio de
un rétulo conocido, formacién inicial y permanente, apoyo logistico
delfranquiciador, publicidad nacionaly local, busqueda de emplaza-
mientos, asistencia enla construccion, busqueda de lafinanciacion.

Por su parte, las obligaciones del franquiciado son asegurar la
inversion inicial y las existencias de apertura, el pago de canones,
|la paticipacion enla publicidad, y el mantenimiento de una disciplina
degrupo.

Rapp concluyé su intervencion sefialando que para solucionar
los problemas que se plantean, gestionar contratos y participaren el
desarrollo de la red, existe una agrupacion de franquiciados deno-
minada ACME.

Acontinuacién intervino Marc Bish, director de FLY. Bish empe-
z6haciendo un pequefio resumen de la historiade FLY, La ubicacion
del establecimiento es fundamental, no se puede abrir una franquicia
en cualquier sitio, hay que hacer un estudio detallado para saber
exactamente donde ubicar el establecimiento, sefialo.

Resalté la importancia de las ventajas de la centralizacion de
todas las informaciones como es el caso de todas las tiendas FLY,
que estan conectadas con la central mediante un sistema informatico.

Para Bish, el candidato del FLY debe reunir tres condiciones
caracteristicas: ser un gestor, tener ganas de ganar mucho dineroy
disfrutar el trabajo en equipo. A cambio, FLY pone en mano de sus
franquiciados una serie de normas, unas estrategias y técnicas para
el seguro éxito del establecimiento.

SEGUNDA JORNADA
HACIA UNA COLABORACION ENTRE GRUPOS

DE COMPRA Y FABRICANTES

Bajo este titulo di6 comienzo la segunda Jornada, cuya presen-
tacion fue expuesta por el Coordinador del Seminario, Juan Carlos
Santos. En ella se pretendia tratar de la relacion existente o posible
entre compradores y fabricantes, que en determinadas ocasiones se
antoja dificil por confluir intereses enfrentados.

Tal como se puso de manifiesto en la primera Jornada, de cara
al futuro se hace necesario el desarrollo del comercio organizado.
En Espafia -dijo- no hemos llegado a un nivel de desarrollo elevado
porque es algo traumatico, tanto para el comercio independiente
como para los grupos asociados de compra y, sobre todo, para los
fabricantes.

Alprincipio, el desarrollo de grupos de compra fue bien visto por
los fabricantes. Pero a medida que se fue produciendo, ese interés
inicial se convirtié en una actitud de conflicto y rechazo porque
veian que no les aportaba nada, ya que en realidad los grupos de
compra han actuado como grupos de presion de no compra, es decir,
pedian descuentos amenazando con suspender la relacién como
Unica politica comercial.

En cuanto a las relaciones con los fabricantes, sefial¢ la nece-
sidad de un evolucion hacia la colaboracién. La competitividad no
depende de la calidad del producto, sino de que encuentre un canal
adecuado de distribucion. Para ello, ha de existir una integracion
entre el fabricante y el distribuidor. A fin de crear unaimagen eficaz,
la promocién debe ser conjunta.

Richard Ghese, Director General de MZE (Alemania), disertd
sobre:

LA COLABORACION BAJO LA PERSPECTIVA
DEL GRUPO DE COMPRA.

Fundamento los principios de éxito de su asociacion en los
siguientes principios: mayor homogeneidad de los miembros, lo que
conlleva también la homogeneidad de intereses y la carencia de
conflictos; libertad en la seleccion de agrupaciones; no existencia de
nigun tipo de personal funcionario; y principios rigidos de la regla-
mentacion central. Gehse explico que la cooperacion entre las aso-
ciaciones de compra y la industria se basan en la racionalizacion.
Ambas partes deben tener ventajas en su relacion: asi el fabricante
perseguira el éxito comercial mediante el aumento de ventas y la
agrupacion estarainteresada en los proveedores, en tanto que estos
obtengan buenas cifras de venta.

Elsurtido tiene unagranimportancia para el éxito, hasta el punto
que las comisiones de compra existen en funcion de él, y ofrece una
doble ventaja: por unlado, el comerciante, que es el vendedor mismo,
tiene una relacién con la mercancia que compra; y por otro, al
vendedor nole quedaria mas remedio que invertir esta mercancia en
su establecimiento.

Destac6 laimportancia de las ferias internas de la asociacion, en
la medida en que muchas veces sirven para seleccionar un surtido
base. en ellas se examinan y comprueban nuevos desarrollos de
modelos, lo que permite hacer una preseleccion de productos antes
de intentar sacarlos al mercado.

Encuantoalaexclusividad afirmé que éstano se puede asegurar
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indefinidamente a partir de ciertas dimensiones de tiempo, ya que por
motivos técnicos de produccion, lamercancia no puede ser almace-
nada, sino que debe ser cargada inmediatamente en los caminones,
conlo que el proveedor se ve obligado a vender la exclusividad del
modelo al primero que llegue.

Gehse abordd también el concepto de reglamentacion
central. En Alemania, en el sector de muebles, se hace un
descuento del cinco por ciento para facturas de pronto pago.
Con este procentaje de descuento tan alto, los fabricantes
intentan mejorar la moral del pago. Debido a que las
agrupaciones ejercen la moral sobre su filiales para que
paguen puntualmente y puedan acogerse al descuento, las
reglamentaciones centrales del fabricante son una prestacion
importante para la agrupacion.

Finalmente, expuso una vision personal en la que definio
las agrupaciones como producto de una sociedad de libre
mercado y de nivel medio, tanto por parte del fabricante
como por parte de las casas de muebles. La formacién de
estructuras jerarquicas dentro del comercio o en el dmbito de
los fabricantes, son una gran amenaza para la agrupaciones.
Hoy en dia -concluyo- la lucha de mercado exige, bien una gran
amplitud, bien una fijacién de las partes del mercado, o trabajar
junto con las agrupaciones. Gehse anunci6 que el futuro de las
agrupaciones estara impregnado de ofertas de prestaciones
de servicios mas fuertes para las casas de muebles que
estén asociadas a ellas.

POSIBILIDADES
DE LA FRANQUICIA DE MOBILIARIO EN ESPA-

~

NA

Fernando Garcia Torres indico que las condiciones que
se dan en el mercado espafiol para introducir el sistema de
franquicias, son dptimas. Asi actualmente existen en Espafia
mas de 2.500 establecimientos que se dedican a la venta del
mueble, la mayoria de ellas de reucido tamafio. Para que este
sistema tenga éxito, tendremos que empezar a mantener una
estrecha relacion entre los grandes grupos extranjeros y las

empresas espafiolas. explicd. Los potentes grupos extranjeros
aportaran su experiencia, su conocimiento, su estructura de
mercado mientras que las empresas espafiolas depositaran
toda su confianza, su colaboracién y sus ganas de triunfo,
abriendo las puertas a estos grandes grupos para que
puedan introducirse en nuestra cultura.

Termind su exposicion haciendo un llamamiento a los
grandes grupos europeos que deseen penetrar en el mercado
espafol, para establecer futuras relaciones mediante el
sistema de franquicias.

EVOLUCION
DE LA ESTRATEGIA DE LOS GRUPOS DE COM-
PRA

Samanta Birch, consultora de marketing, hizo un breve
historia de los grupos de compra de mobiliario en el Reino
Unidos; explico la situacion de los comerciantes de muebles
dentro de los grupos de compra britanicos.

La exposicion la realizd el Sr. Robert Maskrey, Director de
Merchandise. Sefial6 que el proteccionismo fue el primer
movil de la estrategia de grupo. Los minoristas se juntaron
para proteger sus intereses en sus propias zonas particulares.
Inicialmente, el precio fue considerado como principal incentivo
de la estrategia de compra, pero, al comprobar que el precio
s6lo no forja un crecimiento del negocio, empezaron a
aparecer los primeros signos de una estrategia de compra
sensata. A partir de ahi, se empezaron a hacer estudios de
mercado, mediante la planificacién de programas que
proporcionaran beneficios a largo plazo, que restablecieran
la confianza del fabricante.

Aunque el verdadero objetivo de cualquier estrategia de
compra de grupo es la rentabilidad, los productos bien disefiados
y fabricados con una buena relacién calidad/precio, generan
oportunidades de incrementar al margen comercial bruto, dijo
Maskrey.

Con el desarrollo mundial de los sistemas de transportes

PARAQUE ESTE SISTEMATENGAEXITO, TENDREMOS QUE EMPEZAR AMANTENER UNA ESTRECHA RELA-

CIONENTRELOS GRANDES GRUPOS EXTRANJEROS Y LAS EMPRESAS ESPANOLAS.

AUNQUE EL VERDADERO OBJETIVO DE CUALQUIER ESTRATEGIA DE COMPRADE GRUPO ESLARENTABILI-

DAD, LOS PRODUCTOS BIEN DISENADOS Y FABRICADOS CON UNABUENARELACION CALIDAD/PRECIO,
GENERAN OPORTUNIDADES DE INCREMENTAR AL MARGEN COMERCIALBRUTO,



se ha facilitado el comercio entre los distintos paises, lo que
agiliza la internacionalizacion de los grupos de compras.

Segun el Director de Merchandise una vez que un grupo
tiene una identidad de compra en el mercado, es posible
captar nuevos miembros para el grupo y fortalecer los lazos
con los ya existentes. Por otro lado, es posible proporcionar
conocimientos y formacion en materia de marketing para
ayuda a promover el merchandise del grupo.

Finalizé diciendo que el mundo se va quedando pequefio y
que la actividad entre los paises es cada vez mayor, por lo que
el grupo de compra que tenga una estrategia sélida de compras
sobrevivira y prosperara, dando a sus miembros una identidad
clara entre los establecimientos minoristas.

CONTENIDO DEL SEMINARIO MOGAR

El creciente interés de otros paises por implantarse en el
mercado espafiol deberia se aprovechado para impulsar la
creacién de empresas mixtas, que permitiesen acelerar la
modernizacion de nuestra estructura comercial bajo una
estrategia de colaboracion.

El asociacionismo comercial constituye un fenémeno en
plena expansion, configurandose claramente como la
alternativa mas factible para la modernizacion y el aumento de
la competitividad de las empresas comerciales en el sector
del mobilario.

En estas circunstancias, la agrupacién empresarial posibilita
unos niveles de racionalizacién y de optimizacion de recursos,
asicomo unas posibilidades de acceso a sostisficadas
estregias de comunicacién y de informacion, que seran
impensables bajo la perspectiva de la empresa individual.

Sin embargo, el asociacionismo comercial es un fenémeno
relativamente reciente en el sector del mueble, a pesar de los
paises europeos, encontrandose en estos momentos, ante
la encrucijada de afrontar su consolidacion y establecer las
bases de lo que sera su desarrollo futuro.

Para ello debera clarificar su estrategia con relacion a:

a) La cualificacion de los grupos, dado que la mayor
parte de estos limitan su actividad al aprovisionamiento,
cuando cada dia es mas necesario avanzar hacia
planteamientos mas cualificados: publicidad, imagen, marca
propias, investigacion, etc... De hecho, la progresiva
implantacion de franquicias apunta, claramente, en dicha
direccion.

b) Las relaciones con los fabricantes, los cuales se
sientesn cada vez méas afectados por la capacidad de
presion de los Grupos. en el futuro, sin embargo, sera
necesario avanzar hacia una politica de colaboracion entre
Grupos y Fabricantes.

c) La expansion internacional de los Grupos dado que,
en algunos paises, las posibilidades de crecimineto estan
alacanzando su techo, por lo que su expansion internacional
aparecede como la alternativa mas viable para seguir
aumentando su competitividad.

Y una de las formas de expansiéon con mayor, fututo
consiste, precisamente, en la asociacion entre grupos de
distintos paises, lo que puede resultar muy ventajoso para
los grupos menos desarrollados, dado que ello les permite
modernizarse mas rapidamente, aprovechando el Know-how
de los grupos mas desarrollados.

d) L a intearacion de aauellos comerciantes indenendiente

GRUPOSPARTICIPANTESENEL SEMINARIOMOGAR

Empresa Naci. Facturacion, Aio
(mill.pts) creacion
Mobilier Européen Francia 77.000, 1969
But Internacional 122.000, 1972
Acem Espafia 20.000, 1984
Espafiola del MuebleEspana 28.000, 1980
Europa MeubelPaises Bajos 5.200, 1914
Scem Francia 25.000, 1978
Europa Mobel Alemania 55.000, 1960
Union Européenne
du Meuble Luxemburgo 336.000, 1965
FurnitureTradersReino Unido — —
Mi Moderni InterieriYugoslavia 7.200, 1948
OGM (Garant) Austria — —
Garant Mobel Alemania 90.000, 1956
V.M.E. “ 186.000, —
Artimueble Espafa — —
Musterring Internt  Alemania 128.000, 1938
Circulo Mobiliario Espafia — 1992
Eurocentro Espafa — 1987
Intermobil “ — 1988
Grupo 90 del Mueble ‘ 9.000, 1991
Grupo 5 ‘ 9.800, 1992
Grupo Diez “ 900, 1990
M.Z.E. “ 39.000, 1985
Vieux Chene ExpasionFrancia — 1980
Maxiam “ 22.000, 1969
Groupe levitan “ 11.000, 1954
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La marca de distribucion

Wolfrang Bredenhollen,
Director General de Musterring

*LOSARTICULOS DE MARCANO SON SIEMPRE MEJORES QUE LOS ARTICULOS SINELLA, PERO OFRECEN MAYOR
CONFIANZA,MENORRIESGO Y UNA GRAN SEGURIDAD.

*CUANDO UNO COMPRA ARTICULOS DE MARCA SABE DE ANTEMANO LO QUE ESTOS OFRECEN.

*EL CONSUMIDOR DEBE TENER CONFIANZAEN UNPRODUCTO PARA QUE ESTE SE CONVIERTAEN ARTICULO
DE MARCAY PERMANECERA SIENDOLOMIENTRAS DURE ESTA CONFIANZA.

APROVECHAMIENTO
DE LAS VENTAJAS DE LA MARCA.

Conociendoloque esde interés parael consumidor podemos arriesgarmos
ahacerunanalisis paraunamejor posicion en el mercado. Por lotanto, ;, qué
ventaja ofrece lamarca o el articulo de marca al consumidor?:

Los articulos de marca no son siempre mejores que los articulos sinella,
pero ofrecen mayor confianza, menorriesgoy unagran seguridad.

Cuando uno compraarticulos de marca sabe de antemano lo que éstos
ofrecen.

El consumidor debe tener confianza en un producto para que éste se
conviertaen articulo de marcay permanecera siéndolo mientras dure esta
confianza.

Estas fueron las opiniones emitidas por los propios consumidores en un
sondeo sobre articulos de marca, realizado por la Oficina de Consumidores de
Hamburgo. Aqui se manifiesta claramente que nobasta conhacer un producto
degrancalidady darloaconoceralos consumidores pormedio de la publicidad,
sinoque lomasimportante es dar alamarca una cierta personalidad, daral
producto un perfilque tengaacogiday granresonancia entre los consumidores.
Enltimo término, es el consumidor el que decide qué producto seraunarticulo
demarcayqué productonolosera.

Paraelloesimprescindible coordinarde forma exhaustivatodos los elemen-
tos queinfluyenen el hechode dar personalidad alamarca. Estos elementos
son fruto del propio producto: suembalaje, politica de comunicacion y precio,
son los principales determinantes de laimagen que el consumidor se harade
dichamarca.

Debidoaque el perfildelas marcas se vadesarrollando paulatinamente, es
importante garantizar una continuidad de todolo referente asugestion paraque
ésta puedadesarrollar un perfil claro del producto.

Encasodequeunarticulode marcahayaalcanzadoladenominadaposicion
unique selling position (USP) debe, no obstante, sequir perfeccionandose y
actualizandose dia a dia para poder asi destacar entre los productos de la
competenciaalargoplazo. Porlotanto, elhecho de conseguir que unamarca
tenga éxitoes unalargay perseverante tarea.

¢ Merecelapenaestegasto? ; Qué ventajas ofrecelamarca, especialmente
para el consumidor, que es él que en Ultima instancia va a decidir? ; Son
suficientes estas ventajas paracompensarlos precios amenudo tan elevados
frente alas mercancias o productos con marca?

K.A.Disch, redactorjefe del Marketing Journal, definid larelacion marca/
consumidor de laformasiguiente: Lamarca, como unanecesidad de orientacion
delindividudo y una ayudaenla decision,esta basada en una confianza estable
enelproducto enun mundo rebosante de informacion y servicios.

De estaforma, las marcas ofrecen unaayuda de orientacionenun mercado
fluctuante y de dificil orientacion. Lamarca también ofrece esta ayuda cuando
el consumidortiene pocotiempo pararealizarla compra. Otra ventajaque ofrece
esquegarantizalacalidad delproducto. Los articulos de marcatienenunaclara
preferencia, especialmente cuando se trata de productos de gran calidad.

Parafinalizar, esnecesarioindicarlas ventajas adicionales. Muchos consu-
midores se identifican amenudo con determinadas marcas y el prestigio que
éstasofrecen. Concretamente, compran productos que asegurenlaaceptacion
social dentro de su circulo de amigos y conocidos.

Elcomerciante puede ofreceral consumidor, como orientacion, las marcas

enunmercado saturado de ofertas.

Mediante la publicidad de articulos de marca, la promocion de ventas y
relaciones publicas, se realiza una ventaanticipada al consumidor final, porlo
que el comerciante puede ofrecer sus propias conclusiones respectoalas
marcasy atraer la atencién sobre sunegocio.

Enloslugares donde no se puede realizar una politica de ventas activas,
es el consumidor el que busca y el que hace la propia marca para evitar
decepciones alahorade comprar productos desconocidos.No sdlamente se
aprovecha de esta situacion el consumidor, sino también laindustriay el
comercio.

Alfabricante se le asegura la exclusividad de esta marca. Es dificil de
cambiary porlotanto estd en una posicion determinante ala horade negociar
los precios. Estono quiere decir que tenga que aprovecharse de su posicion
privilegiada paraaumentar los precios, sino todo lo contrario.

Bajolamarca Musterring se beneficianlos fabricantes de lainvestigacion
hechadel producto-objetivoy de mercado, asicomodelapublicidadanivel supra-
regional, delas promociones de ventay delas relaciones publicas. Tienenfacil
accesoaunarticulode socios comerciantes con capacidad productivay ademas
ayudan areforzarlamarcay a que ésta sea suficientemente conocida.

Las ventajas del articulo conmarca son mdltiples paratodos los agentes
econdmicos que participan. Ademas, daigual que se trate de unfabricante,
comerciante 0 asociacion. El consumidor no puede delimitar claramente esta
diferencia.

LA MARCA EN EL COMERCIO DE MUEBLES

Elramo del mueble tiene una gran capacidad de marca. Todaslas indica-
ciones apuntan hacia un desarrollo del mercado similar al del mercado del
automovily de laropa. Sise entiende que el mueble es un objeto personal e
individual, el consumidor se apasionaratanto como con su coche. Los articulos
demarcapuedenayudaraque el consumidor contemple los muebles comoalgo
mas que merosinstrumentos de utilidad. A pesardelaimportanciade lamarca
enelmundo comercial dentro del campo mobiliario existe una fuerte resistencia
alapoliticade marcas o contralasinclinaciones delfabricante de establacerlas.
Paranodestruirla propiacompetencia se llega a veces areducir fuertemente,
oinclusoaseparar, el distintivo del fabricante y la publicidad de la marca del
mismo. Conforme aesto, lamarcadentro del comerciomobiliariohatenido hasta
ahoradesgraciadamenterelativaimportancia.

Aunque todaviafaltancifras comparativas de otrosramos, coneste estudio
sepuedensacarconclusiones sobre las caracteristicastipicas de este mercado.
Llamalaatencionelejemplode que el43% opinaba que los muebles de marca
estabanmejoracabados, sinembargo sélamente el 25% estaba convencido de
que se empleaban mejores materiales para su fabricacion. De esto se deduce
que muchos consumidores no estan lo suficientemente informados sobrelas
diferentes calidades de los materiales utilizados para la fabricacién de los
muebles. Porlotanto, los fabricantes de marca deben hacer mayor hincapié en
realizar unaclara exposicion del producto. Ademas, es curioso que sélamente
sele atribuya una mejor calidad al 44% de los muebles de marca, yaque la
calidad es la caracteristicamasimportante de estos productos. Sélamenteel
15% delos consumidores concede al mueble una ventajaafiadida, como puede
ser prestigio social, por ello es tan dificil dar un perfil de lamarca determinado.

LA IDEA DE EMPRESA

Laempresainternacional Musterring Josef Honer Bmbh Co. KG, que se
encuentraen Wiedenbriik, fue fundada porel disefiador de mobiliario Jose Honer.
Suidea era consolidar empresas saneadas con producciones superiores al



promedio de diferentes estructuras de mercadoy asegurarles el éxito. Poresta
razény deformavoluntaria, se cred unaasociacion de empresariosindependien-
tes completamente nuevaen el campo del mueble.

Lacooperacion entre empresarios, distribuidores y fabricantes reduce en
granmedida el riesgoempresarial através delos gastosy ladivision del trabajo.
Porotraparte, el trabajoy las propuestas conjuntas deben posibilitar un disefio
mas efectivodelos productos y delas lineas de producto.

Este trabajo conjunto pone de manifiesto que Musterringno es
unaagrupacion de compras en comun, sino un sistema de agrupa-
cién, en el que la empresa Musterring actiia como una central de
prestacion de servicios. Musterring concede a sus socios licencias
de producciony distribucion. Por lo demas, ningunade las tres partes
del sistematiene vinculos financieros entre si. Por ello, ninguno de
los participantes tiene la posibilidad de entrometerse en las decisio-
nes empresariales de otro.

LA FORMA DE TRABAJO

Comoyahemosmencionado, Musterring actiacomouna central de pres-
tacion de servicios, que ofrece a sus socios una serie de prestaciones de
mercado.

Enresumidas cuentas, delo que se encargaMusterring es de determinar
las necesidades de los fabricantes conlicencia, por medio de investigaciones
demercadoy delacompetencia, al mismotiempo que desarrollalos productos
yestructuras que seran producidos porlos fabricantes conlicencia. Concreta-
menteaqui,alahorade concederlalicencia de produccionalosfabricantes,nos
fijamos en el mercado espafiol como punto de partida para las primeras activi-
dades comerciales. Estoy interesado en este mercadoy me alegraria mucho
que pudiéramosemprender conversaciones con fabricantesimportantesdespués
delseminario, junto conmicolega francés, el Sr. Tiberghien.

Los productos fabricados con licencia son probados en el instituto de
pruebas de Musterring y distribuidos porlos comerciantes asociados. Esto
significa que el trafico de mercancias, incluidala facturacién de las operaciones
comerciales, sellevaacabode formadirectaentre el fabricante y el comercian-
te.

Laempresarecibe de Musterringlas ayudas necesarias parala venta, como
porejemplodemostraciones, pase el productoy cincoafios de garantia. Ademas,
seraapoyado pormedio de propaganda, folletos, publicidad tanto regional como
supra-regional, etc. También cabe la posibilidad de formar al vendedorenla
centralde Musterring.

Pormediode ladistribucion selectivay delaexclusividad de los modelos
se garantiza el control de los precios dentro del sistema. Comerciantes y
fabricantes paganaMusterring derechos delicencia poresta prestacion confor-
mealvolumende ventas.

LA COOPERACION

Paraasegurarlainformacionyelintercambiode experienciasentre Musterring
ysussocios se han creado unas asociaciones de asesoramientoy de discusion.
Estos son: el consejo consultivo de laempresa, de los fabricantes, el departa-
mento de disefio y los encargados del marketing. Los miembros de estas
asociaciones son el sector mas representativo de los socios comerciales de
Musterring. Son elegidos por Musterringy se relinen normalmente dos veces al
afio para intercambiar opiniones. Por ejemplo, tocan temas referentes ala
vivienday lainfluencia que tiene una buenapolitica de estructuracion. Aesto
hay que afiadir el trabajointernacional de conjunto. De estas conversaciones se
decide el catalogo.

Enlas ferias delhogar que se celebran a principios de afio y en otofio, se
presentanlos nuevos productos perfeccionados y sus estructuras de mercado.
Estos productos seranfinalmente coordinados porlos responsables de conceder

lalicenciade Muesterring representados por doce paises.

Los comerciantes no estan obligados aexponer un producto determinado,
oloque es més, que tenga una estructura ya prefijada. Sinembargo, deben
colocaren sus establecimientosallamada A-Kollection.

La A-Kollection eslacoleccion de base, que ha sido elaborada por el
departamentodedisefioy que esta organizada seglinunas medidas esenciales.

LA MARCA MUSTERRING

LamarcaMusterring esté protegida anivelinternacional. Estarepresentada
enlamayoriade los mercados europeos y estarepresentadaen Alemania del
70al73%. LamarcaMusterring ocupael segundo lugar delas marcas del ramo
delmueble mas conocidas, después de lkea.

El prototipo de cliente de Musterring tiene una edad comprendida entre 40
y49afios. Suele desempefiar unalto cargo en una empresa privada o publica
ydispone de un sueldomensual de més de 5.000 marcos. Le preocupabastante
eldisefioyla calidad de los muebles y tiene muy claras sus exigencias de
mobiliario. Esto ha dado pie aque Musterring se haya establecido claramente
dentrodelosniveles superiores del ramo. Porlotanto, unaempresatendramas
éxito sicomprende esta problematica y tiene en cuentalas soluciones alos
problemas de sus clientes. Porello es importante, especialmente en los mer-
cados saturados, hacer unainvestigacion profundadelas necesidades principa-
les. El desarrollo del producto se lleva acabo seguinlos resultados obtenidos,
cuyofundamentoesta sometidoalas necesidades actuales delos consumido-
res.Lasnecesidades se determinan mejor cuanto masdefinidoy delimitadoesté
elmercado. Lasofertasindividuales se adecuanalas exigenciasy expectativas
de unareade compradores bastante definida, pormedio de segmentaciones de
mercado dirigidas a grupos concretos. Sise hace de esta forma, aumentala
transparenciadelmercadoy sereconocen mejorlasoportunidadesylaslagunas
de éste. Através de este conocimiento se han dividido unos 160 productos de
lafamiliaMusterring, de la totalidad del catalogo en cuatro grupos-objetivos.

Eneltablerode dibujo setrazanlos perfiles de un disefioimaginarioy en
pequefios modelos hechos amedidareciben formas con unas dimensiones
comprobadas. Los disefiadores, fabricantesy vendedores se sientan entonces
enunamesaydanriendasueltaa sus opiniones.

Paragarantizarla calidad que requierenlamarca, cadamueble debe ser,
antesde su produccionenserie, examinadoen el Instituto-Desarrollode pruebas
deMusterring, paraobservarsirespondealargo plazobajo condiciones extremas
deuso, alasexigencias.previstas. Elusuario debera, enlamedidaenque cada
producto esta acompafiado de un certificado de calidad, serinformado sobre
elmétodode pruebaseguidoensuproductorecibiendojuntoconélunagarantia
porescrito de cincoafios.

Otras tareas delinstituto de pruebas es garantizar la calidad mediante
continuos examenes delos productos en serie sobrelas reclamaciones hechas
por compradores. Paraellohemos dispusto también unllamado teléfonorojo.
Asi,los clientes de Musterring que tengan problemas con sus productos pueden
tomar contacto directo conlos colaboradores delinstituto de pruebas y solici-
tarlesasesoriaespecializada. Trasla prueba, los muebles autorizados parala
produccionenserieseranincorporadoresenla Coleccion-Segmentoprevistapara
ella.

Seguridaden lacalidad.

Lasegmentaciondelacoleccion-Musterringcomenzden 1982 conla Aktiviinie.
en 1986 seafiadieronlaBasilisnie, Systemlinie y despuésla-Disefioeinnovacion
CountryLinie.

Aktivlinie - Linea de productos para viviendasjuveniles y orientadas al
disefio.Basislinie-Lamasbaratay conellolalineade entrada.Systemlinie
-Muebles para compradores exigentes.Country Linie - Para viviendas natu-
ralesyartesanales, linea de muebles fuertes con componentes de madera
maciza. Aestas4 colecciones hay que afiadirtambienlalinea de muebles de
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cocina.
Comunicacion

Sonelementos dela politica de comunicacion, lapublicidad, promocion de
ventas, trabajo publicitarioy ventaindividualizada.Debido a que las verdaderas
innovaciones son muy raras conrespectoalos muebles, en contraposicion con
loqueocurre con los aparatos técnicos, y que al usuario le resulta abiertamente
dificil la diferenciacién por separado, deberan encontrarse caminos adicionales
para procuraralos productoslaU.S.B. Porello, junto coneluso delapublicidad
delamarca, lapublicidadlocalylasacciones de promociénde ventas, Musterring
intenta convencer, mediante unamplio paquete de servicios e informaciones, a
sus compradores potenciales. por ejemplo, unasesor de proyecto, al quelos
clientes pueden pedir consejorespectoacolores, tipos de maderaymobiliario.
Enviando éstos aMusterringrecibiran unamplio paquete con planos de diferen-
tesdibujos, colores y un muestrario de materiales. Ademas recibiran por cada
producto, layamencionada garantia de cincoafios, y un serviciode entrega
conmontaje incluido, sin costes, organizado por el concesionario comercial.

Elinforme de productossirve parainformaral usuario sobre la calidad de los
materiales usados y sobre su construccion.

De ahielcomprador podra deducir por qué existe unadiferencia de precio
conrespectoalos productos baratos. Asimismorecibiratambiénlos argumentos
que necesita para evitar equivocos sobre el precio. Otras ayudas de argumen-
tacionsonelyamencionadoteléfonorojo yelserviciode herraje, que garantiza
acadacomprador el poderconseguirlos atodos los programas Mustering, hasta
10afiosdespuésdelaentrega.

POLITICA DE VENTAS

Lacoleccion Musterring se distribuye en Alemania, en 250 lugares de venta
con licenciaexclusiva. Ellote del surtido Musterring aumenta con el potencial
delaseconomias domésticas, actualmente, cercade un 30%y deberaelevarse
hastaelafio 1995enun40-50%. Musterringestérepresentadointernacionalmente
conmasde 150 puntos de venta, en 8 paises europeos, asicomoen Hong-Kong,
Singapury Japon.

FUENTES DE INFORMACION SOBRE MUEBLES

Esespecialmenteimportante paraelmueble de marcaunaesmeradaforma-
cionde las superficies de venta e instruccion al vendedor. Musterring debe por
elloprestarespecial atenciénaquelaslineas aisladas sean presentadasenel
entornoadecuadoyno colocadas desordenadamente. Para garantizar una ex-
posicion ladecoracion, las ayudas de comunicacién acompafiantes del producto
(catélogode productoetc...) y otros medios publicitarios, como, por ejemplo, los
displays murales, deben ser presentados dptimamente. Los comerciantes inte-
resados pueden pedira Musterringla correspondiente ayuday dejarse aconsejar
por la Presentacion Musterring. Paramuebles de marcay especialmentelos
programas de sistema, que necesitan de aclaraciones, esmuy peligroso, quelos
vendedores esténdesinformados, onotenganmotivacion. Losargumentos para
covenceralos usuarios de las ventajas delos muebles de marca, frente alos
vecinosmueblesbaratos y productos sinmarca, sélodan buen resultado cuando
elvendedoresta preparadoy puede someteradiscusion escuetay convincente
losargumentos necesarios.

Otropuntomas, deimportancia creciente es el intercambio de informacion.

Conayudade lainformatica es facil registrar rapidamente todos los productos
vendidos, reconocer los conjuntos mas solicitados y pasar lainformacion. Asi,
los productos de mayor éxito pueden ser expuestos enseguida por todos los
s0cios paraaprovechar por completo el éxito de mercado.

Algo parecidoes validotambién paralas acciones de campafia publicitaria
ypromocion de ventas, cuyo éxito sera reconocible en poco tiempo.

Lamarcaes unbien costoso. No slo porque un sistema o fabricantes haya
invertido mucho en su desarrolloy distribucion, sino porque el usuario ha
depositado su confianzaen ella, mediante unlargoy a veces tortuoso proceso
deaprendizaje. Esta confianza le gusta verla cumplida alargo plazo.



Relaciones entre fabricantes y grupos de compra.

Luis Andueza, Director General de Granfort.

TENEMOS CLARO QUE DEBEMOS ABORDAR Y DEHECHO LOESTAMOS LLEVANDO ACABO CONALGUNOS
GRUPOS DE COMPRA, POLITICAS DE DESARROLLO DE PRODUCTOS EN EXCLUSIVA, QUE PERMITA A
NUESTROS CLIENTES DIFERENCIARSE DE SUCOMPETENCIA.

Granfort, S.S., factur6 enelafio 1991 3.400 millones y Suinta, S.L., enel
mismo periodo de tiempo 750 millones. Es decirel Grupofacturéenelafio 91,
4.150 millones enmuebles tapizados.

Deestacifrasélamente un 2% se dedico alaexportacion, esto quiere decir
queenelmercadonacional Granfortabsorbe una cuota de participacion delorden
del 7% delas ventas de tapiceria.

Elpresupuesto paraeste afio 92 se centraen 5.400 millones, delos cuales
Granfort, S.A. absorbera4.500 millones, y Suinta, S.L. 900 millones de pesetas.
Objetivo éste, que hastalafecha se viene cumpliendo, conlo cual la cuota del
mercado que alcanzaremos rondarael 10%.

Laestrategiaactual que Granfortesta desarrollando versa sobre los siguien-
tespuntos:

A.-Tecnologiay procesos productivos.

Apesarde serunaactividad conmarcado acentoartesano, Granfortcuenta
conlas mejores maquinas de confeccion que actualmente existen enlos mer-
cadosinternacionales, que nos proporciona una contrastada calidad de nuestros
acabados.

Cuenta también con un proceso productivo articulado, agrupadala confec-
cionyelpreparado delos armazones en cooperativas que nos permite unagran
flexibilidad en nuestra producciony en nuestro servicio.

B.Producto.

Granfortposee undepartamento de disefio propio, con 12 personas aproxi-

madamente entre disefiadores, preparadores, desarrolladores y cosedores, enel
que continuamente se investigan tendencias del mercado, se analizan costesy
nace el modelaje que consideramos mas seajustaa las necesidades del mer-
cado, engustos, tendenciasyrelacion calidad-precio. Poseereste propio depar-
tamentonos permite unagran agilidad ala hora delanzar nuevos productos al
mercado. Granfortincorporaasus productos, materiales de alta calidad que hace
que, generalmente, el productorespondaen comportamientoalas necesidades
del usuariofinal.

Nuestros armazones, responden.Nuestras espumas, tienenunagarantiay
responden a las funciones de confortabilidad y resistencia.Nuestras telas y/o
pieles, antes de incorporarlas, pasan por un control exhaustivo de calidad, con
unaempresahomologada que se dedicaaensayosindustriales.

Lacalidad para Granfortes unaconstante. Portodoelloy desde el afio 1990,
Granfortavala sus productos con unagarantiaescritade 3afios de duracion.Esto
quiere decir que tenemos fe enlo que fabricamos y vendemos.

Elsegmento estratégico de Granfort va dirigido ajovenes menores de 35
afios, de status social medio, con un catélogo de productos de mobiliario
moderno que representael 72% de las ventas nacionales porestilos.

C.-Imagen de Marca

Granfortse consideraunaempresacon claravocacion marquista, creemos
enlaimagendemarca, y pruebadeello, sonnuestras campafas realizadas en
revistas técnicas, de decoraciony de informacion general asi como las campa-
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MENTONOS PERMITE UNA GRAN AGILIDAD ALAHORADE LANZARNUEVOS PRODUCTOS ALMERCADO.
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fias desarrolladas entelevision.

Asimismo colaboramos con nuestros clientes en promociones en el punto
de venta. También tenemos claro que debemos abordary dehecholo estamos
llevando a cabo conalgunos Grupos de Compra, politicas de desarrollode
productos en exclusiva, que permita anuestros clientes diferenciarse de su
competencia.

Parasatisfacercongarantias de éxitolas necesidades que el mercadoactual
demanda, nosélo el nacionalsino el exterior, al que necesariamente debemos
acudir, ynos demanda. Granfortaborda en este afio 92 la construccion de una
nuevafabricade 100.000 metros cuadrados de terreno, con unasinstalaciones
construidas de 40.000 metros cuadrados, y esperamos que las obras estén
finalizadas amediados del 93.

Aparte de todo ésto, tengo que decir que Granforttrabajé con casitodos los
Grupos de Comprasespafioles, pornodecirtodos y el procentaje de facturacion
que suponenrondaentre un20-25%.

Sobre el desarrollo delos Grupos de Compra, debo decir que sicreoen los
Grupos de Compra, pero con matices.

Eldesarrollodelos Grupos de Compraes unarealidadindiscutible, nosélo
enEspafia, sinoen Europa. Como ejemplo podemos citara Alemania, donde
los Grupos de Compra absorben un20% del mercado y en Francia un 66%
aproximadamente.

Sugrado de oportunidad es diferente para cada segmento del mercado,
produciéndose unmayordesarrolloenlos segmentos medioy bajo. Heempezado
ladisertaciondiciendo que notodos los fabricantes de muebles de este paiseran
iguales ylomismo se prodria decir de los Grupos de Compra.

Tenemos, en Espafia, Grupos de Compra que hansurgidocomo consecuen-
ciadelacapacidad de ciertos empresariosindividuales en desarrollarunnimero
importante detiendasy sehan convertidoen Grupo por suvolumende compra.En
este tipo de Grupos, existe un criterio unificado, l6gicamente, de marca, de
producto, de margen aaplicar, de publicidad, de campafias comerciales, de
acciones de Marketing concretas y todo ello viene marcado desde la central.
Normalmente, cuando se homologan unos productos vanatodaslas tiendasy
eslacentrallaencargada de asignarlas.

Tenemos otro Grupo de Compras diferente, que surge como consecuencia
delaagrupacion de varios comerciantes que operanen lamismaregion cons-
tituyéndose en Sociedad Andnima. Esta sociedad compraenfirme, almacena
porque e dotan deinstalaciones propias y posteriormentereparte y facturaalos
asociados, capitalizandose con esas operaciones de compra-venta. Unavez
seleccionado el producto por su comité de compras, los pedidos se realizanen
firmey programados en el tiempo, condescargaenun dnico punto.Y después
estan, paranohacer excesivos ejemplos, los Grupos de Compra mayoritarios
ennlmero de asociados queinciden entodo el territorio nacional.

Seagrupan diferentes comerciantes nacionales sin un criterio claro de
homogeneidad, no sevinculan claramente entre ellos, es decir, no se obligan
contractualmente aasumir excesivas obligaciones disciplinarias y porello se
resisten aperder parte de suidentidad propia en beneficio del biencomun del
Grupo.

Hay unerrorclaroenelplanteamientoinicial, en el nacimiento del Grupo.En
estos ltimos grupos, la gestoratiene un poder relativo sobre el asociado, muy
relativo.

Me constaque enestos Grupos, hay corrientesinternas relativas a depu-
rarse, arealizar mejoras sustanciales en sufuncionamiento adquiriendo mayor
vinculaciény mayores compromisos encontrandose algunos en pleno proceso
autocriticode reconversion.

Por esto yo decia antes que si creo en los Grupos de Compra bien

entendidos, bien creados y que funcionenrealmente con criterios unificados y
vinculantes.

Unavezexplicados lostipos de Grupos de Compraque existeneneste pais,
que cado unoreflexione sobre cuél seria el modelo de Grupoaseguiry elmejor
modo de ponerloen practica.

EImodelode Grupo de Compra que yoentiendo, y desde el punto de vista
delfabricante, deberia serbeneficioso paratodos los eslabones que componen
elmercado.

Nonosolvidemos que el distribuidores el canal que acercael productodesde
elfabricante al consumidory que debe acercarlas tendencias, los gustos del
consumidor, al fabricante. Porlotantotiene que tener la suficiente sensibilidad
como para darlas mejores satisfacciones tanto a sus clientes como a sus
proveedores.

Asicontemplados, los grupos de Compra deberian serbeneficiosos parael
fabricante, porque tedricamente posibilitan:

1.-Unamayorracionalizacion productiva

a) Porque proporcionan una produccion seriada.

b) consecuentemente con loanterior, posibilitarian unaplanificacién de la
produccion, permitiendo al fabricante conseguireconomias de escala, y éste es
unfundamentoreal y palpable para revertir precio o descuentos.

2.-Reduccion de los costes de transportes.

Otrofundamentoreal y palpable para revertir precio o descuentos.

3.-Mayor profesionalizacion, para abordar conjuntamente con los
fabricantes estrategias de imageny de investigacion del mercado.

Conlapréctica, sinembargoy hastalafecha, los Grupos de Compracentran
susactividadesen:

Conseguirmayores descuentos.y trasladar al fabricante el problema del
stock.sin ofrecer contrapartidas claras que justifiquen desde un puntode vista
real, palpable y cuantificable, esos descuentos:

-Noofrecen compromisos de compra.

-Nosevinculanalfabricante, incorporando a su oferta otros productos muy
parecidos 0 copiados a otros fabricantes conlos que tienen contrato.

-No promocionan lamarcadel fabricante.

-Noaportaninformacion sobre tendencias del mercado.

-Nohacen publicidad que favorezca al fabricante, al revés, normaimente
todas sus acciones publicitarias sontrasladadas en costes ala cuenta de
explotacion delos fabricantes.

-Y ademasno generanunvolumen de demandasignificativamente superior
alque yarealizabanlas distintas tiendas individuaimente antes de agruparse.

Elfuturo de las relaciones entre fabricantes y Grupos de Compra pasa,
indiscutiblemente porlacolaboracion, enigualdad de condiciones. Nose puede,
nise debe, trasladar al fabricante, al amparo de un exceso de oferta, el peso
deacciones comerciales, de promociones, de campafias de publicidad quelos
canales de distribucionrealizany que forman parte de su propiaactividad. Al
fabricante hay que exigirle que disefie articulos comerciales, que fabrique pro-
ductos sinque den posteriormente problemas, que de buenos acabados que dé
unbuenservicioy que cobre portodoello seginlamejor relacion calidad-precio.

Dadoelmercado veniderodonde proliferara el aumento de la competencia
enelcomercio, conlallegada de Grupos de Compra europeos y enel que
adquirira especial relevanciala diferenciacion, porimagen, por productos,
seraimportante que desarrollemos conjuntamente (Fabricantes y Grupos de
Compra) unas estrategias de Marketing coordinadas, basadas en un interés
comUn. Estacolaboracion deberiagirarentomoalaimplantacion de colecciones

PORETICACOMERCIAL, JAMAS PERMITIR LAENTRADAEN TIENDA DE UNA COPIADE UNPRODUCTO
DE UN FABRICANTE HOMOLOGADO, QUE ESTE COLABORANDO CON EL GRUPO.



exclusivas paralos Grupos que permitiese el doble objetivode:

Conseguir para los Grupos su propia diferenciacién respectoalos otros
Gruposotiendas.

Conseguir parael fabricante que sumarca se promocione.

Estas colecciones en exclusiva deberiananimaralos Grupos adesarrollar
acciones de compromisos de compraenunidadesy programadas en eltiempo.

Y por éticacomercial, jamas permitirla entrada entienda de una copia de
un producto de un fabricante homologado, que esté colaborando conel Grupo.

Elobjetivofundamental de las relaciones entre Grupos de Comprayy Fabri-
cantes noreside fundamentalmente en el aspecto de compra. El objetivo prio-
ritario que debe prevalecer es el de incrementar las ventas, alamparo de una
imagen corporativa de los Grupos de compra que permita, conjuntamente con
el fabricante, desarrollar acciones de marketing y de promocion de ventas.
Entonces podriamos desarrollar el matiz de: Grupos de Compras No, pensados
ymontados exclusivamente paracomprary Grupos de Compras Si, pensados
ymontados paravender e incrementar progresivamente la facturacion.

Siolvidamos quelasrelaciones comerciales nose puedenbasar inicamente
endescuentos. Sitenemos en cuenta quelos contratos que amparan obligacio-
nes, deben servinculantes y paraambas partes, ya que si se pide algo debe
de seracambiode algo, estaremos en elumbral de reconducir las relaciones
comerciales entre fabricantes y Grupos de Compra, porque, como conclusion
final, podriamos decir qué fabricante y Grupos de Compra se necesitan mutua-
mente.

Debennegociarenplanos paralelos deigualdad, sinaprovecharse de coyun-
turas circunstanciales del mercado.

Deben respetarse y vincularse mutuamente y deben asumir cada unolas
responsabilidadesinherentes asuactividad.

Los arboles del bosque no
dejan ver el mueble

El primer Seminario Mogar ha puesto el dedo en la
llaga de uno de los mas cacareados problemas del
sector. La llegada del mueble al consumidor final, el
contacto fisico definitivo que decide la venta arrastra
consigo todos los acentos del proceso completo de
produccién. Para bien o para peor, la salida de los
stocks no se improvisan ni dependen de la charla de
un buen vendedor. Las cosas se han complicado y
deben abarcar TODO el recorrido de gestion del
producto, incluso el capitulo de las ideas.

¢CULTURA DEL MUEBLE?

Lamarcha de los tiempos, localizando el centro de gravedad de todo el
proceso en el factor ventaha puesto mas armas enla mano del distribuidor,
que seguramente confunde esta coincidencia aleatoria y parcial con una
consecuencialdgicaeinapelable de suaguda estrategia comercial.

Noesasi, exactamente no es asi

El comercio es el puntofuerte enlacadena del negocio del mueble
porque es ahi donde confluyeny se debaten los aspectos culturales del
producto. Meter eltérmino cultura enlaindustria del mueble sigue
sonandoraro: hay que explicarse. ; Se acuerdan ustedes delos tiempos,
muy recientes, en que el Land Rover era el inico coche todo terreno
disponible enelmercado?. Comonohabia otra opcion lo utilizaban las
brigadas de peones camineros parair altajo, el torero de postin para visitar
sufincay el sefiorito cortijero parair de monteria. Ahora-ojo con el poco
tiempo que ha pasado- hay una variedad estupenda de modelos, potenciasy
disefios. Quien quieray pueda comprarse un vehiculo camperotiene una
largalistadonde elegir, dependiendo de sus necesidades y de sus gustos.
Todos sonfuertesy técnicamente solventes, sus prestaciones estan
acopladasrazonablemente al precio, las disferencias de consumoy gastos
de manutencion sonminimas, la fiscalidad también es muy semejante. Ante
estaconcurrencia de productos iguales unamentalidad cartuja hariauna
selecciony suprimiriatodos menos el seleccionado. Y todas las corbatas
menos un tnico modelo. Y todos los relojes.... y todas las sillas.

Este fue elargumento del sefior que se trabajo el idioma esperanto
pensando que la confusay fastidiosa babel tendria soluciénenunatnicay
universal lengua. Todo arreglado de unatacada. El futuro de la comunicacion
universal abiertoy feliz porfin. Sin entrar en divagaciones sobre las manias
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universalistas porla viadel todos iguales de un plumazo nos estamos
acercandoal centrode la cultura de las cosas.

Volviendoalos vehiculos todo terreno, se habra dado usted cuentade
lacantidad de ellos que hay en la carretera, muchisimos mas que enlaera
delLand Rover, luego se han vendido mas, luego hay més negocio para el
sector de laautomocion, luego hay méas gente que gana dinero. Perono
acabaahila cosa, resulta que conducir un coche de estas caracteristicas
se convierte enunestilode moverse, deir de vacaciones, de pasar el fin
de semana. Yano se compra uno un campero para ir al campo, sino que
sevaal campo porque se dispone de untodo terreno. Cabalgar este coche
hace suponeraquiente vea que dispones de un talante ecologista, amante
delosespacios abiertos, divertido, joven, 0 que tienes una segunda
residenciafuerade laciudad; enresumen, unabuenaimagen.

Consecuencia afiadida de este conjunto de actividades son los clubs de
aficionadosylasrevistas especializadas que organizan excursiones,
publican rutas de viaje y se constituyen en portavoces de diversos estilos
de practicarlanuevamoral de viajar que tiene su jerga especial, su forma
deviajar, susitinerarios y paisajes definidos y distintos de los que se
practican en aburridos vehiculos familiares de asfalto, hay tiendas
especializadas en complementos y sus adeptos se autoestiman como
integrantes de una tribu definida y diferente. Como las Harley Davidson
respecto de las otras motos, y como éstas del motociclismo de cross...

Aeste conjuntode vehiculo, acentos peculiares, productos materiales
complementariosy, sobre todo, lenguaje y estilo propio sele llama cultura.

:VALOR ANADIDO?

El consumidor busca un mueble que sintonice conlaideaglobal y
precisa de laimagen que asignaasimismoyasuvivienda. Usted yano
vaavenderleloque usted quiera. Ademas, el consumidor querra ver en
vivo elmueble que compra, no en catlogo, y querratenerloen casaenun
plazoinmediato, y disponer de un buen servicio postventa, y herrajes de
repuesto, y continuidad de los elementos del programa en los proximos
afios,... y unagarantia solvente y unafinanciacion razonable ... en suma,
los servicios de un distribuidor profesional.

El conjunto de servicios aencontrar necesariamente enel puntode
venta se aunanenel concepto de valor afiadido, que es todolo que se da
al cliente ademas delos kilos de mobiliario, supuestamente equilibrados de
antemanoen su relacion calidad/precio, dicho seade paso.

Losgrupos sociales se desarrollan comotodo ser vivoy cambian de
parecer segunlasinfluencias delos grupos de decision, como puede verse
enlarealidady en cualquier manual de marketing, que resultaserla
disciplinao campo de reflexion que estudialamanera de vendernos cosas
quenonecesitamos. Los espafioles hemos comprado electrodomésticos;
todos. Coches; el parque esta casirenovado. Ordenadores personales; en
cadahogarse rinde culto ala segunda pantalla. Ahora, y por el momento, le
hatocado alacémarade videoy los viajes pagados a plazos a Cancun, y
cuandoalos grupos que produceny venden muebles les parezca oportuno
nos gastaremos los dineros en muebles. Perolos que ellos quieran
vendernos, nolos que usted fabrica en su pequefia nave con sus ocho
operarios y que representa un amiguete viajante de comerciojunto conotros
dieciochotalleres de colegas. Nos venderan los suyos, buenos, baratos y
conmucho, peroque mucho, valor afiadido.

Hemos escuchado unargumento con presunciondeirrefutable: vendo,
luego existo. Pero ;,a quién vende usted?. Aese cliente que no conoce otra
cosa que lagama de mobiliario a que el distribuidor espafiol le tiene
acostumbrado. Imaginese ahoraque enlatelevision, cualquiertarde de
sdbado aparece varias veces unanuncio que le vende a su hijoun
dormitorio de madera maciza (ecoldgica...) conescritorio adaptadoy
electrificado para el ordenador -que le colocaron ya el afio pasado en
semejante circunstancia sabatina-, més una cajoneria disefiada adhoc
paralas zapatillas deportivas(...15.000 por par, recuerda?) y, ademasle
regalan, asu hijo, claro, unaentrada para un concierto de rock sila compra
lahace, usted, por supuesto, antes de acabarlasemana. Asi estan las
€0sas.

Todos compramos lo que necesitamos ylo que no. Hagallas cuentas de
lapasta invertidaen comenzar colecciones de fasciculos de temas que nos
importanunrabano. Pueslos muebles si que importan, con que vaya
preparandose, como consumidor, porque sitiene ustedlasuerte de
perteneceral el negocio esta de enhorabuena... siempre queestéala
alturadelas circunstancias y haga también su anuncio televisivo.

QUERER ES PODER

Lacomplejidad del mercado aumenta enlamismamedida que quelos
usos y estilos de vida se diversifican. Lalista de modos de vivir es méas
abundante, las ofertas del mercado mas copiosas y matizadas. Las
condiciones paralas empresas son mas dificiles, en el sentido de exigirun
proceso mas elaborado parallegar al éxito, pero mas apasionantes que
nuncapara unempresario de casta. Habra que trabajar mejor. Quizamas,
peronoesloimportante; mejor si. Como crear una cultura de mueble, un
estilo propio y proponerlo adecuadamente a un segmento del mercado.

Laindustria ofrece lo suficiente, y mas, paraabordar con seguridad
cualquier proceso de elaboracion de mobiliario, por sofisticado que sea. Las
materias primas: desde escuadrias deimportacion con calidad garantizada
hasta los herrajes y acabados méas perfeccionados. Lamaquinariapara
llegaral cabo del proceso esté apunto, desde el aserraderoalafurgoneta
dereparto.

Soloqueda porsolucionar la actitud de, las ganas de cambiarlas
rutinas delos afios cuarenta por métodos contemporaneos. Y nose trata
deunproblema deignorancia exclusivamente, haymucho de esalarvaday
acostumbrada prepotencia que subyace enel desprecioalonuevotan
encarecidaen lahistoria de los espafioles. Eximentes también los hay,
comolajustificada desconfianza que despiertala cantidad de arrivistas
nadadores enelrio revuelto de todo paisaje que evoluciona. Ocurre conla
informatica, con la hosteleria, con el disefio, no habria de ocurrircon el
mundodel mueble...

Sinembargono eslicitoampararse en el fallo de una parte para
rechazarel todo. De una equivocacion se extrae experiencia para retomarla
direccion correcta. Siunalmacenistanos vende madera verde, cambiamos
de proveedor, pero afiadiendo al cambio los recursos necesarios -laasesoria
calificada de uninstituto tecnolégico, que los hay- paranovolver a tropezar
enlamisma piedra. De no hacerloasi, introduciendo pardmetros nuevos y
de calidad contrastada, las mejoras delaempresa solodependendela
casualidadylabuenasuerte.

Paracorregir estaestrategiaempresarial, o parainiciarla, s como hay
que verlas conferencias de los participantes en el Seminario Mogar.
Escucharal gerente de unaempresafundadaen 1965y que factura 336.000
mill. de pts.al afio, como ha construido la estructura capaz de vender esa
cifraes un privilegio para cualquier hombre de negocios, y mas aun para
nuestrosignaros compatriotas, ayunos de alicientes y cortos de perspecti-
vas.

Hay quien se quejaal pretender de los ponenteslareceta particulary
ajustada al empresario espafiol con nombre y apellidos. Esono sale aside
bonito niproducido por Walt Disney. Ese trabajolo hace una consultora
profesional cobrando sus dineros, exactamente como se cobran lasmesas y
lassillas.

Faltariamas.
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Primer Salon de Muebles de Oficina en Madrid.

POR PRIMERA VEZ MADRID HA SIDO CENTRO DE ATENCION DEL SECTOR DEL MUEBLE DE OFICINA.
OFITEC DARESPUESTA,DEESTEMODO, ALASNECESIDADES COMERCIALES DEESTAIMPORTANTE
INDUSTRIA, DE CARAA SUCONSOLIDACION, Y ASULANZAMIENTO EN LOS MERCADOS INTERNACIO-

NALES.

ON UNA PERIODICIDAD bienal, la primera edicién del Salon In-

ternacional del Mueble de Oficina, que hatenido lugar entre los

dias 16 y 19 de marzo, congregd a mas de un centenar de

empresas representativas de esta industria en Espafia. Por

nimero de expositores, Catalufiay Madrid, por este orden, son
las comunidades auténomas que mas participacion han tenidoen la
feria, sequidas del Pais Vasco, Valencia, Navarra y Andalucia,
Castilla-Ledn, Cantabria y La Rioja.

En cuanto a la presencia extranjera, si bien sélo estan
represesntados directamente cuatro paises -Francia, Alemania, Ita-
liay Portugal- las principales compafiias del sector de toda Europa
han acudido a la feria a través de sus comercializadoras y filiales
de nuestro pais.

OFITEC acogié en una superficie bruta de exposicion de 44.700
metros cuadrados, todas las novedades en disefio de muebles de
oficina, ocupando unlugar destacado los mas recientes avances en
ergonomia y funcionalidad del puesto de trabajo y la aplicacién de
las normas de certificacion y homologacion dictadas porla Comuni-
dad Europea. Los equipamientos y complementos de esta industria
completan la oferta del salén.

Elsalon fue visitado por un publico profesional integrado, funda-

mentalmente, por arquitectos, decoradores, jefes de compra de gran-
des empresas y distribuidores del sector.

EL SECTOR
DEL MUEBLE DE OFICINA EN ESPANA

Elsector, en estos momentos, esta configurado por un nimero de
empresas no muy elevado -unas 200- de las cuales alrededor de 60
dominan el mercado, con una cuota superior al 80 por ciento. Estas
compafiias pueden definirse como sélidas y bien conformadas.

La facturacion del sector, cifrada en unos 85.00 millones de
pesetas, se concentra, principalmente, en Madrid, Pais Vasco, Bar-
celonay Valencia. Estaindustria ocupa, en su totalidad, a un nimero
de empleados que ronda las 15.000 personas.

La comercializacion de estos productos se realiza por los propios
fabricantes en el caso de los grandes consumidores: el Estado -
mediante concursos publicos- los Bancos y el sector inmobliario
para multinacionales. Los pequefios clientes se abastecen en los
concesionarios oficiales, existiendo unos 400 de ellos en toda Es-
pafia.

MERCADO UNICO

EN CUANTO ALA ERGONOMIA, LAS PAUTAS MARCADAS POR ENTIDADES COMOLAOIT(...) SEHAN

VISTO TRADUCIDAS EN EL DESARROLLO, SOBRE TODO, DE LA SILLERIA. YANO SE TRATA SOLO DE

DISENO SINO TAMBIEN DE OBLIGACION DE CUMPLIR UNAS NORMAS PARAPODER COMERCIALIZAR
UNOSPRODUCTOS.

mueble

~
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L anueva oficina

El amueblamiento de oficina, junto con el

de cocina se ha destacado del grueso del sector con rapidez, potencia y una muy buena

sinergia entre oferta y demanda de los nuevos habitos de vivirlos, mientras que otros

subsectores de la industria mobiliaria proponen continuamente formas de habitar mas

avanzadas dejando un hueco vacio entre sus adelantadas propuestas y el mercado real.

Shéner Wohnen

El comercio exterior de estos bienes es escaso. Asi, tan soélo el
5 por ciento de la produccion de Espafia tiene como destino otros
paises. Ante esta situacion, y sin perder de vista el Mercado Unico,
los fabricantes de muebles de oficina espafioles estan dirigiendo su
esfuerzo en lanormalizacion de los productos. Para ello es necesa-
rio centrarse en tres aspectos: certificacion, investigacion y homo-
logacion de acuerdo con las directrices de la CE.

Los principales competidores de nuestros productos en Europa
tiene su base en ltalia, Alemania, Francia, Bélgica e Inglaterra, por
orden de importancia.

NUEVO CONCEPTO

El mobiliario de oficina ha dejado de ser un elemento secundario.
Los fabricantes, ala hora de disefiar sus productos, han de tener en
cuenta conceptos como la ergonomia, o las nuevas formulas de
distribucion en lo que se ha dado en llamar sistemas integrados de
oficinas”.

Asi, porejemplo, el generalizado uso del ordenador en el puesto
de trabajo ha empujado a disefios, en colaboracion con la industria
informatica, de muebles que integren todos los instrumentos y dis-
positivos electrénicos, teniendo presente el factor humano. Ahora,
cada espacio y cada funcion son factores clave para la planificacion
l6gica de una oficina. El resultado es la especializacion: mobiliario
paralaatencion en entidades financieras, paralocales de pequefias
dimensiones, para funciones polivalentes...

En cuanto a la ergonomia, las pautas marcadas por entidades
como la Organizacion Internacional del Trabajo en el sentido de que
es necesario garantizarla salubridad del puesto del trabajo, evitando
posturas inadecuadas, se han visto traducidas en el desarrollo,
sobre todo, de la silleria. Ya no se trata sélo de disefio sino también
de obligacion de cumplir unas normas para poder comercializar unos
productos.

El gran consumo observa, opina, y se decide por
modelos quizd nuevos, pero no arriesgados, no se
despega de lo reconocido y de la comodidad que
supone. Probablemente los habitos domésticos, cada vez
mas si cabe, centrados en conceptos como paz, reposo,
tranquilidad, repugnan ambientes cuya novedad,
demasiado avanzada para asimilarse inmediatamente, se
interpreta como hostil al recoleto sentir de las pantuflas y la
mesa camilla. El ambiente de trabajo es sicologicamente
opuesto -negocio/ocio- al casero, por lo que busca y
acepta de buena gana el sentido funcional, agil, movil, de
las propuestas exteriores.

Otros factores refuerzan el despegue de este sector
que de momento nombramos como mueble de oficina.
Uno reside en el crecimiento del sector servicios. La
antigua pirdmide de profesiones con base mayoritaria de
trabajadores no cualificados y empleados, y vértice de
cuadros dirigentes ha pasado a ser un rectangulo en que
no hay tanta diferencia entre los puestos de profesionales
y la base. Los cambios histéricos desde la Revolucidn
Industrial evolucionan hacia un continuo e incesante stafus
de movimiento perpetuo. A partir de 1950 se da el gran
despegue, el fin de las guerras deja un buen nimero de
ciudadanos a emplear en la renovacion y equipamiento de
grandes zonas. Por otro lado, la empresa moderna y la
Administracion necesitan crecientemente informarse mas y
mejor creando Departamentos nuevos y poderosos a este
fin.

Las fases de produccion industrial ya no tienen
secretos y residen en la trastienda. El mostrador que
recibe al cliente y el capitulo de comunicacion con el
cuerpo social soportan el desarrollo y futuro de la empresa
en su sentido mas amplio. Crece, pues, el nimero y la
importancia de las personas dedicadas al sector terciario,
luego las superficies donde trabajan y comunican también
crecen, afiadiendo la novedosa , consecuencia de todo el
proceso, de brindar al exterior una buena imagen
corporativa, no como un regalo gratuito que debe
agradecer el cliente, sino como uno de los productos
contables mas importantes de la empresa.

Un factor mas, derivado simultaneamente de lo anotado
lo aporta el hecho de que este grupo de entidades
empefiadas en el esfuerzo de renovacién cuentan con
profesionales conscientes y conocedores de los
pormenores de la realidad fisica que debe acompafiar al
cambio. La cultura material complementaria de la cultural,
por decirlo en lenguaje académico. Arquitectos,
ingenieros, investigadores, se encargan personalmente de
contratar con las empresas del ramo las instalaciones de
oficinas, despachos, acondicionamiento de edificios
donde residira la empresa incluyendo aspectos como los
estacionamientos y los jardines que completan la imagen
de entidades globales, tal y como se enfoca la idea a
transmitir al exterior de una empresa actual. O de una



Direccién General o Consejeria autondmica, Nada se deja
al azar ni debe dejarse; las inversiones son fuertes y la
buena imagen es imprescindible para trabajar y competir
bien.

Debemos afiadir que el concepto de la buena imagen
corporativa incorporada por las empresas lider no se limita
a un maquillaje circunstancial de ceniceros y boligrafos de
regalo, sino que empieza por el ajuste de la calidad de
los servicios, extendiendose después a todo aquello que
los rodea, trato personal, mobiliario, garantia del servicio
prestado y, quiza, algin boligrafo para que el cliente
recuerde la profesionalidad de la empresa en que ha
confiado, en caso contrario, cada vez que coja el boligrafo
recordard donde no debe volver a invertir.

La Administracion ha seguido el cambio de la
sociedad, se ha multiplicado en servicios y en
profesionales. El Estado de las Autonomias ha
desarrollado grandes superficies dedicadas a trabajo de
gestion de mdltiples servicios.

El mundo de la empresa desarrolla las Fundaciones
como parte de ese cuidado a la imagen exterior,
dotandolas de un aire definido y matizado, necesariamente
exquisito que requiere unas instalaciones y mobiliario ad
hoc. Habitualmente dedicadas a fomentar la investigacion,
el arte, la indagacion historica; en suma, el mimo de
bienes o patrimonios que no son objeto de empresa por
no rendir beneficios inmediatamente, es positivo y rentable
socialmente por el prestigio que supone dedicar inversion
a conservat el oso pardo o estudiar yacimientos
arqueoldgicos. Estd muy claro que el lugar fisico donde
reside una institucion de este porte no se amueblara con
mesas Y sillas vulgares, o se buscan las mas calificadas o
se construyen versiones exclusivas bajo proyecto original.
Y ahi, en ambos casos, si existe la empresa capaz de
llevarlo a cabo felizmente, el sector estd a la altura de la
circunstancia.

Desde que el mueble de oficina era exactamente eso,
un mueble, y la oficina un local cualquiera donde se
instalaba mesa, sillas y archivador, la actividad y estilo
desarrollados en los despachos han cambiado hasta el
grado de integracién de componentes que se deja
observar en los productos complejos mas evolucionados,
como el automévil y la cocina, que de comenzar siendo
una transformacién de algo anterior pasaron a una suma de
elementos y, por fin, a un todo integrado cuya entidad
singular supera la suma de las partes.

En el caso de las oficinas es comun con toda la historia
del mobiliario. La misma mesa podia servir para todo, solo
variaba la funcion ejercida, al plato y cubierto sucedia el
papel y el tintero. Y asi ha sido, a grandes rasgos,
sumando elementos independientes hasta el gran salto de
los ochenta, en que la ergonomia sucede como objetivo a
la funcionalidad. En la oficina actual se debe trabajar a
gusto, porque asi se rinde mas que fichando, y porque la
interrelacion necesaria entre personas y departamentos no
seria lo fluida ni enrriquecedora que debe ser si estuviera
constrefiida a los rigidos esquemas de las naves con filas
de mesas de silenciosos oficinistas. El aire triste
stajanovista de los afios treinta pasa a las macetas y al
color naranja de los sesenta y, de pronto, a la oficina

paisaje y al acogedor, luminoso y amplio despacho de
direccién, en madera, por supuesto.

La ergonomia de un lado y la informatica de otro han
revolucionado los muebles y la distribucion de espacios.
Le Corbusier ordeno los tabiques contenedor y el standard
de los cajones y estantes sobre el tamafio de los folios
usados en las ma’‘quinas de escribir. Aunque el papel no
se ha sustituido por la pantalla, la informacion masiva que
hace dos dias ocupaba metros cubicos en estanterias se
ha reducido al minimo de los disquettes y parientes
informaticos.

La oficina abierta distribuida mediante tabiques moviles
ofrece la ventaja de las ventajas de la privacidad y la
posibilidad de concentracion en el lugar de trabajo a la
vez que favorece la comunicacién entre individuos y
departamentos que tienen parte del trabajo en comin o en
interdependencia mutua habitualmente. El despacho
individual se adapta y afiade -0 funde- una mesa de
reunion a la propia, con lo que da la posibilidad de
mantener conversaciones con varias personas sin perder
el contacto con su equipo de trabajo y evitando la
fastidiosa ceremonia de las citas mdltiples en esa gran
sala ajena, dedicada exclusivamente a juntas que casi
siempre, 0 esta vacia o se ve solicitada por varios grupos
a la vez.

Entre otras ventajas, la oficina paisaje crece mejor que
la compartimentada con tabiques de obra. Los
departamentos crecen organicamente y agregan espacio
con mas facilidad. También se benefician la comunicacion
entre secciones que trabajan haciendo equipo.  Los
pasillos, con sus incomodas aglomeraciones
circunstanciales, problemas a la hora de mover mobiliario
y tantos otros, se eliminan a la vez que se les gana para
espacio Util.

Los puestos de trabajo quiza exigen mas de una mesa
para alojar el equipo informatico, teléfono, fax... mas el
contenedor necesario, que a veces se comparte con el
compafiero mas proximo. Es conveniente un espacio
comln, de ocho personas maximo para salvaguardar la
privacidad ganada en el cambio de instalacion. Con mas
puestos, el espacio comin empieza a vivirse como la
gran sala gregaria. El equilibrio rervado / abierto se

O mueble

LABUENA IMAGEN CORPORATIVAINCORPORADA POR LAS EMPRESAS LIDERNO SE LIMITAAUN MAQUI-
LLAJE CIRCUNSTANCIAL DE CENICEROS Y BOLIGRAFOS DE REGALO, SINO QUE EMPIEZAPOR EL AJUSTE
DE LACALIDAD DELOS SERVICIOS, EXTENDIENDOSE DESPUES A TODO AQUELLO QUE LOSRODEA, TRATO
PERSONAL, MOBILIARIO, GARANTIA DEL SERVICIO PRESTADO
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consigue perfectamente con los medios habituales de
tabique movil o mamparas de medias altura y mobiliario
adosado correspondiente pudiendo agrupar micro
espacios dentro del general, procurando evitar un laberinto
incomodo de mamparas con un plan minimamente
razonado.

La ofra gran ventaja de la oficina abierta es la facilidad
de cambio de distribucion de despachos y departamentos
segln crezcan o necesiten estar en contacto con otra
seccion de la empresa. Un solo cambio de distribucion ya
amortiza los costes de este tipo de arquitectura interior.

La ergonomia, tomada como condicionante de la nueva oficina
no se limita, por supuesto, a las sillas bien disefiadas. Abarca
globalmente toda la instalacion, desde la altura de los lavabos a
la velocidad de los ascensores.

Los suelos de moqueta amortiguan el golpe de talén de las
pisadas y el ruido que producen, ademas de contribuir a absorber
el ruido general del ambiente. En climas frios se agradecen mas
que en templados. La acUstica es un problema a solucionar en un

espacio abierto; un buen limite son los 45 decibelios. Las
mamparas, el suelo y el techo estan pensadas para mantener un
climaaceptable.

La iluminacion, el controvertido aire acondicionado, los
colores ambientales, la electricidad estatica de los equipos
electronicos y de la moqueta, el polvo en suspension, son
objetivos que se se consiguen sin ningun problema.

Los aparatos de comunicacion y automatizacion: teléfonos,
copiadoras, alarmas, redes de calefaccion y, en conjunto, todos
los complementos de este tipo incorporados en las Gltimas
décadas condicionan la arquitectura del edificio de oficinas en
muchos sentidos. La dotacion de lineas al puesto de trabajo, la
mesa electrificada solicitan su propio espacio de recorrido
alojados en el falso techo y falso suelo. El sobre techo de
planchas de escayola es ahora un distribuidor de redes contra
incendio, iluminacion de emergencia, megafonia, entrega de
tabiqueria y absorcion de ruidos.

El falso suelo aloja cableados de electricidad, teléfono,
impresoras y redes locales informaticas, aspiracion de polvo y
renovacion de aire... y aisla térmica y acusticamente entre dos
plantas.

La oficina paisaje cuenta con la visita de personas del
exterior que entran desde el punto de recepcidn hasta el
despacho mas remoto. La orientacion visual sera otro capitulo a

PORFIN SE ALEJARON LAS OFICINAS CUTRES, ANTIBU&BASYrBmeheSTURER AR &t MUNDOS UietRo

colaborador, por lo que la instalacion al completo trabaja para la

TECNIFICADO DEL PLAYTIMEDE TATI. YAES COMPAIM&jek tdAcERAN BldkNANEQRME¥NSCUTIRLO
CONLOS COMPANEROS SOBRE UNA MESA DE MADERAMAEIZAA dub MSTADE & oEiSTEy RENDO

clara. Una ofjcina ya no es una suma de elementos; local mas

GRABADO COLGADO ENEL TABIQUE. EL PROXIMO RASE SERASL RUESEO.DETRABAHDiNEMpBIAL

con unas instalaciones previas y una arquitectura interior incluida

ENEL PROPIO DOMICILIO, DEPENDE DE LA CALID ADeDirol At COMbINSEA Gl G EeSertienyet R ErivEDBnte

por tales, YA son partes de un programa completo con vocacion
de integrarse en un espacio abierto y constituir por si mismo el
todo necesario para dotar una oficina completa llave en mano.

LA ERGONOMIA EN EL PUESTO DE TRABAJO

Técnicamente, la ergonomia puede
definirse como la capacidad del mueble para
adaptarse de forma dptima y confortable al
cuerpo humano. Este concepto ha adquirido
unaimportancia tal que se ha constituido en
uno de los elementos mas importantes a la
hora de elegir el mobiliario de oficina.

Las también llamadas técnicas de
biomecanica en laindustria del mueble han
provocado, asimismo, una potenciacion en
lainvestigacion de las empresas del sector.
En silleria, por ejemplo, el objetivo ltimo,
ademas del disefio, ha pasado a ser su
ergonomia.

En términos generales, y a modo de
ejemplo, puedenindicarse algunas caracte-
risticas ergondmicas del puesto de trabajo:

* una silla que permita una postura al
operario del 90° en forma de cuatro, es
decir en los ejes formados por la columna
vertebral y por las rodillas.

* El terminal debe encontrarse a una
distancia de 450-550 milimetros de los ojos.

* La altura de las mesas debe situarse
entre los 600 y los 750 milimetros.

* La pantalla, teclado y documentos
escritos con los que trabaja el operador de

pantallas de visualizacion deben encontrar-
se, respectivamente, a una distancia simi-
lar para evitar la fatiga visual.

* El angulo visual éptimo para que el
operador de pantallas trabaje bien en posi-
cién de sentado debe estar comprendido
entre 10°y 20° por debajo de la horizontal.

*No deben utilizarse superficies brillan-
tes, para evitar reflejos.

Todas estas caracteristicas son
comtempladas por el fabricante al disefiar
muebles de oficina.

Junto a ello, el disefio de oficinas debe
tener en cuenta otros fenémenos que, mal
tratados, pueden resultar perjudiciales para
eltrabajador, como la electricidad estatica,
lailuminacién o la temperatura ambiente o
elaire acondicionado, inconvenientemente
instalado.



Mesa,
de oficina,
redonda.

LarevistaSECTOR PUBLICO organizd el pasado 25 de marzounamesa
redondadonde cambiaronimpresiones fabricantes, proveedores y compradores
de mobiliariode oficina.

Losinvitados fueron: F.Javier Escrihuela, Subdirector General de Compras
del Patrimonio del Estado, del Ministerio de Economiay Hacienda; Gonzalo
Manchon Alcazar, Vicepresidente y Director General de AF STEELCASE
STRAFOR; Rosa SanJuan Gonzélez, apoderada del BancoBilbao Vizcaya; Juan
José Martin Maside, Subjefe Superior de Serviciode Compras UNIONFENIX;
JuanAntonioLosada, Consejero Delegadode ANTONIOHERRAIZ,SA; Alberto
SanzNovales, Gerente de OFITA; Fernando Triana Casanueva, Subdirector
Comercial del GRUPO C24; Manuel Gulias, Director Gerente de MARCATRE y
Florencio TellodelaLana, Presidente de BURODECOR; José Maria Ramos,
Director Comercial de AF y Presidente dela Asociacién de Nacional de Fabri-
cantes de Fabricantes de Mobiliario de Oficina.

Sedebatieronlostemas que preocupan al sector, comoeldelos descuentos,
-lasempresas europeas lleganapresupuestarconun 30y un40% de rebaja-
,eldisefioyla calidad como un serviciomas a considerar en el preciofinal y
laproblerméticadelas compras del Estado, sujetas a protocolos complejos que
expulsanalos pequefios del terreno de juego.

Los efectos de larecesion fueron comentados en tono cauteloso, cuanto
menos. El Sr. Sanz dijo: ...mi impresion es que el sector va a pasar
momentos o circunstancias muy amargas como consecuenciade la
bajade lademanday que vaaser seriamente tocado y dafiado, sobre
todo el proximo afio, por la competitividad exterior. El momento
diriamos que es dulcemente amargo.

Reunionesdel subcomité
de la CE encargado

de lanormalizacion

del mueble de oficina

REUNION DEL CEN/TC 207/WG.3
NORMALIZACION DE MOBILIARIO DE OFICINA

Coincidiendo con la celebracion de Ofitec tuvo lugar la reunion
del CEN /TC 207 / WG.3 que agrupa a los expertos de distintos
paises europeos en mobiliario de oficina. Es la primera vez que este
comité se reune en nuestro pais.

Elproceso de normalizacion es unainquietud constante del sector
desde que en el afio 1990 1a Asociacion de fabricantes de mobiliario
de oficina (FAMO) se encargd de la Secretaria del comité homélogo
espafiol el AEN/CTN 89. Expertos de FAMO atienden y participan
en los trabajos del CEN/TC 207/WG.3 a través de sus 3 grupos de
trabajo (Sillas, mesas, archivadores y mamparas de separacion).

Este grupo de trabajo ha aprobado un programa de trabajo enel
que constan todos aquellos aspectos que interesa normalizar a nivel
europeo, son los siguientes.

Grupo l. Sillas.

* Sillas giratorias de oficina.

Parte 1.-Dimensiones.

Parte 2.-Requisitos de seguridad relacionados con laresistencia. Ensayos.
Parte 3.-Requisitos generales de seguridad. Ensayos.

*Silla giratorias de oficina con reposabrazos.

Parte 1.-Dimensiones.

Parte 2.- Requisitos de seguridad relacionados con laresistencia. Ensayos.
Parte 3.-Requisitos generales de seguridad. Ensayos.

*Sillas de confidente

Parte 1.-Dimensiones.

Parte 2.- Requisitos de seguridadrelacionados

con laresistencia. Ensayos.

Parte 3.- Requisitos generales de seguridad. Ensayos.
Grupoll.

Mesas y archivadores.

*Mesas y pupitres

Parte 1.-Dimensiones.

Parte 2.-Requisitos generales de seguridad.

Parte 3.- Brilloespecular. Especificaciony método de ensayo.
Parte4.- Reflexion. Especifiacion y método de ensayo.

Parte 5.- Estabilidad. Especificaciony método de ensayo.
Parte 6.- Resistenciaa cargas estaticas. Especificaciones y métodos de
ensayo.

*Archivadores

Parte 1.- Dimensiones.

Parte 2.-Requisitos generales de seguridad.

Parte 3.-Ensayos mecanicos y especificaciones.

Parte4 .- Especificaciones y ensayos de los acabados.
Grupolil.

Mamparas de separacion.

Parte 1.-Dimensiones.

Parte 2.-Requisitos generales de seguridad.

Parte 3.-Métodos de ensayo.

Estos documentos como casitodaslas normas europeas, tienen un periodo
de gestacionlargo, de almenos 2 6 3afios, lamayor parte de ellos estaran
listos entre los afios 92y 94. Entre tanto Espafia no puedeiniciar la norma-
lizacion de ninguno de estos aspectos (por el acuerdo de Statu Quo) y si
deberasinembargo participar (como de hecholo estahaciendoyatravés de
FAMO)enestos grupos de trabajo para dejaroir suvozy defender nuestros
intereses. AITIM
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Livio de Marchi. Escultor en madera

Livio de Marchi nace en Venecia. Todavia nifio,
trabaja en escultura ornamental en un taller artesano vy,
simultaneamente estudia arte en la Academia.

Ya en el comienzo de su actividad revela una sor-
prendente habilidad para plasmar en la materia con una
irénica sensibilidad que le lleva a esculpir, con la
perfeccién en el detalle, conservando la espontaneidad
en lo esencial.

En su evolucion artistica pasa del marmol al bronce,
para llegar finalmente a la madera que sera desde este
momento su material de expresion preferido. Esta le
confiere una vitalidad que los otros materiales no le
transmiten.

Después de abrir su propio estudio deja correr su
fantasia mostrando su mundo interior, su modo de ser.
Después de una profunda evolucion su capacidad tan
irbnica de ver la vida se supera, para llegar a un modo
tan original de hacer escultura.

Su obra ha estado expuesta en varias ciudades,
desde Milan hasta Dusseldorf, de Zurich a Nueva York,
Tokio, etc, y ha sido publicada en diversas revistas como
Interior Design, Jardin de Modes, Capital, Casa Vogue,
Madame Figaro, etc, y su trabajo ha suscitado el interés
de las cadenas de television desde Suiza hasta Austra-
lia.

Siempre continuando con su actividad de escultor, en
1985 Livio De Marchi rompe la tradicion participando en
la Regata Histdrica con una escultura gigante en forma
de barquito de papel; en 1986 realizéun gigantesco
zapato de mujer con 16 nifios a bordo vestidos de
gondoleros que viajaban alegremente; en 1987 esculpe,
siguiendo la tradicién oriental japonesa, una paloma de
la paz; en 1988 realizo, esculpido con diversas especies
de madera un automoévil de época: el Jaguar de 1937, y
en 1989 esculpio igualmente un Fiat Topolino, del primer
modelo. Ahora esta inmerso en el trabajo mas grande y
atrevido hasta hoy. Se trata de la Casa del libro, una
casa habitable, y enteramente construida con libros

Sin embargo naci en una ciudad
diferente de las otras ciudades,
donde la madera esta siempre
presente: pilotes de madera so-
portando las casas y palacios,
las vigas que atan los muros, las
cerchas para sostener el peso

gigantes. Se encuentra en Tambre d’Alpago en Belluno.

Erase unavez...lavidade Liviode Marchi.

Yo deberia haber nacido bajo un maizal, o sobre
alguna raiz de roble, o bajo un sombrero de seta, en el
corazon de un viejo bosque centenario de intensos
colores, donde todo huele a madera y a musgo, donde
el silencio es inmemorial y perpetuo y donde las horas
del reloj toman un camino diferente.

Ha habido quien me ha ayudado de joven y me ha
hecho trabajar como artesano. Después, he descubierto
la fascinacion de la transgresién y de la fantasia.
Alcancé la madurez técnica a los 25 afios de edad.
Trabajé con marmol, piedra y bronce. Después de
terminar los estudios en la Academia de Bellas Artes en
Venecia, me he dedicado principalmente a la escultura
en madera donde puede llegarse a que la realidad sea
la imitacién de la fantasia.

No puedo ahora, después de tanto trabajo, dejar de
recordar alguna de mis obras mas significativas, a las
que me encuentro mas apegado: el zapato gigante, la
barquita de papel, los dos coches, Fiat Topolino y
Jaguar 1937 flotando en la laguna. Mi vida es un
constante apuesta conmigo mismo para realizarlas ideas
que tengo en la cabeza. Ahora estoy construyendo una
casa-libro en Tambre d’Alpago donde pasé mis vacacio-
nes de verano durante afios cuando era joven. Es una
casa fantasmagorica, alegre, en la cual la chimenea es
una pluma estilografica, la puerta de entrada es una par
de gafas, donde los adultos se convertiran en jévenes
otra vez como en un cuento de hadas...”erase una vez,
la infancia de Livio De Marchi...”

Quisiera que el amor que siento por la naturaleza,
porque los arboles son parte de mi mismo, fuese com-
prendido por todos, porque no amar el bosque es no
amarnos a nosotros mismos. Cuando trabajo humilde-
mente la madera, advierto el misterio Unico y verdadero
que nos une a la tierra, a la vida, porque encuentro algo
secular, eterno, puro y no contaminado. La madera vive
como nosotros, respira, es docil y no se le puede

de la cubierta, taginismasiue tidmoey detrbotegincehelorsamaitie-
valizas para el BRI 2 WIARA RARAS 8 oo
las barcas, y la énfieridad tecalidash dasiuremogsy difetentepafitadre,
barcas y de gofffaiagevih" o URiEE {E CHrAESIE BAE un
les y necesarias ePriaceidasignifipe churprenderts, edepdaterpawylay
de la ciudad.

llegar a ser parte de ella y ella de nf)sotros. .y
sefrerias, y el tronco recién aba-

tido, y el mismo sabor que ema-
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