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CONCLUSIONES DEL ABOGADO GENERAL
SR. HENRI MAYRAS
presentadas el 8 de noviembre de 1977 °

Serior Presidente,
Sefiores Jueces,

I. Introduccién general

El platano pertenece al género «Musa» que
cuenta con mas de un centenar de especies
o variedades, cultivadas en los trépicos.
Actualmente el comercio del plétano consti-
tuye la rama mds importante del comercio
internacional de frutas. Los platanos mas
corrientemente comercializados pertenecen
a dos especies principales: la Gros-Michel
y la Cavendish (variedades Valery y Giant).

Debido a su tronco mas corto, estas Gltimas
variedades son menos sensibles a los efectos
del viento. Ademas, cuando apareci6 la
enfermedad de Panama, la resistencia que
demostraron contribuy6 a extender su pre-
dominio en amplias zonas de la franja plata-
nera de América Central y de América del
Sur.

La difusiéon de la variedad Cavendish dio
lugar a modificaciones decisivas: grandes

’ Lengua original: francés.
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empresas comerciales que ejercian sus
actividades sobre todo en las nuevas regio-
nes de cultivo, basaron su publicidad en la
variedad Cavendish, que por esta razén se
convirti6 en la variedad mas solicitada. Por
consiguiente, fue cada vez mas dificil ven-
der la variedad Gros-Michel, que no ces6 de
perder importancia.

La posicion predominante de la variedad
Cavendish y la infima cuota de mercado que
corresponde a los demds tipos se deben no
a los consumidores por una cuestion de
gusto, sino a los distribuidores por razones
de facilidad. En efecto, los distribuidores
consideran que los platanos de las demas
variedades son fragiles y dejan un mayor
porcentaje de pérdidas que los platanos del
tipo Cavendish. Pero esta lltima variedad
necesita mas abono y riego, y su introduc-
ciénrequirié mayores inversiones tanto para
su cultivo como para su comercializacion.

Entre las diferentes variedades de Caven-
dish, la Valery, perfeccionada por United
Fruit Co. en América Central, tiene, como
veremos una especial importancia.
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El platano tiene la ventaja de no ser una
fruta estacional; se puede vender todo el
afio. Pese a las pérdidas causadas por los
huracanes, la oferta mundial de platanos
exportables supera siempre ampliamente la
demanda en los principales paises importa-
dores de la zona templada.

A. Elproducto de que se trata

Por lo que se refiere a los habitos alimenta-
rios es cierto que la madre que da a su hijo
un yogur con fruta no le dard ademas un
platano. Pero no puede afirmarse que, por
esta razén, los productos lacteos puedan
sustituir a los platanos.

Los expertos que han estudiado los hébitos
de consumo estan de acuerdo, en su mayo-
ria, en sefialar que los principales factores
que explican el consumo son los ingresos y
los precios. En la mayoria de los paises
consumidores de Europa los precios al por
menor llegan a su nivel mas alto en mayo o
junio, bajando seguidamente hasta finales
del afio para volver a subir hacia mediados
del afio siguiente. De este modo la disminu-
cion del mercado del platano en los merca-
dos mayoristas durante los meses de verano
puede achacarse a la competencia de los
melocotones, de mayo a julio, cuando esta
fruta es abundante. Se puede incluso apre-
ciar en Italia una ligera disminucién del
consumo con la llegada de las primeras
naranjas a fines de afio. Frente a lo que
sucede con las demds frutas, los precios
elevados del platano corresponden a ventas
de gran volumen. Esto prueba que, salvo
excepcion, los precios del platano estan mas
influidos por la demanda que por la oferta;

dependen més de la época del afio que de la
cantidad ofrecida en el mercado. En el caso
de los mercados regulados, son las cantida-
des més que los precios las que tienden a ser
el factor variable, por el control que se
ejerce sobre la comercializacién del platano
para alcanzar objetivos de precios.

Pero los precios de cada especie revelan una
tendencia caracteristica y no parecen influir-
se reciprocamente, cualquiera sea su nivel.
La aparicién de las demds frutas s6lo tiene
una incidencia bastante limitada; ademas,
los precios de cada una de estas frutas tien-
den a determinarse, en gran medida, por la
importancia de su oferta.

Lo cierto es que los maduradores almacenan
otras frutas ademas de los platanos y que los
mayoristas o minoristas que venden plata-
nos comercializan igualmente otras frutas,
tanto de importacién como de produccion
doméstica, y que los platanos forman casi
siempre parte de un surtido mas o menos
amplio de frutas frescas, de donde viene la
idea de la posibilidad de su sustitucién. La
sustitucién de las demds frutas no tiene,
salvo excepciones locales y estacionales, un
papel determinante; no interviene, ni por sus
precios ni por las cantidades consumidas, en
los modelos representativos del consumo de
platanos.

Por lo tanto, si bien se puede admitir que el
elemento «estacional» no es indiferente, lo
que explica parcialmente, junto con el ca-
racter perecedero del producto, los altibajos
de las fluctuaciones de sus precios, no deja
de haber un mercado especifico del platano
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distinto del mercado de las demaés frutas
frescas.

Por 1ltimo seria contradictorio afirmar, de
un lado, que el platano de marca y el des-
provisto de ella tienen mercados distintos y,
de otro, que el platano es sustituible por las
otras frutas.

Por lo tanto, en este primer punto —el pro-
ducto de referencia— se impone la siguiente
apreciacion: la incidencia de los precios y
de las cantidades disponibles de las demas
frutas es demasiado limitada en el tiempo,
demasiado débil y demasiado poco generali-
zado para que se pueda afirmar que las
demas frutas pertenecen al mismo mercado
que los platanos como productos de sustitu-
cién. En todo caso, su posibilidad de susti-
tucién es insuficiente para llegar a esta
conclusién.

B. La «cadena del platanoy

En los paises productores de América Cen-
tral y de América del Sur la recoleccién
corre generalmente a cargo de empresas que
distribuyen los platanos en los paises que
los consumen o estan estrechamente vincu-
ladas a los mayoristas. Estas empresas, que
poseen sus propias plantaciones o han cele-
brado contratos de suministro con los plan-
tadores, estan, por lo tanto, frecuentemente
vinculadas al sector de la produccioén. Aun-
que generalmente s6lo asumen el riesgo de
la mercancia a partir del puerto, controlan el
desarrollo de la recoleccion, el embalaje, el
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transporte hasta el puerto y la carga. Se
percibe la importancia que tiene la eficacia
de la recoleccién y del cargamento para la
competitividad de una regién si comproba-
mos que, en la casi totalidad de los paises
considerados, estas operaciones representan
mas de la mitad de sus ingresos de expotta-
cién fob.

Como es sensible a los golpes cuando esta
maduro, el platano debe recogerse verde
(indices de color 1 y 2) para poder ser ex-
portado, y hay que manipularlo y embarcar-
lo con cierto cuidado.

El momento de la recoleccién del platano
verde no es siempre ni en todo lugar el
mismo. Depende del nimero de dias que
transcurriran entre la recoleccion y su entra-
da en la instalacién de maduracién (sistema
de corte por encargo) asi como del estado
del fruto, que varia segun las regiones, las
estaciones o las variedades.

Desde hace aproximadamente una docena
de afios se ha producido una verdadera
revolucién en el acondicionamiento y la
comercializacién del platano, y la forma-
cién de los precios en las diferentes fases se
ha visto, por esta razén, profundamente
modificada.

En primer lugar se introdujo la caja de
cartén. Ya no se exportan los racimos ente-
ros, sino «manos» o «ramos» en embalaje de
cartén. La difusién de la variedad Caven-
dish hizo necesario recurrir a esta forma de
embalaje, ya que esta especie es muy sensi-
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ble al transporte. También fue la sociedad
United Fruit la que perfecciono esta forma
de embalaje de «manos cortadas» por razo-
nes de transporte y de reconversién de
variedades en Honduras. Este sistema de
embalaje resolvié cierto nimero de proble-
mas de compra, transporte y sobre todo, de
maduracién. Su generalizacién hizo mas
cientificos los métodos de maduracién y
transformé completamente la organizacién
del trabajo en las instalaciones de madura-
cion; planteé para muchos maduradores el
problema de la amortizacién de un material
moderno y caro.

Las explotaciones poseen sus propias plan-
tas de embalaje. La empresa que comerciali-
za los platanos suministra las cajas de
carton. El coste de las cajas y del acondicio-
namiento representa aproximadamente la
mitad del total de los costes desde la reco-
leccion, al embarque. Esto origina costes
fijos mas elevados para el productor o el
exportador. Desde el almacén de acondicio-
namiento hasta la fase fob, el principal
factor de alza, desde 1971 a finales de 1974,
ha sido el coste de las cajas que aument6
por término medio en torno a un 50 %.

En definitiva, la adopcién del embalaje de
cart6n es un hecho consumado que produjo
una mejora de la calidad; permiti6 la apertu-
ra de nuevos mercados y aument6 conside-
rablemente la capacidad de absorcién del
mercado; pero, por otra parte, exigi6, en las
zonas de produccion, un aumento de las
inversiones y la adopcién de medidas adi-
cionales de organizacién. Esta evolucién
dio lugar al desplazamiento hacia los paises
productores de las operaciones complejas,

penosas y costosas de seleccién y acondi-
cionamiento y cabe preguntarse si ello no
perjudicé a los productores.

Por otra parte, como los maduradores no
tenian que desembalar y dividir el racimo,
deberian tener menos trabajo. Como la caja
debfa limitarse a transitar por sus instalacio-
nes, el coste de su intervencién habria debi-
do disminuir. Pero, casi siempre, por razo-
nes comerciales, aquéllos controlan integra-
mente el contenido de los cartones a la
salida de las camaras, reacondicionan o
incluso preembalan la fruta. Muy frecuente-
mente los supermercados formulan una
exigencia adicional: el preembalaje de los
platanos. Practicado desde la aparicién de la
caja de cartén, el preembalaje s, ante todo,
un medio de facilitar el autoservicio y con-
servar las ventajas de la venta a granel. El
producto se transforma en su propio vende-
dor. El preembalaje tiene asimismo una
funcién de promocién de las ventas, incitan-
do aun mayor consumo. El sistema emplea-
do por los almacenes con sucursales consis-
te en hacer pagar mas por los platanos
vendidos a precios impuestos, por ser de
calidad superior. Permite igualmente estabi-
lizar los precios. Parece que los precios
fijados para los platanos «preembalados»
varfan menos que los de los demés platanos.
Pero como han de ser desembalados, selec-
cionados y reembalados de nuevo, la practi-
ca del precio fijado hace perder gran parte
de las ventajas de la proteccion del cartén.
En definitiva, los gastos del madurador no
disminuyeron, sino que, por el contrario,
aumentaron; este gran consumo de embala-
jes hizo que la transicién de los circuitos
tradicionales a un circuito més corto se
hiciera con mayores costes.
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Paralelamente a la generalizacion de la caja
de cartén se desarrollé el etiquetado me-
diante la colocacion de una marca no sola-
mente en los cartones, sino en cada platano,
de manera que éste pudiera identificarse en
la venta al por menor. El platano es un fruto
comun; después de todo, la mayor parte de
los platanos producidos en el mundo entero
se consumen sin que el producto esté marca-
do. Pero, a falta de criterios oficiales de
calidad, las marcas son la principal referen-
cia del madurador y del consumidor en sus
compras. Mientras que no exista o se apli-
que mal la normalizacién, la marca orienta
la eleccién de los consumidores. Al hacer
imposible la venta de malos productos o
partidas dudosas, los promotores de una
marca tienden a mejorar su reputacion, a
impedir la competencia desleal entre los
distribuidores locales o los exportadores o
los comerciantes que, sobre todo cuando los
precios son elevados, tendrian la tentacion
de comercializar productos no marcados y,
también, de obtener mejores precios para
sus productos. La marca es por esta razén
un elemento importante de su politica de
comercializacion, que puede, en ciertos
casos, tener tanta importancia como el
precio. Los productos con marca se venden
pese a la actitud de los distribuidores que
tienen necesariamente que tenerlos a la
venta. Todo el arte de la comercializacién
ha sido hacer del platano una fruta de mar-
ca, significativa a la vez para el distribuidor
y el consumidor. También en este dambito
United Fruit y Standard Fruit fueron las
empresas pioneras. Ahora que se practica el
embalaje en cartén y el etiquetado de una
marca en los platanos, lo que permite la
identificacién del producto por el consumi-
dor, los criterios de calidad, sobre todo el
aspecto exterior, y la buena conservacion
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del platano maduro, tienen cada vez mas
importancia y originan diferencias notables
en los precios al por menor. El importador
transmite a los distribuidores y a los consu-
midores una imagen de marca. Esta imagen
es fuerte, hasta el punto de que el consumi-
dor se interesa por el producto, que se trans-
forma de este modo en un producto atracti-
vo en la distribucién, integrada o tradicio-
nal. El producto se vende a un precio renta-
ble, ya que es superior a los de las calidades
corrientes del distribuidor. Este resultado
podra obtenerse tanto mediante una dife-
renciacion cualitativa del producto (que
tiene por objeto presentar una calidad supe-
rior a las de las calidades corrientes) como
mediante una diferenciacién psicol6gica del
consumidor, pero al precio de elevados
costes de promocién y publicidad a los que
tan s6lo puede hacer frente una empresa de
grandes dimensiones.

En efecto, la introduccién de una marca
debe apoyarse en campaiias de publicidad a
gran escala e implica una politica a largo
plazo. Este fenémeno produce una diferen-
ciaci6n creciente de una oferta relativamen-
te andnima por medio de marcas comercia-
les y sistemas especiales de distribucion,
que llegan a veces a la fase del comercio
minorista. La tendencia al refinamiento del
producto y de su embalaje se opone, pues,
al deseo de moderar su precio al consumo.

Tras la recoleccion, el transporte hasta el
puerto de embarque se hace en camiones o
por ferrocarril de via estrecha, frecuente-
mente propiedad de las empresas que co-
mercializan el platano.
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El transporte de los paises productores a los
paises consumidores tiene una gran impor-
tancia en la comercializacion del platano.
Corre, casi exclusivamente a cargo de bu-
ques cuyas bodegas pueden refrigerarse en
su totalidad. La proporcién de buques utili-
zados para el transporte de platanos repre-
senta entre el 60 y el 80 % de la flota de
buques frigorificos. La mayoria son de
aplicacién multiple, equipados de instala-
ciones de refrigeracion y ventilacién que les
permiten transportar practicamente cual-
quier tipo de carga refrigerada.

Los buques plataneros funcionan en general
con un empleo del tiempo rigido a fin de
mantener la continuidad de la comercializa-
cién y deben zarpar en la fecha prevista,
aunque estén infrautilizados. Para que los
platanos puedan venderse a un ritmo cons-
tante en el perfodo de punta de los fines de
semana, se fija la arribada, en la medida de
lo posible, al principio de la semana.

Las entregas se efectiian frecuentemente en
forma de carga regular, expedida a diferen-
tes paises y organizada por los asociados o
los afiliados de los mayores importadores.

Por otra parte, la utilizacion de los bu-
ques depende igualmente de la fijacion
optima del calendario de partida que, sobre
todo para las flotas importantes, puede
influir sensiblemente en el rendimiento del
transporte.

La necesidad técnica de una infraestructura
integrada para la manipulaci6n de los plata-

nos llevd, desde los primeros afios de su
comercio, a una completa integracién del
transporte maritimo en la cadena de distri-
bucién. No hay que asombrarse, por lo
tanto, de que -determinadas sociedades
plataneras utilicen sus propios buques y
transporten sus propias frutas. Encuentran,
en efecto, ventajas técnicas y econdémicas en
una integraciéon completa: un centro tnico
de gestion, el control centralizado de las
diversas operaciones y, ademas, la posibili-
dad de obtener beneficios en cada una de
estas actividades.

De las veintisiete navieras que operan en los
paises de la CEE, seis (de las cuales tres en
la Repiblica Federal de Alemania, que
representan el 33 % de la capacidad frigori-
fica total de la flota de la CEE), estén estre-
chamente vinculadas, en la mayoria de los
casos mediante participacion, aempresas de
exportacion o importacién de platanos.

Aunque la mayoria de las sociedades plata-
neras dependen actualmente en buena parte
de fletes ajenos, las flotas integradas desem-
pefian un papel importante en el comercio
del platano. Aunque las empresas plataneras
contratan buques ajenos y no utilizan una
flota propia, el control que ejercen sobre los
fletamentos y el transporte no por ello es
necesariamente menor, Su decisiéon de no
inmovilizar cantidades considerables en la
compra de buques frigorificos estd en
funcién de que pueden influir, de otro modo
y en beneficio propio, en el mercado del
transporte maritimo.
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En ciertos puertos de Europa y de otros
paises, una parte considerable de las arriba-
das se transborda con destino a otros paises
por barco, ferrocarril o camién. Pero, en
todo caso, el platano debe ser objeto de una
transformacion industrial, llamada madura-
cién, en instalaciones ad hoc antes de que
pueda ofrecerse al consumidor. El proceso
de maduracién de los platanos recogidos
verdes, interrumpido casi completamente
durante el transporte, debe reanudarse antes
de que la fruta pueda ser ofrecida al consu-
midor europeo. Los platanos no salen de los
buques, depdsitos, o camiones isotermos
para ser entregados a los maduradores hasta
que exista la posibilidad de venderlos al
consumidor en un plazo de pocos dias.

El platano que llega a las instalaciones de
maduracion verde o verde claro (indices de
coloracién 1 y 2) sale de ellas con un tono
verde (mas verde que amarillo, indice 3) o
con un tono amarillo (més amarillo que
verde, indice 4), llega al minorista con un
tono amarillo o amarillo con extremos
verdes (indice 5) y se vende al consumidor
en este estado (indices 4 o 5) o completa-
mente amarillo o atigrado (indices 6y 7) o
como platano rebajado de categoria.

El madurador ocupa un puesto fundamental
entre los diversos eslabones de la «cadena
platanera». Todo su arte consiste en madu-
rar la fruta de manera tal que, cualquiera sea
el numero de intermediarios, el consumidor
lareciba entre cuatro a ocho dias mas tarde
perfectamente y en plena madurez.
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La maduracién tiene una duracién que varia
en funcién de la temperatura y del tipo de
las cdmaras. Estas son en general polivalen-
tes, para amortizar la instalacién en el caso
deuna nueva orientacién comercial. Actual-
mente el control de la maduracién es un
problema técnico. El madurador la inicia
elevando inicialmente la temperatura en
mayor medida cuanto méas apremiante seala
demanda. Regulando la temperatura de las
camaras puede, pues, acelerar o retrasar la
maduracién segun los imperativos de la
venta y la comercializaciéon. En realidad,
procura ocupar sus cdmaras el menor tiem-
po posible y vaciarlas de una vez. Frecuen-
temente se introduce gas etileno en las
camaras para favorecer el proceso de ma-
duracién. El tiempo de maduracion. es de
tres a seis dfas. Una vez iniciado, el proceso
debe continuar y s6lo puede retrasarse muy
limitadamente. El platano es rapidamente
perecedero tras su salida de la instalacién de
maduracién y debe llegar el consumidor en
un plazo de uno a cuatro dias. En total, el
plazo entre la llegada a puerto y la distribu-
ci6én al minorista es de unos doce dias.

Como se puede variar el periodo de madu-
racién en funcién de la temperatura, esta
transformacién constituye, hasta cierto
punto, una vélvula de seguridad en el siste-
ma de distribucién.

Las empresas de maduracion se establecen,
preferentemente, en las regiones de gran
concentracion de poblacion.

Tan solo las grandes instalaciones de madu-
racion pueden hacer frente a las exigencias
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cuantitativas de los supermercados y de las
centrales de compra. Esta operacion, hasta
fechareciente todavia artesanal, se ha trans-
formado en una actividad industrial y se ha
concentrado, lo que ha requerido inversio-
nes considerables.

En total, el equipamiento de las instalacio-
nes de maduracion es generalmente de una
capacidad superior al tonelaje tratado.

La mercancia que se recibe en ciertas insta-
laciones de maduracion se revende en parte
en las regiones limitrofes, y aun en zonas
relativamente alejadas; en ciertos periodos
del afio, los maduradores se abastecen de
sus colegas de regiones a veces lejanas. Es
muy dificil conocer la zona de influencia de
un madurador. Si, como sucede a veces, un
madurador, que es cliente de su importador,
no puede obtener los abastecimientos que
habia pedido a su proveedor habitual, puede
dirigirse a otro importador, que no le servira
sin el consentimiento del proveedor habitual
y al precio que éste indique. Nos encontra-
mos, pues, ante una organizacién muy es-
tructurada que deja poca libertad a los
compradores.

Una vez madurado el platano, su comercia-
lizacién ha de ser bien coordinada y relati-
vamente rapida, salvo si el transporte se
hace en una distancia corta o con medios
rapidos.

Como el madurador asume, ademis, la
funcién de distribuidor, el coste de la ma-

duracién, incluido en el margen neto del
comercio mayorista, no se puede disociar
con suficiente precision de los otros costes.
Este coste es muy dificil de fijar porque los
servicios del madurador pueden ser muy
diferentes. El margen del madurador depen-
de esencialmente de su equipamiento; el del
mayorista del territorio que sirve y de los
servicios que presta. En ciertos casos se
limita a madurar los platanos y los vende a
un mayorista intermediario o a un minorista
que viene a recogerlos a su establecimiento;
en otros casos sirve los pedidos al minorista
y hace de mayorista. A veces vende los
platanos en cajas de cartén, pero los puede
ofrecer él mismo preembalados. El precio a
la salida de la instalacién de maduracién
puede ser muy diverso; de ahi la importan-
cia del precio for o servido en la instalacién
de maduracion.

No corresponde a los importadores ocupar-
se de la maduracién de los productos que
importan. Las instalaciones en plena propie-
dad de que disponen para este fin deben
tener tan sélo la funcién de vélvula de segu-
ridad para ocuparse de la maduracién de las
partidas que no se haya vendido y cuya
pérdida quieran evitar. Mediante este siste-
ma podrian incluso llegar a competir con
sus propios clientes.

Esto no sucede realmente en Europa; la
mayor parte de las instalaciones de madura-
cién son propiedad de las sociedades de
importacién o estdn estrechamente vincula-
das a éstas; la competencia comienza tan
s6lo a la salida de la instalacién de madura-
cién o en la fase del comercio mayorista o
minorista. Ello es comprensible desde un
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punto de vista estrictamente comercial: una
estrecha colaboracién entre importador y
mayorista disminuye los riesgos de venta.
Por lo demés, las empresas totalmente
independientes, que no solo prestan el servi-
cio de maduracion tienen escasa importan-
cia. La extensioén de la red de aprovisiona-
miento de las principales empresas del
comercio mayorista que, por lo demas, ha
mejorado sensiblemente la calidad de la
oferta en los Gltimos afios y ha permitido
comprar sin riesgo un producto maduro, ha
hecho desaparecer progresivamente la
maduracion en las pequefias instalaciones.

Los problemas técnicos y econémicos plan-
teados por el aprovisionamiento, la madura-
cién y la distribucién han impulsado a
algunos maduradores a acercarse a la pro-
duccién. Aunque sea dificil conocer la
trama de intereses que vinculan a las socie-
dades que efecttian estas diversas operacio-
nes, se puede dividir a los maduradores en

dos grupos:

— los que dependen de un circuito integrado
en el que la misma sociedad efectia la
plantaciény la importacion; el madurador
totalmente integrado en la produccién se
abastece con cargo a la cantidad que
recibe. Es la misma sociedad la que plan-
ta, exporta, importa y madura, vendiéndo-
se en cada fase la fruta a si misma;

—aquellos que dependen de un circuito
semiintegrado en el que plantador y ex-
portador son, todo lo mas, accionistas de
la empresa de maduracion que pertenece
de este modo a una sociedad juridicamen-
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te diferente de la sociedad importadora.
Sus intereses, no obstante, son solidarios
y sus relaciones estan basadas en la
fidelidad y la confianza. Para conservar a
su proveedor, el madurador tiene interés
en vender al precio més alto; el proveedor
interesado en que el madurador venda
caro se esfuerza por servirle la mejor
calidad.

Estos dos tipos ocupan la parte més impor-
tante del mercado y poseen la mayoria de
las instalaciones denominadas «industria-
les». Incluso los maduradores independien-
tes celebran con frecuencia contratos con
importadores para asegurarse una cierta
cantidad en periodo de penuria, o, si son
influyentes, para actuar sobre los precios.

Estados Unidos constituye una excepcion en
este cuadro. United Brands (entonces Uni-
ted Fruit), tuvo en otra época ciertos intere-
ses en la maduracién, pero fue obligada a
deshacerse de los mismos, como le sucedié
a Standard Fruit y a Del Monte, por una
resolucién judicial de 1958. United Brands
cred un sistema de venta por reserva en
1965, adoptado igualmente por Standard
Fruit: los contratos se celebraban con tres
semanas de antelacion a precios fijos con la
garantia de que los precios serian modifica-
dos si el precio de venta franco vagén era
mads bajo en el momento de la entrega. Este
método permitia al importador prever sus
entregas por adelantado y debia tedrica-
mente proporcionar al mercado un elemento
de estabilidad. No obstante, la mayoria de
las ventas que se producen en los Estados
Unidos se siguen efectuando franco-vagén
en el muelle o poco antes de la llegada de la
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mercancia al puerto. Tanto United Brands
como Standard Fruit han creado una red
nacional de oficinas de venta y de represen-
tantes locales que estan en estrecho contacto
con los maduradores profesionales, las
cadenas de comercios y los minoristas
independientes para proporcionar a sus
clientes el mejor servicio y aconsejarlos en
materia de calidad y promocién de ventas.

También se ha asistido en Estados Unidos
en los ultimos afios a una nueva concentra-
cion de la distribucién por el desarrollo de
los grandes almacenes con sucursales y los
supermercados, a quienes corresponde una
parte cada vez mayor de la venta de plata-
nos al por menor. Tales establecimientos
realizan por si mismos la maduracién de la
mayor parte de los platanos que necesitan.
Los grandes almacenes con sucursales
pueden, pues, hasta cierto punto fijar sus

propios precios y condiciones de compra, si.

es que no estan adheridos o asociados con
los grupos de importadores o no se entien-
den con ellos para explotar el mercado.

Asimismo, gana terreno en Eﬁropa la inte-
gracion entre mayoristas y minoristas y el
comercio integrado tiende a crear sus pro-
pias instalaciones de maduracion y a consti-
tuir asi una especie de contrapoder frente a
las sociedades importadoras. Como en la
fase de maduraci6n se sitia igualmente el
comercio mayorista de platanos, el grado de
integracion vertical de la maduracién, por
razones econémicas, contractuales o técni-
cas tiene importantes consecuencias en la
comercializacién propiamente dicha de los
platanos. Segin su grado de integracién en
la organizacién de venta de las sociedades

plataneras, los maduradores-mayoristas son,
de este modo, un elemento del poder y de la
posicion de éstas.

En resumen, las condiciones de compra, de
transporte y de manutencién de los platanos
son muy particulares. La degresion de los
costes, en relacion con la dimensién de las
explotaciones, es particularmente sensible
en el cultivo y el comercio de esta fruta.
Esta tendencia a la ampliacién de las explo-
taciones estd acompafiada por una mayor
intensidad capitalista, la utilizacién de
métodos modernos de produccién y una
organizacion racional de las explotaciones.
Como se trata de un producto que se cultiva
en los tropicos pero se comercializa en los
paises importadores de la zona templada, la
produccién y la distribucién de los platanos
se han convertido en operaciones caracteri-
zadas por un elevado grado de integracion.
Las organizaciones o empresas que se en-
cargan del transporte del producto hasta los
puertos de embarque se ocupan generalmen-
te también, total o parcialmente, de la
maduracién y de la venta de la fruta. Tan
so6lo las grandes empresas de importacion
tienen posibilidades de comercializar con
beneficio los platanos, interviniendo en las
diferentes etapas de la cadena de produc-
cién y de distribucién. Por lo tanto no es, en
absoluto, sorprendente que la produccién 'y
la distribucién hayan corrido a cargo de
empresas que disponen no sélo de capitales
considerables, sino también de una tecnolo-
gia avanzada y modernos métodos de ges-
tién. La mayoria posee su propia flota o han
celebrado contratos de fletamento en firme.
Su implantacién estd muy diversificada;
ellas mismas o sus filiales son los mayores
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importadores. En suma, son sociedades
transnacionales o multinacionales.

Estas sociedades se aprovechan naturalmen-
te de sus estructuras de comercializacion
perfectamente integradas y del control que
pueden ejercer sobre sus fuentes de aprovi-
sionamiento. Aunque estdn obligadas a
prever sus programas de carga y venta con
mucha antelacion, pueden modificar répida-
mente el destino de sus cargamentos para
evitar vender en un mercado deprimido o
aprovecharse de un mercado més activo;
pueden igualmente compensar parcialmente
las bajas temporales de produccioén de una
zona determinada aprovechando los sumi-
nistros de otra.

El papel de estas sociedades en la produc-
¢i6n platanera propiamente dicha ha dismi-
nuido, pero su cuota en la comercializacién
es todavia del 70 % aproximadamente de su
valor. El transporte maritimo de los platanos
estd mayoritariamente controlado por intere-
ses exteriores a los paises exportadores, que
no participan practicamente en esta activi-
dad. En las repiblicas bananeras la cadena
de comercializaci6n del platano esta, en més
del 80 %, bajo el control real de empresas
cuyo domicilio social se encuentra en paises
desarrollados de economia de mercado.
Estas realizan mas de 9/10 del total de las
importaciones. El comercio mundial del
platano se caracteriza por la competencia
oligopolista entre grandes sociedades trans-
nacionales. La estructura del comercio
minorista del platano en los paises de Euro-
pa occidental se ha transformado: las peque-
flas empresas independientes que vendian en
un mercado competitivo a precios determi-
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nados por la oferta y la demanda y a corto
plazo, han sido sustituidas por empresas
dominadas por grandes «conglomerados»
que venden a precios establecidos por me-
dio de mecanismos como la diferenciacion
de la marca, la presion psicol6gica sobre el
consumidor, las cotizaciones a largo plazo,
o los contratos de suministro. No obstante,
el proceso de concentracién del comercio,
que ha reducido el nimero de minoristas, ha
producido igualmente la intensificacién de
la competencia («guerra de los platanos»).
En el sector de la distribucién de las frutas
y hortalizas, esta evolucién ha tenido por
efecto que la venta se realiza en comercios
de alimentacién que poseen un amplio
surtido de estos productos. Tales estableci-
mientos son cada vez menos accesibles al
comercio mayorista, pues dirigen cada vez

" més sus pedidos a centrales de compra que

se ocupan de las funciones tradicionales del
comercio mayorista para el conjunto de las
mercancias vendidas. Los platanos, cuya
maduracion plantea exigencias adicionales,
han sido los menos afectados por esta
evolucién. Aunque ciertas centrales dispo-
nen ya de cimaras de maduracién, maduran
tan s6lo los platanos necesarios para sus
necesidades basicas, y compran el resto en
el exterior a fin de aprovecharse de las
posibilidades de compensacién. Pero, dadas
las considerables cantidades que piden, s6lo
las principales empresas mayoristas pueden
abastecer a estas centrales.

A diferencia de la practica totalidad de las
demaés frutas, los platanos no han podido
todavia ser objeto de normas de calidad de
aplicacion general; ello se debe, sobre todo,
a que no se comercializan por separado,
sino que forman parte de un racimo que
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lleva con frecuencia platanos en un estado
diferente. Por esta razén existen marcas
«privadas» junto a las marcas nacionales de
normalizacién.

C. Elmercado geogrdfico

Igualmente, aunque los platanos forman
parte de los productos agricolas enumerados
en la lista del Anexo II del Tratado, sujetas
a las disposiciones de los articulos 39 a 46,
no estan cubiertos por la organizacion co-
mun de mercados en el sector de las frutas.
Los partidarios de un sistema que garantice
el libre acceso al consumidor y que tome en
consideracion las diferencias de precio y
calidad, y los partidarios de una organiza-
cion de mercados destinada igualmente a
defender a los productores no pudieron
ponerse de acuerdo. Por lo tanto, junto a las
disposiciones del Tratado de Roma, conti-
mian coexistiendo diversos regimenes de
importacion que reflejan una determinada
politica comercial propia de uno u otro
Estado.

Dentro del régimen organizado por el Trata-
do, hay que distinguir las normas generales
teniendo en cuenta la fecha de adhesién de
los Estados al Tratado de Roma, del régi-
men aplicable a los platanos de los departa-
mentos y territorios franceses de Ultramar
y de los Estados asociados mencionados
por el articulo 131 y enumerados en el
Anexo IV (Estados africanos y malgaches),
de los Estados que, antes de adherirse, en
febrero de 1975, al Convenio ACP-CEE de
Lomé, formaban parte de la Commonwealth
y, finalmente del régimen aplicable en la
Repiiblica Federal de Alemania en virtud

del Protocolo relativo al contingente arance-
lario para las importaciones de platanos,
anexo al Convenio de aplicacién sobre la
asociacion de los paises y territorios de
ultramar a la Comunidad. Este Protocolo no
ha dejado de aplicarse desde el 1 de enero
de 1958. Segun el articulo 239 del Tratado,
es parte integrante del mismo, como confir-
ma el parrafo tercero del articulo 2 del -
Primer Convenio de asociacion, firmado en
Lomé el 20 de julio de 1963, que sucedié al
Convenio de aplicacién anexo al Tratado.

Si se compara el régimen aplicable segtin la
procedencia de los platanos y el régimen
aplicable segiin el 4rea geografica en que se
consumen, se obtiene el mosaico siguiente:

Los platanos importados a los paises del
Benelux y que proceden de los mercados
libres de paises terceros (fundamentalmente
los paises latinoamericanos) estan sujetos al
arancel exterior comun del 20 % ad valo-
rem. El 98 % de las importaciones del
Benelux provienen de esta area.

Las importaciones a los Paises Bajos y a
Luxemburgo soportan un Impuesto sobre el
Valor Afiadido del 4 %; en Bélgica estin
sujetas a un derecho del 14 %.

Las importaciones procedentes de los
paises y territorios asociados se efectiian en
franquicia.

Tampoco en la Repiblica Federal de Ale-
mania hay restricciones cuantitativas a la
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importacion y los platanos procedentes de
los departamentos o territorios de Ultramar
y de los Estados asociados a la CEE pueden
entrar sin derechos de aduana.

Las importaciones de paises terceros estan
en principio sometidas al arancel exterior
comtn del 20 %. No obstante, segun el
citado Protocolo, la Republica Federal de
Alemania se beneficia de un contingente
anual en franquicia que equivale al 75 % de
las importaciones procedentes de los paises
terceros de 1956, a los que hay que afiadir
una cantidad igual al 50 % de la diferencia
entre el total de las importaciones de todas
las procedencias del afio anterior al afio en
curso y esta cantidad de base
(290.000 toneladas).

Segun el parrafo tercero del punto 4 del
Protocolo, el Consejo pronunciandose por
mayoria calificada a propuesta de la Comi-
sion, decide sobre la supresién o la modifi-
cacion de este contingente. En realidad, la
Repiiblica Federal de Alemania obtiene
cada afio de sus asociados un contingente
arancelario adicional que, sumado a este
contingente de base, cubre la totalidad del
consumo alemén.

Si los paises y territorios mencionados en el
articulo 131 no pueden suministrar las
cantidades demandadas por la Republica
Federal de Alemania, esta puede obtener la
ampliacién del contingente importado en
franquicia.

130

En el momento de la firma de este Protoco-
lo, la Republica Federal de Alemania por
medio de su plenipotenciario se declaré
dispuesta a fomentar las medidas que pudie-
ran ser adoptadas por intereses privados
alemanes para favorecer la venta en la
Reptiblica Federal de los platanos proceden-
tes de los paises y territorios asociados de
ultramar. Igualmente, segun el anexo X1 del
Acta final del segundo Convenio firmado
en Yaundé el 29 de julio de 1969, «en el
caso en que las cantidades demandadas
por la Republica Federal de Alemania exce-
dieran del contingente aduanero que le
estd reservado en virtud del Protocolo [...]
de 25 de marzo de 1957, los Estados aso-
ciados exportadores seran consultados sobre
sus posibilidades de suministrar en condi-
ciones apropiadas todo o parte de las canti-
dades pedidas por la Repiiblica Federal de
Alemania».

En realidad nada ha venido a modificar la
estructura tradicionalmente latinoamericana
del abastecimiento de este pais, salvo que la
cuota de América Central ha aumentado en
relacién con la de América del Sur. De
manera general, por lo demas, el porcentaje
de los productores de platanos protegidos
por preferencias ha disminuido constante-
mente en el comercio mundial y cabe pensar
que continuarén enfrentdndose, para acce-
der a los mercados considerados libres, a
los acuerdos en materia de navegacion y
distribucién y a los circuitos comerciales
tradicionales.

Se percibe un Impuesto sobre el Valor
Aiiadido del 5,5 % en las diversas fases de
la comercializacién.
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En Francia el mercado estd en gran parte
reservado a los departamentos de Ultramar
(aproximadamente dos terceras partes) y a
los paises africanos de la zona del franco
(unatercera parte aproximadamente), cuyos
platanos se importan en franquicia.

Las importaciones procedentes de otros
paises estan sujetas, ademés de a un derecho
del 20 %, a contingentes y licencias. Los
contingentes son fijados al principio de cada
temporada y revisados durante el afio seglin
la situacioén del pais.

Ademdas, superponiéndose a estaregulacion,
viene a afiadirse una organizacién o, al
menos, elementos de una organizacion
nacional de mercado. Mediante 6rdenes
ministeriales se adoptan las normas en
materia de embalaje y clasificacion; la
normalizacion, que concede una importan-
cia considerable al aspecto exterior, define
las calidades minimas de los platanos de los
departamentos de ultramar y distinguen tres
categorias: extra, categoria I y categoria II,
indicadas por marbetes o etiquetas. Por esta
razon las marcas apenas se utilizan en Fran-
cia. El consumidor estd protegido por el
servicio de represion del fraude.

La ejecucién de la politica nacional en el
sector del platano esta a cargo del Comité
interprofessionel bananier (CIB) que com-
prende representantes de los pro-
ductores-exportadores de los departamentos
de Ultramar y de los paises africanos de la
zona del franco, compaiiias de navegacion,
importadores, mayoristas maduradores,
comerciantes minoristas y de los servicios
oficiales y semioficiales interesados.

Cada aflo la administraci6n fija un «precio
de objetivo» franco vagén ; el precio al por
menor esté limitado por la ley. Las importa-
ciones globales se calculan de manera que
el precio de importacion se sitie al nivel
deseado.

De acuerdo con los poderes piblicos, €l
CIB determina cada mes el tonelaje de
platanos que se podra importar segin las
cuotas de cada pais productor y establece
las previsiones para los siguientes meses o
trimestres, teniendo en cuenta el consumo
francés de la temporada de que se trate y las
perspectivas de produccion. Su funcién es
sanear el mercado y evitar las oscilaciones
bruscas de los precios debidas a un aprovi-
sionamiento excesivo o deficitario, teniendo
igualmente en cuenta los intereses de la
produccién y del comercio.

Ademads, un «groupement d'interét économi-
que bananier» (GIEB) se encarga de ajustar
permanentemente la oferta y la demanda en
el marco de un convenio suscrito con el
directeur général du commerce interieur et
des prix. El GIEB compra a la Compagnie
des bananes, filial de United Fruit, las frutas
que ésta importa de América Central.

En la mayor parte de las operaciones los
importadores no soportan ningiin riesgo de
precios y de ventas, ya que éstas se efectiian
a comisién por cuenta de los productores.
Cada importador-intermediario de la zona
del franco se beneficia de las importaciones
complementarias de plitanos de paises
terceros, por medio de la GIEB, en funcion
de su coeficiente respectivo de mercado; los
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reparte seguidamente a cada uno de sus
maduradores a prorrata de sus pedidos
anteriores.

Es cierto que, desde el final del periodo
transitorio, Francia no puede discriminar en
forma alguna los platanos importados de los
otros Estados miembros, originarios de
paises terceros (América del Sur, por ejem-
plo)y que se encuentren en libre préctica, es
decir, que hayan pagado el arancel exterior
comun del 20 %; tampoco puede impedir
que sus propios importadores se abastezcan
directamente de los paises terceros, siempre
que paguen el arancel exterior comun ni,
tras la sentencia Charmasson, practicar
discriminaciones cuantitativas o de precio
entre los platanos importados de los paises
asociados segiin que mantengan o no rela-
ciones particulares con ella. Pero existia y
sigue existiendo una verdadera organizacion
nacional del mercado del plitano que no
permite considerar que la comercializacién
de esta fruta se realice en condiciones de
plena competencia.

En Italia, desde la abolicién en 1965 del
monopolio estatal encargado de la comer-
cializacién de los platanos, se han liberali-
zado las importaciones procedentes de los
paises asociados, pero las importaciones
procedentes de paises terceros siguen suje-
tas a un régimen de contingentes globales,
fijados por circulares, utilizables a peticién
de los importadores interesados.

Elderecho aplicable a los platanos de paises
terceros es el arancel exterior comin del
20 %; el IVA del 6 % se redujo en 1973 al
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3 % por un periodo de tres afios. Pero se
aplica a los platanos de cualquier proceden-
cia un impuesto especial de 110 liras por
kilo (es decir, mas de 100 % del valor cif).

Ademas, los contratos de fletamento de los
buques extranjeros destinados al transporte
de los platanos estéan sujetos a la aprobacion
del Ministerio de la Marina Mercante y de
la oficina de cambios. La finalidad de esta
medida es garantizar el equilibrio de la
balanza de pagos y controlar las transferen-
cias relativas a transacciones invisibles.
Tampoco aqui se puede hablar de un régi-
men de plena competencia.

Por lo que se refiere a los nuevos Estados
miembros, su adhesion a la Comunidad
Econémica Europea a partir del 1 de enero
de 1973 ha llevado, entre el 1 de enero de
1974 y el 1 de julio de 1977, a una adapta-
cioén progresiva de los derechos de aduanas
aplicados a las importaciones procedentes
de paises terceros al arancel exterior comun.
Este tipo era del 8 % en 1974 y del 12 % en
1975. Este es el caso de Dinamarca, que
consume exclusivamente platanos de Amé-
rica del Sur, mientras que anteriormente se
abasteceria también de las Islas Canarias, y
de Irlanda, que antes importaba principal-
mente del Caribe y la Commonwealth, pero
que en los ultimos afios, se orienta a los
platanos de América Central y del Sur.

Por ultimo, en el Reino Unido los platanos
procedentes de los paises de la Common-
wealth han seguido entrando en el mercado
en franquicia; pueden igualmente acceder al
mercado de los demdas Estados miembros en
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las mismas condiciones desde la entrada en
vigor del Convenio ACP-CEE de Lomé.

En este pais hay un reparto del mercado
entre Jamaica y las Islas de Barlovento. El
régimen de importacion se caracteriza por el
mantenimiento de un nivel de produccioén en
beneficio de los territorios en vias de desa-
rrollo de la Commonwealth. El precio paga-
do a las asociaciones de productores de las
Islas de Barlovento esta directamente vincu-
lado al precio de venta de la fruta verde
practicado en el Reino Unido (green market
price); la sociedad de exportacién se con-
vierte en propietaria de los platanos fob
desde el puerto de embarque. Los ingresos
finales del Jamaica Banana Board dependen
del precio pagado por el madurador en el
Reino Unido por el fruto verde (green boat
price), pero los productores reciben un
precio minimo garantizado que es sostenido,
en caso de necesidad, por el Gobierno de
Jamaica.

Las importaciones procedentes de la zona
del délar estan sujetas a licencia con una
cuota basica anual; se conceden licencias
adicionales si lo requiere la situacién del
mercado. Los platanos de la Commonwealth
son admitidos libremente, pero las importa-
ciones de otras procedencias estin gravados
con un derecho de 7,50 libras la tonelada
larga, es decir, aproximadamente, un 10 %
ad valorem.

Por lo tanto, hemos de prescindir de Fran-
cia, Italia y el Reino Unido por las circuns-
tancias especiales que se dan en estos paises
en lo relativo a los regimenes de importa-

cién, a las condiciones de comercializacién
y a las caracteristicas de los platanos que se
venden en ellos. Nos queda, como érea
geografica que debe tomarse en considera-
cion y en la que debe examinarse c6mo se
aplican las normas de competencia, una
zona que abarca el Benelux, Dinamarca, la
Republica Federal de Alemania y la Repu-
blica de Irlanda, aunque se den diferencias
del nivel del arancel exterior segiin los
paises. Si es dificil aplicar a una situacién
de este tipo las normas de la libre competen-
cia adoptadas por el Tratado, no podemos
renunciar de entrada a hacerlo. Antes hemos
de investigar si la parte demandante ocupa,
efectivamente, una posicién dominante en el
mercado geografico determinado de este
modo.

II. Existenciade una posicion dominante

Tres empresas o grupos plataneros ejercen
sus actividades al menos en varios de los
paises de la zona que he descrito: Castle and
Cooke, Del Monte y United Brands Co.

De estas tres firmas sélo la tltima est4
representada en todos los paises de la CEE.
Actia a través de filiales, de las que la
principal es la sociedad neerlandesa de
responsabilidad limitada United Brands
Continentaal de Rotterdam, responsable
directa de la coordinacidn de sus ventas en
la parte del sustancial mercado comin que
vamos a considerar. Ademas, United Brands
designo a su filial United Brands Continen-
taal para representarla en el procedimiento
administrativo.
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La sociedad matriz se cre6 en el Estado de
Nueva Jersey, en 1899, con el nombre de
United Fruit Co. Adoptd su actual denomi-
nacién, United Brands Co., en 1970, tras su
fusién con AMK Corp. Se dedica, principal-
mente, a la produccién, transformacién y
distribucion de productos alimenticios, entre
los que figuran los platanos, la carne y las
verduras. Es asimismo concesionario de
restaurantes. En otros sectores no alimenta-
rios produce y vende plantas decorativas,
productos plésticos, etc. Por ultimo, su
actividad se extiende al sector de las teleco-
municaciones internacionales.

No entra en el marco de mis conclusiones
evocar todas las vicisitudes de esta sociedad
que ha saltado muchas veces a las paginas
de la prensa financiera, judicial y hasta de la
politica internacional. Lo que nos interesa
aqui es que es el ejemplo mas perfecto del
modelo cuyas caracteristicas he expuesto en
mi introduccidn general.

En el plano de la produccién United Brands
explota unos 194.000 acres en plena propie-
dad, situados principalmente en Costa Rica,
Honduras y Panama.

Completa el «aprovechamiento directo»
mediante contratos de cultivo celebrados
con los productores, sobre todo en Colom-
bia y Surinam. Los platanos de este ultimo
pais vendidos por una sociedad que agrupa
seis explotaciones del Estado, en el marco
de un contrato quinquenal suscrito con la
filial neerlandesa de United Brands. Ade-
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més de la venta de sus propios platanos,
United Brands tiene practicamente el mono-
polio de venta de las bananas de Suriman,
ya citado, de la Guayana britanica y de
Camertin. Se encarga de una parte de las
remesas de Somalia y Jamaica. Tiene casi
50.000 empleados.

United Brands distribuye preferentemente
platanos de la especie que ella misma culti-
va, es decir, la Cavendish, y en concreto la
variedad Valery. Hemos visto que habia
animado insistentemente a sus proveedores
a adoptar esta especie y que con ello habia
suscitado en las demas empresas una fuerte
tendencia a cultivarla.

La flota platanera de que es propietaria
United Brands, directamente o a través de
sus filiales, es la primera del mundo; cuenta
con cuarenta buques, con una capacidad de
9,5 millones de pies ctibicos. En tanto que
United Brands y sus filiales podrian te6ri-
camente, aun sin recurrir a buques ajenos,
transportar el 65 % de sus propias exporta-
ciones, la sociedad Del Monte, por ejemplo,
no podria probablemente transportar mas
que la tercera parte. Cada semana tiene
lugar una arribada a Rotterdam y varias a
Bremerhaven, por no hablar de Géteborg,.
El programa de utilizaciéon de todos los
buques de United Brands en servicio con
.destino al noroeste de Europa corre a cargo
de la naviera sueca Sven Salén AB.

En el plano de la comercializaci6én y limi-
tandose a los Estados miembros afectados,
United Brands importa, madura y distribuye
sus platanos en las siguientes condiciones.
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La mayor parte de los platanos comerciali-
zados en la Unién econémica belgo-luxem-
burguesa se importan a través de Amberes o
transitan por ferrocarril desde Rotterdam.
United Brands comercializa sus platanos a
través de dos firmas: B.M. Spiers and Son,
de Amberes (adquirida por United Brands
en 1962), y Banacopera. En Bélgica hay
unas cuarenta instalaciones de maduracion:
trece pertenecen a Spiers, otras trece forman
la sociedad cooperativa Banacopera, vincu-
lada a United Brands por acuerdos de
distribucién. Es interesante sefialar que
Spiers, junto con otros tres importadores de
frutas y hortalizas, fue declarada culpable
de abuso de poder econémico con arreglo
a un Real Decreto de 7 de noviembre
de 1973.

En total se puede estimar la cuota de United
Brands en las importaciones del mercado
belga-luxemburgués en un 47 %.

United Brands ha respondido evasivamente
a la pregunta que se hizo sobre el grado de
dependencia de los maduradores del Bene-
lux respecto a ella. No obstante, incluso en
términos de volumen semanal medio com-
prado durante los cuatro primeros meses del
afno 1977, el nivel efectivo de utilizacion de
la capacidad tedrica de maduracion «Chiqui-
ta» es muy superior al que en teoria corres-
ponde, con caracter exclusivo, a los compe-
tidores de United Brands, capacidad tedrica,
por lo demés, muy inferior en términos
absolutos a la capacidad «Chiquitay.

En los paises Bajos el mayor importador de
platanos es, naturalmente, United Brands

Continentaal, que utiliza en Rotterdam las
instalaciones administradas por Miiller y
Co. Esta sociedad reexporta la mitad de sus
compras a Bélgica, la Republica de Ale-
mania, la Republica de Irlanda y también
Suiza.

Algunas otras empresas importan platanos
que no son de United Brands y que transitan
por Hamburgo o Amberes.

En total la cuota aproximada de United
Brands en las importaciones del mercado
neerlandés es del 41 %.

Hay aproximadamente un centenar de insta-
laciones de maduracion en los Paises Bajos,
de las cuales el 75 % estdn vinculadas a
United Brands Continentaal y sélo distribu-
yen platanos de United Brands.

En Dinamarca, la cuota de mercado de
United Brands en las ventas de platanos en
el mercado es aproximadamente del 47 %.
Dinamarca importa s6lo platanos de Améri-
ca Central o de América del Sur, que transi-
tan por Rotterdam y Bremerhaven y, a
veces, por Goteborg.

United Brands abasteci6 el mercado de la
Republica de Irlanda a partir de diciembre
de 1973 a través de Rotterdam y Bremerha-
ven. Los platanos se venden cif en Dublin.
Parte de los platanos de América del Sur,
importados a través de estos puertos, se
reexportan al Reino Unido. La cuota de
United Brands en el mercado irlandés pasé
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del 3 % a finales de 1973 a casi €l 30 % a
partir del segundo trimestre de 1974.

En la Republica Federal de Alemania es
donde fue mas evidente el movimiento de
concentracién de comercio de platanos al
por mayor y al por menor en estos Gltimos
afios por la importancia creciente de las
centrales de compra. Se produjeron opera-
ciones de integracién entre importadores y
maduradores-mayoristas y el proceso ha
llegado a veces hasta el nivel de los mino-
ristas. Se estima en un 60 al 70 % la cuota
de los grandes almacenes con sucursales
miltiples en la venta de platanos al por
mayor y al por menor.

En varios casos estos almacenes prescindie-
ron de los importadores y maduradores
tradicionales. Los importadores no tienen
generalmente interés directo en las planta-
ciones; compran fob, bien directamente a
los productores, bien a través de comisionis-
tas-compradores en el pais productor. Ello
les es tanto mas facil cuanto que en virtud
del Protocolo relativo al contingente arance-
lario pueden comprar sin pagar derechos de
aduana.

Por lo general, las propias sociedades de
importadoras se ocupan de los transportes
maritimos, utilizando sus propios buques u
operando en «charter».

Este es el caso, en particular, del grupo
Scipio-Atlanta. La estructura de este grupo
y la naturaleza de sus relaciones con United
Brands siguen siendo oscuras, pese a las
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preguntas que el Tribunal de Justicia for-
mul6 a United Brands.

Alparecer la sociedad Scipio-Fruchtvertrieb
KG, de Bremen, socio comanditario de la
sociedad Scipio und Co. KG, igualmente de
Bremen, sucedid a la sociedad Atlanta
Handelsgesellschaft Harder und Co., de
Bremen, y de ahi la apelacién
Scipio-Atlanta.

Sus principios filiales son las firmas Harder,
Meiser und Co. (Hameico), de Bremen, y
Olff, Képke und Co., de Hamburgo (Olfko),
que son sociedades de maduracién con
muiltiples sucursales.

Estas dos ultimas sociedades se reparten la
tercera parte de las instalaciones de madu-
racion que existen en el territorio federal
(unas ochenta). Maduran casi exclusivamen-
te platanos de United Brands importados
por el grupo Scipio-Atlanta. Hay que sefia-
lar, como revelan los mapas aportados, que
casi todas las instalaciones de maduracion
que estan situadas cerca de las fronteras
pertenecen a este grupo.

Scipio-Atlanta utiliza permanentemente,
mediante contratos de fletamento temporal,
los nueves buques frigorificos (capacidad:
2.5 millones de pies ctibicos) de la naviera
Union Partenreedereien Scipio und Co., de
Bremen, cuyos socios son practicamente los
mismos que los de Scipio-Atlanta, para el
transporte de los platanos comprados a
United Brands hacia los puertos del nor-
oeste de Europa.
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El grupo sueco Sven Salén AB se encarga
de la preparacion de las listas de partidas de
estos buques.

El transbordo de los platanos se efectia en
Bremerhaven, en las instalaciones de Bana-
nenlésch-Anlage GmbH. Con Schiffharts-
und Speditionsgesellschaft Meyer und Co.,
estaultima sociedad reanudo las actividades
de la antigua Union Handels- und Schif-
fahrtsgesellschaft mbH que mantenia vincu-
los privilegiados con la antigua United
Fruit. United Brands ha recurrido igualmen-
te a Speditionsgesellschaft para el envio de
los platanos desembarcados en Bremerha-
ven y vendidos a maduradores distintos de
Scipio-Atlanta.

Si se recuerda que es Sven Salén quien
coordina igualmente los transportes de
United Brands hacia Europa y la impor-
tancia que tienen los transportes oceani-
cos en la «cadena platanera» podemos
imaginar que los vinculos que existen entre
United Brands y Scipio-Atlanta deben ser,
aunque solo sea por esta razon, de caracter
particular.

Pero es que, ademas, la mayoria de los
platanos madurados y vendidos por el grupo
Scipio-Atlanta provienen de United Brands.
Es cierto, como dije, que estos platanos son
comprados fob por razones de cambio,
gracias al Protocolo sobre el contingente
arancelario, para ser vendidos en Alemania
o Austria, pero son de la variedad Valery y
en gran parte llevan la etiqueta Chiquita.
Como se deduce de la respuesta de United
Brands a la pregunta que se le formul6,

existen acuerdos de suministro y precios
entre estos dos grupos. Aunque constituida
como sociedad juridicamente independiente
de United Brands, Scipio Atlanta es el
cliente alemdn mas importante de United
Brands y en definitiva depende de ella para
su abastecimiento.

Por lo demas United Brands ejerce un con-
trol técnico tan estrecho sobre la madura-
cioén de sus platanos efectuada por el grupo
Scipio como si las capacidades de madura-
cién de este grupo fueran suyas.

Scipio respeta, como todos los demas distri-
buidores-maduradores vinculados a United
Brands, la obligacién de no revender plata-
nos Chiquita verdes, y desde hace treinta
afios este grupo no ha intentado nunca obrar
de manera independiente en relacién con
United Brands.

Finalmente, existen «acuerdos de trabajo»
entre Scipio y United Brands en el plano de
la «cooperacion en materia de promocién»
que regulan en realidad los gastos de orga-
nizacién, financiados, total o parcialmente
por el fabricante-productor (acciones sobre
los precios, animacién de puntos de venta,
campafias publicitarias, etc.) a peticion del
madurador-distribuidor.

Las datos facilitados por United Brands en
respuesta a la pregunta del Tribunal de
Justicia, aunque sean parciales, permiten
comprobar, que, como en el Benelux, el
porcentaje de utilizacién de la capacidad
teédrica exclusiva o privilegiada Chiquita,
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como consecuencia de derechos de propie-
dad o de contratos (Van Wylick, Scipio,
Hameico, Olfko) fue muy superior al por-
centaje de utilizacion de la capacidad teéri-
ca de los maduradores que no trataban
exclusivamente platanos Chiquita, que es,
por lo demds, inferior a la capacidad Chi-
quita. La cuota del grupo Scipio-Atlanta en
el mercado de lo platanos en la Repablica
Federal de Alemania se eleva aproximada-
mente al 41,5 %.

United Brands vende sus platanos asimismo
amaduradores independientes, que se abas-
tecen exclusivamente de ella, sobre todo
P. Van Wylick, de Diisseldorf. La cuota de
mercado que posee en este ambito United
Brands es del 10,2 % aproximadamente.
Pero el cliente principal de United Brands
en la Repiblica Federal de Alemania sigue
siendo el grupo Scipio-Atlanta.

En este Estado la cuota de mercado aproxi-
mada de los platanos United Brands (marca
Chiquita o platanos United Brands no mar-
cados) se eleva al 51,7 %, directamente
atribuible a United Brands o a Atlanta Sci-
pio como sociedad interpuesta.

Para el conjunto del mercado geografico
definido por la Comisién en la Decisién
impugnada, la cuota de United Brands
asciende aproximadamente al 45 %.

La parte demandante sostiene que, aun de
admitirse que su cuota de mercado sea del
45 % —en realidad este porcentaje cay6 aun
41 % en 1975— dicha cuota, en cualquier
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£aso, es mucho menos elevada que la de las
empresas a las que anteriormente la Comi-
si6n habfa sancionado por infracciones del
articulo 86 del Tratado CEE, y, en particu-
lar, Continental Can.

Es cierto que, aisladamente, el porcentaje
del 45 % no permite deducir el control del
mercado por United Brands e imputarle una
posicion dominante. Pero debo sefialar, con
independencia de otros factores sobre los
que volveré més tarde, que un porcentaje
como éste, ya elevado, constituye, por si
mismo, un elemento significativo por repre-
sentar una cuota de mercado tres veces
superior a la del mas poderoso competidor
de United Brands, a saber, Castle and Coo-
ke cuya cuota es tan s6lo del 16 % de dicho
mercado, en tanto que la cuota de Del Mon-
te, segundo competidor en importancia, no
supera el 10 %. Los otros competidores no

- llegan siquiera a este porcentaje.

Una estructura de mercado de este tipo, que
demuestra la posicién predominante de
United Brands sobre sus competidores,
bastaria por si misma, afirma la Comision
en su escrito de contestacion, para justificar
la conviccién de que United Brands ocupa
una posicién dominante.

Sin llegar a compartir esta opinién, conside-
ro por mi parte que la cuota de mercado de
United Brands es uno de los elementos, por
no decir el principal elemento probatorio de
su poder econdémico, teniendo en cuenta la
estructura del mercado.
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Ello no significa en absoluto que, por esta
causa, se haya eliminado toda competencia.
Sabemos, por lo demas, que algunos compe-
tidores de United Brands intentaron arreba-
tarle el primer puesto. Castle and Cooke
realiz6, en 1973, en los mercados alemén y
danés, una campafia de publicidad y de
promocién a gran escala, con rebajas de
precios; que en la misma €poca el grupo
Alba concedié fuertes rebajas y ofrecid
articulos de promocién; que, mas reciente-
mente, la sociedad Velleman y Tas ha reali-
zado una competencia tan fuerte en el mer-
cado neerlandés que los precios de los
platanos cayeron por debajo de los del
mercado aleman, tradicionalmente los mas
bajos.

Pero debe sefialarse que, pese a estos es-
fuerzos, dichas empresas no alcanzaron sus
objetivos y no consiguieron quebrantar la
posiciéon dominante de United Brands ni
mejorar su posicién en sus respectivos
mercados nacionales. Por lo demés, estos
ataques limitados en el tiempo y en el espa-
cio no abarcaron el conjunto del mercado de
referencia y esta observacién permite com-
probar que el que una empresa opere tan
s6lo en una parte del mercado geogréfico de
referencia le impide constituir un contrape-
so efectivo a la accién de United Brands,
cuya influencia se ejerce sobre el conjunto
de este mercado y basa sus operaciones de
comercializacién en un centro Wnico, su
filial United Brands Continentaal, lo que le
permite aprovechar economias de escala
optimas y disponer de un sistema de distri-
bucién mas flexible para adaptarse inmedia-
tamente a las fluctuaciones de los precios y
a las capacidades de absorcion de los mer-

cados nacionales de los Estados miembros
respectivos.

Para comprender la importancia del poder
econ6émico de United Brands en la CEE, en
preciso aln recordar brevemente su posi-
cién en los Estados miembros que no for-
man parte del «mercado de referencia».

En el Reino Unido, Fyffes Group Ltd, filial
al 100 % de United Brands, interviene a
comisién por cuenta de la Oficina platanera
de Jamaica y realiza por este concepto el
40 % de las importaciones de platanos al
Reino Unido. Se encarga de la maduracion
de 80 % de las importaciones de United
Brands en este pais.

En Francia, la Compagnie des Bananas SA,
filial al 100 % de United Brands y
Omer-Decugis et fils, filial al 81 %, comer-
cializan una parte importante de las impor-

taciones francesas.

Finalmente, en Italia, la Compagnie Italiana
della Frutta SpA, filial al 100 % de United
Brands, compra sus platanos, sobre todo, en
Somalia, principalmente fob.

En total se puede estimar en un tercio la
cuota de United Brands en los platanos
importados y vendidos en la CEE.

A estos diversos elementos se afiade la
marca.
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Ya dije que United Fruit Co. habia sido la
primera sociedad que aplic6, hacia 1967, el
etiquetado de la marca «Chiquita». Standard
Fruit continué con la «Cabana». Seguida-

mente aparecié la «Dole», etc. Estas socie- .

dades, y sobre todo United Fruit, gastaron
sumas considerables en publicidad, primera-
mente en los Estados Unidos y después en
Europa Occidental. En su publicidad de la
marca Chiquita, esta sociedad ensalzaba las
ventajas de una fruta de calidad superior,
cuidadosamente seleccionada y etiquetada
en los tropicos, insistiendo en la garantia
que se daba a los minoristas sobre la regula-
ridad de las expediciones de frutas de cali-
dad uniforme, buena apariencia y buena
conservacion en el escaparate. United Fruit
tenia, en efecto, la ventaja de poder contro-
lar completamente sus fuentes de aprovisio-
namiento y fue la primera que se implant6
en el mercado de los platanos vendidos con
marca. Sus competidores tardaron cierto
tiempo en adaptarse a esta practica tuvieron
que afrontar gastos elevados ocasionados
por la introduccién de una marca que abar-
caba productos de origenes diversos y no
siempre pudieron procurarse frutas de la
misma calidad en cantidades suficientes.

Al explicar la importancia y las razones de
estas campafias publicitarias, el vicepresi-
dente ejecutivo de United Fruit declaraba a
principio de los afios sesenta, en una junta
de accionistas: «Si deseo tener la exclusiva
de una marca y desarrollar nuestros nego-
cios alrededor de un producto con marca,
objeto de una publicidad perfectamente
controlaba y protegida es, sobre todo, por-
que considero que amenudo puede impedir-
se que las actividades destructoras de algu-
nos empresarios sagaces ejerzan un efecto
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desastroso sobre el conjunto de la profesion.
Si podemos dar una imagen muy diferente a
nuestro producto, de modo que el ama de
casa sepa, cuando compre un platano “Chiqui-
ta”, que reconocera por la marca que lleva
que la fruta responderd a las promesas
hechas por nuestra publicidad, pensamos
poder atraer al consumidor y la amenaza de
la competencia tendra un efecto sano y no
destructor.»

Si se juzga por el grado de penetracién en
los mercados y por la primacia obtenida en
las ventas al por menor por los platanos
Chiquita, parece que esta campaifia tuvo
éxito.

Ahora bien, segin la opini6én de la Federal
Trade Commission de Estados Unidos, la
introduccién de un programa de publicidad
que tiene éxito en una industria en la que no
existe diferenciacién publicitaria constituye
una grave amenaza para la competencia.

Segin la misma Federal Trade Commission
la estrategia de las campaflias realizadas por
United Fruit para lanzar su marca respondia
a los planes a largo plazo de la sociedad que
tenfan por objeto reducir los costes de
produccién hasta eliminar a fin de cuenta las
ventajas de que gozaban sus competidores
desde el punto de vista de los costes. Como
remedio a corto plazo se decidi6 encontrar
un medio que suscitara la preferencia de los
consumidores. Se pensd que era necesario
obrar de este modo, ya que para el consumi-
dor no habfa diferencia de calidad y precio
entre los platanos de United Fruit y los
otros. Cuando la calidad del plitano era
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comparable, el consumidor preferia el pro-
ducto menos caro. De este modo el platano
de United Fruit se hizo un producto de
marca; Chiquita se convirti6 en una palabra
usual y United Brands puede obtener de ello
una rentabilidad. Los distribuidores no
pueden prescindir de tener a la venta esta
marca: el caso Olensen es un ejemplo.

Segun la opinién del Comisario Sr. Thomp-
son en el asunto de la lechuga, hacer un
producto de marca de algo que anteriormen-
te se vendia en un mercado deprimido,
constituye claramente una practica incompa-
tible con el mantenimiento de una economia
de mercado realmente competitiva.

Por todas estas razones, United Brands tiene

un gran poder econémico; le corresponde

una cuota muy importante de la importa-
cién de platanos en todos los paises consi-
derados; dispone por ello de poder para
ejerceruna influencia preponderante en los
aprovisionamientos, los precios y la cali-
dad de sus frutas. De este modo responde a
la definicion de posicién dominante que
dan los considerandos de la Decision
«Europemballage»:

«Las empresas estan en posicion dominante
cuando tienen la posibilidad de adoptar una
conducta independiente que les permite
obrar sin tener muy en cuenta a los competi-
dores, compradores o proveedores; esto
sucede cuando, por su cuota de mercado o
por su cuota de mercado ligada a su pose-
sién de conocimientos técnicos, materias
primas o capitales, tiene la posibilidad de
determinar los precios o de controlar la

produccién o la distribucién de una parte
significativa de los productos de que se
trate; esta posibilidad no debe necesaria-
mente derivarse de un dominio absoluto que
permita a las empresas que lo poseen elimi-
nar completamente la libertad de accién de
sus competidores econdémicos, sino que
basta que sea lo suficientemente fuerte en su
conjunto para garantizar a estas empresas
una independencia global de conducta,
aunque existan diferencias de intensidad en
la influencia que ejercen en los diferentes
mercados parciales.» '

Dicha Decision fue anulada por la sentencia
del Tribunal de Justicia de 21 de febrero de
1973 (6/72,« Rec. p. 215), porque la Comi-
si6n no habia probado suficientemente la
veracidad de los hechos en que la habia
basado, pero consideré que los criterios
generales que da sobre la posicién dominan-
te siguen siendo validos.

Por lo demas, no me parece injusto para la
parte demandante que se reconozca la natu-
raleza de su posicién, ya que segin los
historiadores de United Brands:

«Las inversiones excepcionalmente cuantio-
sas que exigen la creacién y la explotacion
de los platanares, la aparicién de plagas que
han obligado a cambios sucesivos en la
localizacion de las plantaciones, los huraca-
nes y las inundaciones periddicas que obli-
gan, para mayor seguridad, a multiplicar las
fuentes de aprovisionamiento y la rigurosa
logistica que necesita la distribucién de una
mercancia cuyo caracter perecedero es casi
tinico, son otros tantos factores que han
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hecho de una-organizacion en gran escala y
verticalmente integrada un requisito para el
éxito de la explotacién de los platanos.»

111. Los motivos de recurso considerados

La Decisién impugnada expone cuatro
motivos por los que United Brands obr6 en
contra del interés general con pricticas que
falseaban o restringian el juegonormal de la
competencia y dificultaban la libertad
econémica de los distribuidores. Antes de
examinar los fundamentos de cada uno de
estos «cargos» conviene describir /a estrate-
gia global que podrian revelar.

El precio no es mas que uno de los elemen-
tos de la politica de mercado de las empre-
sas. Es lo que determina globalmente, a fin
de cuentas, el caracter mas o menos rentable
de las ventas. Pero la comercializacién tiene
otros dos componentes importantes: la
distribucién (abastecimiento y redes) y lo
que podriamos llamar la promocion (publi-
cidad y otros medios) basada ¢en la calidad
del producto.

El productor busca mejorar la presentacion
y la seleccién de sus partidas; tiene ten-
dencia aracionar al madurador, a vender-
le lo minimo para obtener lo mdximo «que
pueda aguantar el mercado», evitando en
lo posible las importaciones paralelas o
competidoras.

United Brands intenté ofrecer la imagen
complaciente que difunden algunos circulos
profesionales en casos similares cuando
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afirman que los problemas de la profesion
les impiden prever y administrar racional-
mente el sector e incluso poder analizar
debidamente los hechos a posteriori. El arte
del oficio no es, segiin ellos, més que olfato
profesional y ojo clinico.

Pese a ello, el carécter perecedero del plata-
no no impidi6 que United Brands industria-
lizara y perfeccionara notablemente su
distribucién.

Con su plan de «acortar e] circuito de ven-
ta» y eliminar ciertos intermediarios del
comercio mayorista, United Fruit esperaba
crear un sistema en el que el madurador
encargaria sus platanos antes del embarque.
Hubiera podido, de este modo, basar sus
ofertas en su apreciacién de lo que el merca-
do «podria soportar, teniendo presente que
el precio, en el momento en que se negocia,
se refiere a platanos en transporte que esta-
ran en el mercado aproximadamente dos
semanas mas tarde.

En realidad, en el momento en que recibe
los pedidos de sus clientes, United Brands
sabe ya exactamente las cantidades de plata-
nos que llegaran en los buques «en caminoy.
Ademas tiene la posibilidad de modificar su
destino. Es cierto que los maduradores
exclusivos o preferentes de platanos Chiqui-
ta se vieron en cierta medida mejor abaste-
cidos y, por esta razén, pudieron utilizar
mejor sus capacidades de maduracién que
los maduradores de los otros platanos. No
obstante, también ellos se vieron por siste-
ma insuficientemente abastecidos.
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En la vista oral, United Brands se sorpren-
di6 de esta imputacién que, no obstante,
esté formulada en la Decision (I, 1, b, 6) y
que figura en el anexo 39 de la demanda
(reduccion de los pedidos en Dinamarca en
1970/1973).

Aunreconociendo que las reducciones «auto-
ritarias» de las entregas, no vinculadas a
casos de fuerza mayor se practicaron duran-
te aproximadamente diez semanas por afio
desde 1971 a 1975, es decir, durante la
quinta parte del periodo considerado, afirmé
que nunca se destruyeron los cargamentos.
Me gustaria creerlo, pero no siempre suce-
di6 asi desde el principio. Los envios a
partir de Costa Rica, Panama y Honduras
fueron, en varias ocasiones, interrumpidos
entre abril y agosto de 1974 por las desave-
nencias entre los gobiernos interesados y las
sociedades exportadoras sobre la entrada en
vigor de los derechos de exportacion esta-
blecidos por el acuerdo de Panamé de mar-
zo de 1974. Segun un informe de la FAO,
una sociedad transnacional llegé a destruir,
en mayo/junio de 1974, 145.000 cajas de
fruta por semana en una republica de Amé-
rica Central para demostrar su oposicion a
este gravamen a la exportacion.

Abordaré ahora el examen de los motivos
de recurso articulados por la Comision.

1. Prohibicion de revender pldtanos
verdes

En su redaccién de enero de 1967, las con-
diciones generales impuestas a sus madura-
dores por United Brands para la venta de
sus platanos incluian una cldusula que

prohibia no solamente vender verdes (indi-
ces 1y 2) los platanos comprados a United
Brands, sino igualmente vender otros pléta-
nos que no fueran los servidos por ella y
aprovisionarse de mayoristas que le fueran
ajenos. Ello constituia ciertamente una
clausula de exclusividad.

United Brands afirma que esta clausula no
se deriva en absoluto de un acuerdo en el
sentido del articulo 85 y que nunca tuvo la
intencién de imponer sanciones en caso de
incumplimiento.

Ademas, esta cldusula es una medida de
organizacién del mercado y su imposicién
estaba justificada por las diferentes varieda-
des de platanos vendidos en el Benelux
(Gros-Michel) y en la Republica Federal de
Alemania (Valery), con la misma marca
Chiquita y por el cambio de la marca Fyffes
a Chiquita en la Republica Federal de Ale-
mania en 1967. La unica finalidad de la
fragmentacién temporal del mercado era
impedir que la venta de platanos de la varie-
dad Gros-Michel, que atin tenia lugar en el
Benelux, perturbara los efectos de lacampa-
fia de publicidad lanzada en Ia Republica
Federal para los platanos Cavendish-Valery.
El tnico objetivo de la prohibicion fue
mantener la calidad y proteger la marca vy,
por lo tanto, en definitiva, a los consumido-
res (apartado 3 del articulo 85). La aplica-
cién de estas condiciones de venta a los
Paises Bajos dio lugar a una investigacion
de la Comisién. A sugerencia de ésta, Uni-
ted Brands notificé la clausula el 15 de
noviembre de 1968, de acuerdo con los
articulos 4 y 5 del Reglamento n° 17, de 6
de febrero de 1962.
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En cuanto a la inexistencia de sanciones,
recordaré simplemente que segun la cldusu-
la, en su redaccion de 25 de enero de 1967,
United Brands instaba encarecidamente a
sus clientes a cuidar de que los platanos en
su posesion no fueran revendidos a nego-
ciantes extranjeros; habia pedido lo mismo
asus clientes extranjeros en lo que se refiere
a los Paises Bajos. No dudaria en adoptar
las medidas necesarias si lo anterior no se
respetaba de una manera u otra.

Pero se plantea la cuestion de si existe o
puede existir un comercio «horizontal»
de platanos en el mercado geografico de
referencia.

Por lo que se refiere a los platanos maduros,
considero que en el anexo 34 de la demanda
(«algunas quejas relativas al comercio de
platanos amarillos») puede encontrarse la
prueba de que los intercambios no son
imposibles.

A nivel técnico debia suceder lo mismo, con
mayor razén, con los platanos verdes. La
mayoria de los distribuidores-maduradores
de United Brands en el mercado de referen-
cia compran los platanos de esta sociedad
for-Bremerhaven o Rotterdam. Las comuni-
caciones entre el Benelux, la Republica
Federal de Alemania y Dinamarca son tan
buenas y las distancias tan cortas que el
volumen de negocio necesario para que un
comercio de transito funcione rentablemente
no es demasiado grande. Por lo demas, los
movimientos comerciales de las instalacio-
nes de maduracién industriales y de los
mercados de interés nacional, que absorben
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la mayor parte de las importaciones, pueden
extenderse muy lejos. De las casi 10.000
toneladas de platanos reexportados de los
Estados miembros de la Comunidad en
1971, poco menos de la mitad fueron objeto
de intercambios intracomunitarios, mientras
que el resto se reexport6 a terceros paises
(principalmente Suiza y Austria). A partir
de diciembre de 1973 el mercado irlandés
fue abastecido a partir de Rotterdam y -
Bremerhaven. Tras la interrupcién de las
entregas de United Brands en octubre de
1973, el madurador danés Olensen se diri-
2i6, en vano por lo demas, a los otros distri-
buidores-maduradores de United Brands en
Dinamarcay a Scipio para obtener platanos
verdes de United Brands. Finalmente, si la
reventa de platanos verdes era imposible, no
se comprende por qué se prohibia a los
maduradores de United Brands revenderlos
a negociantes extranjeros.

No parece posible que los maduradores
puedan, en general, tener interés en vender
a otros maduradores platanos cuyo proceso
de maduraci6n ya se ha iniciado. También
me parece dudoso, a primera vista, que haya
maduradores que deseen vender los platanos
que han adquirido: si compran es para ma-
durar. Lo importante para los maduradores
no es tanto poder comprar o vender platanos
Chiquita u otros platanos a los clientes que
elijan. Aunque la prohibicién de revender
platanos verdes que no hayan alcanzado el
indice n° 3 puede explicarse por el deseo de
United Brands de reservar la maduraci6n y
el margen correspondiente a sus propios
maduradores Chiquita «autorizados» —lo
que tiene por contrapartida que puede igual-
mente controlar la distribucién y hacer
previsiones relativamente seguras sobre sus
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platanos— se podria pensar que las ventas
entre maduradores de platanos en las fases
1 y2 son excepcionales. Para ser interesante
esta reventa deberia producir un beneficio
superior al margen que se obtiene de la
maduracioén.

La Comisién admite que la diferencia entre
el precio de los platanos en los mercados
nacionales unicamente fue superior al mar-
gen de beneficio del madurador durante
unas pocas semanas cada afio. Por lo que
respecta a las demas frutas y hortalizas estas
ventas «de liquidacién» o «salvajes» no son
un fenémeno totalmente desconocido. Antes
que se industrializaran las instalaciones de
maduracién, se podian producir ventas entre
maduradores y éste puede ser atn el caso
para las instalaciones complementarias de
maduracién. Incluso en la actualidad, las
capacidades de maduraci6n son ampliamen-
te excedentarias y un madurador puede estar
interesado en emplear totalmente sus insta-
laciones o, por el contrario, en ayudar a un
colega. Pero ello supondria que los madura-
dores pudieran realizar actividades de com-
petencia contra los impor-
tadores-distribuidores en la fase de impor-
tacion y que pudieran vender inmediatamen-
te sobre el terreno. Para ello se necesitaria
que hubiera un sistema de «subastas» para
los platanos similar al de las dem4s frutas en
el que, en condiciones de competencia
perfecta, los maduradores pudieran tener
libre acceso a los muelles y almacenes y el
derecho aexaminar y manipular muestras de
la mercancia. Este no es, sin embargo, el
caso de los platanos que practicamente se
venden durante el transporte, antes de ser
desembarcados.

Al margen de la clausula de prohibicién de
reventa, el obstéculo principal al desarrollo
de los intercambios intracomunitarios hori-
zontales de platanos de United Brands
verdes o maduros, con marca o sin ella, es a
mi juicio la disparidad del nivel de los
derechos del arancel exterior comin, la
existencia de marcas y la subsistencia de las
organizaciones nacionales de mercado. Los
intercambios con Francia no son posibles
porque en dicho pais United Brands no
vende con la marca Chiquita. Lo mismo
sucede con el Reino Unido e Italia donde
existen otras marcas.

Esta cldusula contribuyé ciertamente a
consolidar y reforzar la posicién dominante
de United Brands. ;Hay que ir més lejos y
considerar que imponia restricciones que no
eran indispensables para alcanzar los objeti-
vos mencionados en el apartado 3 del ar-
ticulo 85 por ir acompafiada de una prohi-
bicion de revender incluso a los madurado-
res Chiquita?

El hecho de que, después de notificada la
Decisién, United Brands «aclarase» la
clausula, suprimiendo esta restriccion y
permitiendo la reventa de sus platanos sin
marca a cualquier madurador constituye una
fuerte presuncion en este sentido. Igualmen-
te, en la medida en que United Brands
prohibe la venta de los platanos que «no
estén maduros» y puede dar a entender que
tan s6lo est4 permitida la venta de platanos
completamente amarillos, como sucedia en
Bélgica y en la Repiblica Federal de Ale-
mania, cabria considerar que esta exigencia
vamds all4 de los criterios generales admiti-
dos: los platanos pueden venderse a los
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minoristas en la fase de «virando a verde»
(indice n° 3) y no tan sélo en la fase de la
venta a los consumidores cuando estan en la
fase «virando a amarillo» (indice n® 4). Es
tan solo en la fase de la venta a los consumi-
dores cuando la coloracién de los platanos
debe haber alcanzado este ultimo indice. La
clausula de prohibicién de revender plata-
nos verdes parece, pues, constituir no sola-
mente un medio o componente de la posi-
cion dominante, como la marca, sino una
consecuencia de esta posicién y un abuso
por si misma.

2. Negativa de venta a Olesen

Por el contrario, el racionamiento a que
United Brands sometid a sus clientes madu-
radores adopté una forma extrema en el
caso del mayorista danés Olesen y consti-
tuye indudablemente una infraccién al
articulo 86.

Los hechos, antes de ser analizados en la
Decisién impugnada, fueron probados por
la Comision danesa de monopolios.

Las reducciones de entregas a los madura-
dores daneses fueron una practica constante
y general de United Brands durante los afios
1970/1973. Pero, en octubre de 1973 co-
municé a la firma Olesen que en lo sucesivo
no le serviria mas platanos. Le reprochaba
haber colaborado en una campafia publicita-
ria de platanos que vendia con una marca de
la competencia, haberse convertido en el
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distribuidor exclusivo de dicha marca y
vender més platanos de esta ultima que
Chiquita. Ademas del carécter insatisfacto-
rio de las prestaciones de Olesen en materia
de distribucion, invocaba su mala situacion
econdmica.

El 11 de febrero de 1975, es decir dos dias
antes de que la Comisién enviara su tltimo
cuestionario a United Brands en el marco de
la investigacién que habia abierto, esta
sociedad puso fin «espontdneamentey,
segiin dijo, a lo que ciertamente debe califi-
carse de boicot, formalizando un acuerdo
con Olesen.

Las maniobras de United Brands llevaron, si
no a la desaparicion, al menos al deterioro
temporal, pero grave, de la situacién de un
distribuidor. La negativa a vender a un
cliente tradicional, privado de la posibilidad
de recurrir a otros proveedores distintos de
aquel con el que mantiene relaciones correc-
tas, constituye un abuso prohibido por el
articulo 86, en la medida en que puede
afectar al comercio entre Estados, lo que
sucede cuando un madurador-distribuidor
corre el riesgo de desaparecer del mercado
y la estructura de la oferta del platano puede
quedar sensiblemente modificada en una
parte importante del mercado comiin. Acep-
tar como justificacién que dicho madurador
habia colaborado enuna campaiia publicita-
ria de platanos que vendia con una marca de
la competencia, significa que la empresa
tenia derecho a extender atin mas su posi-
cién dominante y, por lo tanto, a abusar de
ella.
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3. Los precios discriminatorios

Voy a ocuparme ahora del motivo de recur-
so basado en el caracter discriminatorio de
los precios for impuestos por United
Brands.

Pese a las preguntas que se le han formula-
do insistentemente en la vista, United
Brands no ha dado una respuesta que permi-
ta hacerse una idea precisa del mecanismo
de formacién de sus precios.

He creido comprender que los pedidos
debian llegar antes del lunes de la semana
anterior a la de la arribada del buque. Uni-
ted Brands confirma estas érdenes, a condi-
cién de que la mercancia esté disponible y
que el cargamento traiga suficientes plata-
nos transportables, al dia siguiente o el
miércoles, y confirma asimismo la «cuota
semanal concedida» al comprador. En vera-
no, si el comprador quiere recibir los plata-
nos en vagones refrigerados, debe avisar a
United Brands al hacer el pedido. El precio
de venta no es fijado ni comunicado al
cliente hasta cuatro dias antes de la arribada
del barco. El cliente puede reducir o anular
su orden de compra, si avisa a United
Brands el dia en que se le comunica el
precio de venta.

Para los Paises Bajos se estableci6 un siste-
ma de «pedido por adelantado» en febrero
de 1971; se hizo una distincién segin que
las érdenes fueran a corto o a largo plazo.
El precio comunicado al cliente era modifi-
cado también si éste disminuia o aumentaba

su pedido. Este sistema de «pedido por
adelantado» fue suspendido en diversas
ocasiones y no se aplicé a partir de octubre
de 1974.

En realidad el 80 % del cargamento de un
buque se vende por adelantado mediante
télex o por teléfono. Los maduradores,
como hemos dicho, no se desplazan ya al
muelle para elegir ellos mismos la mercan-
cia y discutir el precio. La presion de los
maduradores sélo puede ejercerse, en el
mejor de los casos, con una diferencia de
una semana. Asi pues, United Brands est4
en una posici6n de fuerza cuando negocia el
precio franco-vagén (for), Ginico precio que
puede prestarse a un andlisis. Controla
completamente la distribucién inicial de un

“producto rapidamente perecedero una vez

que sale de las instalaciones de maduracion.
Hasta los buques y los almacenes son esta-
ciones fruteras que pueden servir de ele-
mento regulador y United Brands puede
fijar libremente los movimientos de sus
buques y sus arribadas. Puede desviarlos o
fraccionar ciertos cargamentos.

Incluso en la Repiiblica Federal de Alema-
nia el precio practicado por United Brands
desempefia un papel piloto, aunque las
cantidades comercializadas por Scipio sean
mayores que las que son vendidas directa-
mente por United Brands. Si bien los plata-
nos que salen de las instalaciones de madu-
racién de Scipio se venden al mismo precio
que los vendidos por los otros maduradores
alemanes independientes de Scipio, pero
que dependen de United Brands, ello obede-
ce a que esta ultima es la «price-leader».
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Se deduce, en efecto, de la respuesta, por lo
demas bastante vaga, que dio United Brands
al apartado 1 de la tercera cuestién plantea-
da por el Tribunal de Justicia, que el precio
fob que se fija a Scipio para las cantidades
acordadas o por las cantidades adicionales
se ajusta al precio practicado por United
Brands a los demas clientes alemanes, y no
a la inversa.

Podria deducirse de ello que si se considera
que los precios que United Brands practica
a los «demas clientes alemanes» no son
equitativos, los precios facturados por Sci-
pio tampoco lo son o, al menos, que existe
entre United Brands y este grupo una con-
certacion para fijar directa o indirectamente
el precio de venta [letra a) del apartado 1
del articulo 85] o «controlar el mercado y
repartirse los mercados o las fuentes de
abastecimiento» [letras b) y c)del aparta-
do 1 del articulo 85]. Dejo, sin embargo,
este punto a la apreciacioén del Tribunal de
Justicia ya que la Decisién excluyé de su
ambito de aplicacion las ventas hechas por
Scipio, grupo juridicamente diferente de
United Brands, de cuya conducta se trata
exclusivamente.

Laposici6n de United Brands en materia de
precios es, pues, la de un lider y el que sus
competidores se hayan podido aprovechar
del «efecto de paraguas» de este liderazgo
no disminuye en nada la gravedad de los
abusos cometidos en este punto.

Al afiadir al precio cif los gastos de desem-
barque y transito y las comisiones, pero no
los derechos de aduana (si los hay) y grava-
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menes diversos, se obtiene el precio franco
vagoén o for, es decir el precio pagado por el
madurador al importador. En esta fase se
concreta la venta, en tanto que el precio
«salida de maduracién» es practicamente
desconocido y no figura en estadisticas
oficiales.

Ahora bien, podemos confirmar que el
precio for practicado por United Brands fue
fijado en condiciones que infringen las
normas de competencia por dos razones.

De entrada, parece normal que este precio
varfe de una semana a otra, para un mismo
destino, segun los miiltiples factores de la
oferta y la demanda del momento (calidad
de la fruta desembarcada, temperatura
exterior, existencias en las instalaciones de
maduracion, etc.). Pero, como revela la
Decision (pagina 9, columna derecha),
platanos de las mismas -caracteristicas,
vendidos en el mismo lugar y en el mismo
momento, tienen precios que varian consi-
derablemente segun la procedencia de los
compradores o el destino final de los plata-
nos. De este modo, el mismo proveedor
recibe por una prestacion equivalente un
precio diferente segun el comprador al que
venda. En general el precio mas bajo es el
precio for de los platanos destinados a la
Republica Federal de Alemania, y en menor
medida a Dinamarca y a Irlanda, y el mas
elevado es el de los destinados al Benelux.

La primera explicacién que se da sobre
estas diferencias es la disparidad del nivel
del derecho del arancel exterior comun: 0 %
en la Repiblica Federal de Alemania, 8 o



UNITED BRANDS / COMISION

12 % en la Republica de Irlanda y en Dina-
marca y 20 % en el Benelux. Esta diferen-
cia, responde la Comisidn, no se explica por
las diferencias de los derechos de aduana,
que son pagados por los compradores. Ello
es asi, en principio, salvo que algunos no
pagan (Republica Federal de Alemania), en
tanto que otros deben abonar derechos mas
elevados (Benelux) o menos elevados (Re-
publica de Irlanda y Dinamarca).

La normativa comunitaria aplicable a las
frutas y hortalizas objeto de una organiza-
cién de mercado no obliga ciertamente a
practicar precios de venta uniformes, tanto
si los productos se importan de terceros
paises como si proceden de la Comunidad.
Es comprensible que los precios varien en
cierta medida de una semana a otra en el
mismo pais o de un pais a otro. Pero no lo
es que estas variaciones se produzcan la
misma semana para un producto rigurosa-
mente idéntico y en el mismo lugar.

United Brands explica que se trata de un
precio deducido, calculado regresivamente
a partir del punto de venta final, y que ella
no «hace» los precios, sino que se limita a
registrar pasivamente la intensidad de la
demanda, sin intentar influir en ella ni orien-
tarla. Estas discriminaciones se pueden
explicar en un vendedor tradicional que
tiene en cuenta la magnitud de las cantida-
des servidas, que quiere adaptarse a los
precios mas o menos elevados de sus com-
petidores y realiza esfuerzos para penetrar
enun nuevo mercado. Pero dada la posicién
dominante de United Brands, este razona-
miento equivale a confesar llanamente que
puede dictar su ley. Si United Brands pide

lo que el mercado puede soportar y practica
discriminaciones de precios es que, en
realidad, considera que no existe un merca-
do comun del platano, ni siquiera residual;
por lo demas, lo afirma abiertamente.

En segundo lugar, ;es licito que un importa-
dor tenga en cuenta los derechos de aduana
de importacién en el precio que factura a
sus clientes, cuando no es €l que tiene que
abonarlos? Los maduradores lo tienen en
cuenta en el precio que fijan a los consumi-
dores; ésta es la finalidad o, al menos, la
consecuencia del derecho de aduana.

Pero United Brands parece considerar que,
desde el momento en que los mayoristas que
maduran sus platanos pueden repercutir a
sus clientes el derecho del arancel exterior
comiin en el Benelux, Dinamarca y en la
Repiblica de Irlanda, ella misma tiene
derecho a aumentar otro tanto el precio de
sus platanos destinados a estos madurado-
res: lo que equivale a tratarlos como si tales
maduradores estuvieran integrados en su
circuito comercial; considera practicamente
que es ella quien paga o no paga los dere-
chos de importacién: esto es, exactamente,
explotar el mercado de manera abusiva.

Por lo demas las disparidades del arancel
exterior comun no bastan para justificar las
diferencias semanales que practica United
Brands. El objeto de las discriminaciones es
impedir a los maduradores vender en otros
Estados miembros que no sean aquel en el
que estan instalados, aprovechandose de la
diferencia de precios. Pero se explica igual-
mente por la relacién de fuerzas entre Uni-
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ted Brands y los maduradores a los que
vende. El margen bruto de éstos se descom-
pone asi: derechos de aduana, si existen,
coste de maduracion, gastos generales de
distribucion, gastos de publicidad, impues-
tos y beneficio. ;Quién puede creerse que
United Brands sirve platanos ya marcados,
presta asistencia técnica para lamaduracién
y paga la publicidad para la venta de sus
platanos Chiquita sin contrapartida? Esta
contrapartida es una especie de exclusividad
o de preferencia concedida por el madura-
dor en la compra o en la venta del platano
Chiquita, o la cesion de una parte de este
elemento del precio que constituye el mar-
gen neto, que de este modo entra en parte en
las diferencias practicadas.

Por lo tanto, considero probado que United
Brands ha cometido el abuso a que se refie-
re la letra c) del articulo 86 y el que algunos
de sus competidores hayan cometido la
misma infraccién no puede disculparla,
dada su posicién dominante.

4. Los precios excesivos

La Decisi6n confirma, ademds, que United
Brands impuso condiciones de transaccion
no equitativas, es decir, que practica precios
abusivos.

Antes de examinar si este cargo esta efecti-
vamente probado hay que preguntarse si
imponer precios excesivos constituye, por si
mismo, una conducta abusiva por parte de
una empresa que ocupa, en buena parte del
mercado comun, una posicién importante.
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A mi juicio debe responderse afirmativa-
mente a esta cuestién. La letra a) del articu-
lo 86 define como practica abusiva «impo-
ner directa o indirectamente precios de
compra o de venta u otras condiciones de
transaccién no equitativas». Recordemos
que la letra a) del apartado 1 del articulo
85 considera una infraccién al libre juego
de la competencia fijar los precios a través
de acuerdos, decisiones o practicas concer-
tadas, pero no menciona su caracter no
equitativo.

La diferencia del texto de estas dos disposi-
ciones se explica porque se refieren a dos
situaciones diferentes.

En el marco de una préctica colusoria entre
varias empresas, que, mediante acuerdo
€Xxpreso o por una mera practica concertada,
aplican precios o alzas de precios idénticos,
la alteraci6én de la competencia es el resulta-
do del mero hecho de que estas empresas
impiden con ello cualquier baja unilateral
de precios.

En el caso de una empresa en posicion
dominante o de un grupo de empresas vin-
culadas entre si, como es el caso de United
Brands y de su filial al 100 % United
Brands Continentaal, es decir un conjunto
en que todo el poder de decisién emana de
la sociedad matriz, no se puede hablar de
acuerdo de fijacion de los precios. El mero
hecho de fijar los precios no constituye por
si mismo un abuso de la posicién dominan-
te, ya que cada empresa puede fijar sus
precios. Pero la infraccion se produce cuan-
do la empresa o el grupo dominante se
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aprovecha de su posicién, en particular para
imponer a sus clientes precios no equitati-
vos, es decir, excesivos y sin relacidn razo-
nable con la prestacion efectuada.

Sibien en la jurisprudencia de este Tribunal
de Justicia no se encuentra un ejemplo
positivo en que se reconozca dicho abuso, al
menos este Tribunal ha declarado al respec-
to que si el nivel del precio no basta para
revelar la existencia (de una conducta abusi-
va), «puede, sin embargo, a falta de justifi-
caciones objetivas, constituir un indicio
determinante» (sentencia de 18 de febrero
de 1971, Sirena, 40/70,~ Rec. p. 69).

Consideraciones del mismo orden, sobre la
diferencia entre el precio fijado y el precio
del producto reimportado de otro Estado, se
desprenden de la sentencia de este Tribunal
de Justicia de 8 de junio de 1971, Deutsche
Grammophon (78/70,~ Rec. p. 487).

Opino, pues, que el caso de la imposicion
de precios de venta no equitativos por exce-
sivos en relacién con el precio de coste, la
Comision tiene, en el marco del articulo 86,
la facultad de imponer una baja obligatoria
de los precios, sin perjuicio de poder impo-
ner una multa a la empresa que ha cometido
este abuso. :

Pero se trata ahora de determinar si
United Brands practicé realmente precios
€XCesivos.

El margen de United Brands en dicho mer-
cado es necesariamente superior al de los
comisionistas franceses, italianos o britani-
cos, ya que ha de cubrirse contra riesgos
que no tienen estos Gltimos. ;Pero se pue-
den considerar excesivos los precios fijados
por United Brands para sus platanos con
marca?

Para proceder a esta afirmacion disponemos
de los parametros siguientes: precios de los
platanos de las marcas de la competencia,
precio de los platanos de United Brands sin
marca y el precio de los marcados, segtin el
pais de destino, criterio relacionado con lo
antes expuesto.

Pero antes de aplicar estos criterios es preci-
so examinar un argumento de orden general:
los precios de United Brands para el consu-
midor europeo, como por lo demds, los de
sus competidores, no han variado e incluso
han bajado en relacién con el nivel que
tenian hace diez o veinte afios.

Es cierto que las alzas de precios de venta
franco-vagon en la instalacién de madura-
cién, que parecen extremadamente fuertes
en doélares corrientes, son moderadas o
incluso nulas si se tienen en cuenta las
variaciones de los tipos de cambio.

Pero para valorar el caracter equitativo o no
de un precio de venta, no basta con exami-
nar su evolucién de dicho precio en la mis-
ma fase, hay que tener también en cuenta la
evolucién de los costes en las fases anterio-
res. Ahora bien, debido al «acortamiento de
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los circuitos» o por cualquier otra razdn, se
aprecia que el precio que paga United
Brands para procurarse sus pldtanos ha
bajado considerablemente.

En cuanto a la relacién entre el precio de
venta a los maduradores y el precio pagado
a los productores se estima, en general, que
el porcentaje que corresponde a los produc-
tores locales en el precio final al por menor
es apenas superior al 10 %. El total del
margen bruto de los maduradores y de los
minoristas representa casi el quintuplo del
ingreso bruto de los cultivadores. Mientras
que el gravamen a la exportacion represen-
ta el 0,8 % del valor unitario al por menor,
los derechos de entrada aplicados por los
paises desarrollados importadores se ele-
vaban en una media ponderada, segun la
FAO, al 6,9 %, es decir, ocho veces la
cuantia del derecho a la exportacién de los
paises productores-exportadores en el mer-
cado mundial.

Desde los afios cincuenta, si se consideran
los precios corrientes ajustados de manera
que tengan en cuenta el encarecimiento de
los articulos manufacturados, se comprueba
que practicamente todos los paises produc-
tores han visto disminuir sensiblemente el
valor unitario real de sus exportaciones de
platanos. Tampoco hay que olvidar que en
los paises de moneda fuerte United Brands
se aprovecho de un tipo de cambio del d6lar
mucho mas favorable, en tanto que los
costes en los paises productores se financia-
ban en moneda local. Esta situacién se
tradujo en una reduccién efectiva de los
precios de compra fob y pudo de este modo
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atenuar el impacto del alza de los fletes. El
estancamiento o incluso la baja de precio
del platano al por menor tal vez favoreciera
a los consumidores de los paises desarrolla-
dos, pero ciertamente privé a los paises
exportadores de los beneficios derivados de
las reducciones de costes que hubiera debi-
do acarrear la introduccién de la variedad
Cavendish y el embalaje de cartén. La
préctica totalidad de las ganancias realiza-
das de este modo mantuvieron, si no agrava-
ron, la diferencia entre el precio pagado a
los cultivadores y el practicado por United
Brands, lo que dio lugar a que se mantuvie-
ran, si es que no aumentaron, los beneficios
de esta empresa. La mayor productividad
conseguida no se tradujo, ni mucho menos,
en un aumento de los ingresos en divisas
por unidad de exportacién de los paises
productores-exportadores. Las condiciones
desfavorables del intercambio reflejan el
nivel de inflacién que alcanza a los paises
en vias de desarrollo.

En segundo lugar, si se prescinde del ele-
mento «coste de produccién», se observa
que la diferencia entre los platanos Chiquita
y los platanos United Brands clasificados en
una categoria inferior o no diferenciados
por una marca, es del 30 al 40 %, lo que
constituye una horquilla importante para el
ama de casa.

Es evidente que también existen disparida-
des por lo que respecta a otras frutas cubier-
tas por una organizaciéon de mercados; el
primer remedio es a mi juicio la informa-
cion y la educacion del consumidor.
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En tercer lugar, la diferencia de precio entre
los platanos Chiquita y los de otras marcas
es ciertamente menos significativa, pero los
Chiquita se venden generalmente con mayo-
res margenes que los de otras marcas, sobre
todo al por menor. Varias cadenas de distri-
bucién han indicado su preferencia por esta
marca por la uniformidad del producto, su
buena calidad y el considerable volumen de
negocios que les permite realizar. Algunos
han declarado que su objetivo era llegar a
vender al por menor a precios estables
durante todo el afio y que la disminucién del
margen al por menor podia ser compensada
por un volumen de negocios més elevado y
una reduccion de las fluctuaciones de pre-
cio. No obstante, algunos maduradores
estarian muy interesados en ampliar sus
fuentes de aprovisionamiento y desearian
poder vender platanos que llevaran su pro-
pia marca y no la del importador. Pese al
alto nivel de consumo por habitante ya
alcanzado en el mercado del platano, una
reduccion de los precios al por menor po-
dria aun hacer que aumentase la demanda.
Pero es dificil pronunciarse, tan s6lo a partir
de este punto de vista, sobre el caracter
excesivo o no de las disparidades de precio
entre las marcas sin hacer una critica de
éstas.

Hay un dltimo elemento que la Comisién ha
sefialado y que me parece mas decisivo: si
se comparan los precios for practicados por
United Brands en los paises del mercado de
referencia que no son la Republica de Irlan-
da al precio cif Dublin corregido a la base
Rotterdam, se confirma una diferencia
considerable. La Comisién piensa que el
precio cif Dublin, corregido a la base Rot-
terdam debe considerarse el indicativo y

que, segun las propias declaraciones de
United Brands, dejé un' margen de benefi-
cio, aunque menor que el obtenido con los
precios practicados a los clientes de los
otros Estados miembros afectados.

Sin admitir que este precio constituia un
caso de dumping, lo que, evidentemente,
supondria un abuso con otra forma, United
Brands pretende que responde a un intento
de penetrar en el mercado irlandés, que por
lo demds tuvo éxito, a juzgar por la denun-
cia formulada ante la Comisién por dos
importadores-maduradores irlandeses,
competidores de United Brands y que no
puede, pues, servir de parametro vélido. En
la dltima fase del procedimiento, en res-
puesta a una pregunta que se le formulo,
United Brands explic6 que el célculo del
precio irlandés tuvo que ser rectificado al
alza para tener en cuenta las pérdidas causa-
das por el huracan Fifi. Este huracén des-
truy6, en septiembre de 1974, aproximada-
mente el 80 % de la produccién de Hondu-
ras y casi el 25 % de la de Guatemala. Las
repercusiones de esta catastrofe en los
suministros y los precios no fueron, sin
embargo, inmediatas, porque las zonas no
afectadas, sobre todo en Ecuador, produje-
ron en compensacién cantidades bastante
considerables en septiembre, octubre y
primeros de noviembre. Se hicieron sentir
tan sélo en el primer trimestre de 1975 y los
precios aumentaron por esta causa.

Esta explicacion tardia no me convence, y
pienso que los precios practicados en Irlan-
da, incluso teniendo en cuenta la estrategia
de penetracién en un nuevo mercado que
pudo inspirar su fijacién, son un pardmetro
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util para valorar el nivel de los precios de
United Brands. Igual que sus competidores
United Brands pudo haber «perdido» dinero
en 1974, pero para una empresa integrada
como ella, estos déficits posiblemente se
compensaron con las ganancias en el trans-
porte o en lamaduracién. En ningtin caso se
puede admitir la afirmacién de United
Brands segtn la cual, a largo plazo, obtiene
solo beneficios reducidos y sufre fuertes
pérdidas, pues en tal caso habria dejado de
existir hace tiempo.

IV. La multa

El fallo de la Decisién impugnada comienza
por declarar que United Brands ha infringi-
do el articulo 86 por las cuatro practicas que
acabamos de analizar. Por esta razén impo-
ne a United Brands una multa de 1 millén
de unidades de cuenta. Ademads, su articulo
3 le ordena poner fin «sin demora» a las
infracciones sefialadas, en la medida en que
no lo haya hecho espontaneamente, lo que
parece apuntar al boicot de Olesen. Para
ello, ordena a United Brands, bajo pena de
multa coercitiva del 1.000 unidades de
cuenta por dia de retraso, informar a la
Comisién, antes del 1 de febrero de 1976,
de que la sociedad ha informado a los ma-
duradores de la supresidn de la clausula
relativa a la prohibicion de revender pléta-
nos verdes; ordena, ademés, a United
Brands que comunique a la Comisién, dos
veces al aflo, a partir del 20 de abril de 1976
y durante dos aiios, los precios practicados
en el mercado de referencia durante el
semestre precedente.
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Se sobrentendia que, para acabar con los
abusos que consistian en la aplicacién de
precios de venta no equitativos, United
Brands debia reducir los precios practicados
a sus clientes alemanes (a excepcion de los
del grupo Scipio), daneses y del Benelux a
un nivel inferior, como minimo en un 15 %
de los que facturaba en diciembre de 1975
a sus clientes alemanes y daneses. Para que
se cumpliera esta ultima obligacién no se
establecia la posibilidad de imponer otra
sancién que la multa referente al periodo
anterior, con la posibilidad de otra multa en
caso de reincidencia, y de la obligacién de
comunicar los precios so pena de multa
coercitiva.

Las pretensiones deducidas en el recurso de
United Brands solicitan la anulacion de la
Decision, el pago de una unidad de cuenta
como indemnizacién por dafios y perjuicios
y, con caricter subsidiario, la anulacién o
reduccion de la multa, asi como la condena
en costas de la Comision.

Aun antes de interponer su recurso United
Brands «aclaré» a sus maduradores, antes
del 30 de enero de 1976, la redaccion de la
cléusula impugnada, completandola con las
palabras «salvo para las ventas entre madu-
radores Chiquita». Sobre este punto, por lo
tanto, la Decisién ya no es objeto de im-
pugnacién o ha sido ejecutada, al menos si
se considera, como hace la Comisién, que
esta precision es suficiente. Por lo demas, la
cuestion no es relevante para fijar la cuantia
de la multa, ya que si el articulo 2 de la
parte dispositiva de la Decisién impone una
multa por las infracciones sefialadas en el
articulo 1 —y por lo tanto, por la prohibicién
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de reventa, incluso a los maduradores Chi-
quita, de acuerdo con los considerandos
expuestos en la parte II, B de la Decision.
Ahora bien, en esta valoracion la Decisién
dice expresamente que «estas maniobras
(relativas a la prohibicién de revender pléta-
nos verdes) no deben ser sancionadas con
una multay.

Mediante auto de 5 de abril de 1976, el
Presidente de la Sala Segunda del Tribunal
de Justicia tomod constancia de la declara-
cién sobre la modificacién de la clausula
relativa a la reventa de platanos verdes.

El mismo auto dispuso que, hasta que se
fallara sobre el fondo, se suspendia la
ejecucion de la Decision en cuanto obligaba
a United Brands a poner fin inmediatamente
a las infracciones sefialadas y a modificar de
la redaccion de la clausula relativa a la
reventa de platanos verdes —en la medida en
que no hubiera puesto fin espontaneamente
a las conductas incriminadas.

Puesto que United Brands, como he dicho,
modificé la clausula y comunicé, al menos
asi lo creo, sus precios a la Comisién,
tinicamente siendo objeto de litigio tinica-
mente la fundamentacion de las apreciacio-
nes de la Comisién sobre las maniobras de
United Brands y el calculo de la cuantia de
la multa.

Ya he dicho a este respecto que constituia
un abuso la prohibicion de revender plata-
nos verdes Chiquita a otros maduradores
Chiquita y la prohibicién de revender plata-

nos verdes United Brands sin marca a ma-
duradores de platanos de la competencia,
con marca o sin ella.

Como creo haberme explicado suficiente-
mente sobre las restantes précticas abusivas
que se reprochan a United Brands, no me
queda, por mi parte, mas que pronunciarme
sobre la cuantia de la multa, sobre las pre-
tensiones de indemnizacién y sobre las
costas.

No obstante, diré atin una palabra sobre el
motivo de recurso basado en la violacion de
los derechos de la defensa, mediante el cual
United Brands alega que no fue oida sufi-
cientemente en la fase administrativa. Este
motivo no me parece fundado. Dicho vicio
de’' forma, aun suponiéndolo probado, no
podria, segin la jurisprudencia de este
Tribunal de Justicia (sentencia de 14 de
julio de 1972, ICI/Comision, 48/69,+ Rec.
p. 619), dar lugar a la anulacién de la Deci-
sién ya que United Brands ha tenido com-
pleta libertad para exponer sus puntos de
vista ante el Tribunal de Justicia.

En virtud del articulo 87 del Tratado en
relacién con el apartado 1 del articulo 3 del
Reglamento n® 17, la Comisién puede; si
comprueba una infraccioén a los articulos 85
u 86, obligar, mediante Decisién, a las
empresas interesadas a poner fin a la infrac-
cién sefialada. Como resolvi6 este Tribunal
(sentencia de 6 de marzo de 1974, Istituto
Chemioterapico Italiano, asuntos acumula-
dos 6/73 y 7/73,~ Rec. pp. 223 y ss.), la
aplicacién del articulo 3 del Reglamento
n°® 17 por la Comisién debe hacerse en
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funcién de la naturaleza de la infraccién y
puede imponer tanto la orden de realizar
ciertas actividades o prestaciones ilegalmen-
te omitidas, como la prohibicién de conti-
nuar ciertas actividades o practicas. Por lo
tanto, la Comision puede perfectamente, en
caso de violacion notable del articulo 86,
obligar a una empresa, mediante una Deci-
sién, a respetar una determinada horquilla
de precios o, si se prefiere, a comportarse
como «comisario» de precios. Con su orden
conminatoria en el caso presente Unicamen-
te impuso una multa por el comportamiento
pasado y obligé, a United Brands a comuni-
car sus precios. Como no se llegd a imponer
efectivamente ninguna multa coercitivay de
acuerdo con los términos de la Decision, ya
no podran imponerse, si este Tribunal con-
firma la cuantia de la multa la Comisién
podria reabrir el expediente para investigar
si United Brands ha dado cumplimiento a
sus ordenes conminatorias.

Cabe preguntarse si en vez de imponer una
multa no habria sido mejor prohibir, como
en Estados Unidos, a United Brands —y a
sus competidores— poseer intereses en la
maduracién de los platanos con el fin de
reforzar la posicién de esta fase de la distri-
bucién respecto a los proveedores o incluso
prohibir a United Brands —y a sus competi-
dorés— hacer publicidad de una marca,
cuando no abstenerse de utilizarla. Pero ello
supondria la creacion de toda una normativa
comunitaria y, actualmente, hay que resig-
narse a sancionar los abusos mas que a
prevenirlos. La creacién de un contrapeso
de grandes cadenas comerciales que madu-
rasen su propios platanos podria reequili-
brar efectivamente la posicién de los pro-
veedores, a menos que aquéllos asfixiaran al
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pequefio comercio y hubiera concertacién
entre ellos y los importadores.

No sabemos cuél es el peso que cada una de
las infracciones que la Comisién pretendia
sancionar tuvo en la evaluacion global. Por
esto, los dos abusos que se tuvieran en
cuenta en materia de precios (precios discri-
minatorios y precios no equitativos) son
objeto de dos motivos de recurso distintos,
pero de una sola valoracién en cuanto a su
gravedad y duracién. En lo que se refiere a
las conductas relativas a la politica de pre-
cios, la Comisién «moderé» el importe de la
multa, teniendo en cuenta que era la primera
vez que habia realizado un examen a fondo
del conjunto de la politica de los precios de
una empresa en relacion con el articulo 86,
y que en su Decisién establecia la obliga-

ci6n de informarle, bajo pena de multa

coercitiva durante un cierto periodo; pero
durante el procedimiento sobre medidas
provisionales acept6 no utilizar tal sancién.
Por lo que se refiere al boicot de Olensen, la
Comisién tuvo en cuenta que United Brands
puso fin «espontaneamente» a la infraccion.

La Comisi6n no esta juridicamente obligada
a desglosar la multa por cada infraccién; tan
s6lo debe tener en cuenta la duracién y la
gravedad de cada una de ellas, evitando,
evidentemente, sancionar dos veces los
mismos hechos. El desglose de la multa
entre las diferentes infracciones no tendria
interés mas que si este Tribunal la anulara o
la redujera.

Pienso que hay que reconocer a la Comision
en este ambito una facultad de apreciacién
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global, sobre todo en una materia en la que
las maniobras irregulares estan estrecha-
mente vinculadas y en la que se entremez-
clan las infracciones.

Cuando la Comisién decide imponer la
multa maxima prevista en el apartado 2 del
articulo 15 del Reglamento n°® 17, este
maximo puede modularse en funcién del
volumen de negocios realizado por la em-
presa en el ejercicio precedente a la infrac-
cién. Esta cifra de un millén de unidades de
cuenta representa, realmente, el 2 % del
volumen de negocios en el mercado de
referencia, es decir, el total de las ventas de
pléatanos de United Brands en el Benelux, en
la Repiblica Federal de Alemania, a ex-
cepcion de los platanos vendidos por Sci-
pio, en la Republica de Irlanda y en Dina-
marca. La Comisién habria podido llegar
hasta el 10 %.

Opino, por mi parte, que la cuantia de la
multa impuesta no es excesiva y propongo
al Tribunal que sea confirmada.

Por otra parte el Reglamento n°® 17 no habla
mas que del volumen de negocios, sin dis-
tinguir si en el ejercicio ha habido pérdidas
0 ganancias. Sin entrar en un examen a
fondo de la estructura de costes de United
Brands, la Comisién, no obstante, menciona
los elevados beneficios obtenidos por dicha
empresa y la discusién sobre este punto se
desarroll6 en las fases escritas y orales del
procedimiento.

En el presente estado de cosas no es posible
formarse una idea exacta, salvo en el plano
estrictamente contable, del resultado negati-
vo o positivo del ejercicio de la sociedad
United Brands como, por lo demés, de todas
las sociedades transnacionales. Las pérdidas
que se reflejan en los balances no son nece-
sariamente imputables a las operaciones
realizadas en el mercado de referencia:
pueden ser pérdidas en transacciones en los
paises productores de América del Sur.

Es dificil determinar lo que corresponde
respectivamente al productor y al exporta-
dor en el margen bruto de beneficios, es
decir, la diferencia entre los costes fob y los
ingresos fob. Los ingresos fob del productor
no representan més que la cantidad pagada
por la sociedad exportadora por la fruta que
le compra. Habria también que tener en
cuenta, para calcular los ingresos efectivos
fob de la sociedad exportadora, el coste de
la asistencia técnica prestada por esta socie-
dad, sus gastos generales asi como el mar-
gen que corresponde a su papel en la co-
mercializacion. Se sabe tan sélo, por ejem-
plo, que las ventas fob de platanos Chiquita
procedentes de Honduras y Panama, hechas
por United Brands a los importadores ale-
manes, procuran mayores ingresos que las
ventas de platanos procedentes de Costa
Rica; pero hay que deducir los gastos gene-
rales de la sociedad y los de la publicidad
en los paises importadores. Hay que sefialar
igualmente que las compafifas americanas
pueden repatriar cierto porcentaje de los
beneficios después de venta en los paises
importadores y que la estructura fiscal de
las sociedades americanas que tienen filiales
en los trépicos hace que sean gravadas a un
tipo més bajo que si todos los beneficios se
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hubieran obtenido en los Estados Unidos;
por razones fiscales, Estados Unidos ha
aceptado, ademas, ceder el 60 % del benefi-
cio neto a los paises productores.

Los platanos se venden normalmente en los
paises importadores franco vagén en el
puerto de arribada y las evaluaciones que se
hacen en la venta for con finalidades arance-
larias tienden a ser puramente contables;
cuando el derecho de aduana es nulo no
procede, pues, una evaluacién por este
concepto. Los valores cif del Benelux son
los que da la estadistica aduanera; no se
trata de los precios efectivamente aplicados
en el curso de las transacciones, sino pre-
cios fijados globalmente antes del desem-
barque y la venta de la fruta por las autori-
dades fiscales para un periodo de cuatro
semanas.

Las transacciones entre empresas que for-
man una unidad econdmica multinacional y
que tienen por objeto la transferencia de
beneficios o de pérdidas de una filial a otra
e, incluso, de un pais a otro, son particular-
mente opacas. Los precios de transferencia
aplicados por United Brands deben conside-
rarse referentes a operaciones realizadas
entre empresas de un mismo grupo, es decir,
como precios de orden interno, cuyos nive-
les se fijan en funcién de consideraciones de
orden fiscal, financiero y econémico propias
de la empresa. Es imposible hacerse una
idea exacta de estos precios de transferencia
sin conocer los beneficios en América del
Sur. En respuesta a las preguntas formula-
das en la vista oral, United Brands ha preci-
sado que los precios de transferencia paga-
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dos por la filial neerlandesa United Brands
Continentaal a las compaiiias del grupo que
operan en América del Sur se calculan sobre
la base de un porcentaje determinado de
acuerdo con las autoridades nacionales. Se
sabe que ciertas précticas internas en mate-
ria de precios de transferencia pueden cons-
tituir el indicio de un acuerdo o de una
practica concertada entre las diversas socie-
dades o que una politica de precios de
transferencia elevados o diversificados
hacia las filiales de pafses en los que los
poderes publicos se abstienen de intervenir
puede constituir un elemento de conducta
abusiva por sus efectos en el precio que se
ofrece a los compradores en la medida en
que las sociedades en cuestién estén en
posicién dominante. Es imposible la inter-
pretacion de las cuentas en los casos de
empresas integradas en holdings internacio-
nales que dominan cadenas completas de
produccién en cuyo interior determinan, al
menos parcialmente, el precio de los servi-
cios o de las mercancias que se suministran
a si mismas. En la presentacion de su pro-
grama para 1977, la Comisién anuncié que
presentaria una propuesta de Directiva
relativa a los auditores de estas sociedades.
(Tenemos, mientras tanto, que atenernos a
los controles nacionales, por definicién
parciales? Todo lo que puedo decir al res-
pecto es que los beneficios de United
Brands parecen haber sido menos elevados
en 1974 que en 1975.

En este orden de ideas se podria comparar
la cifra de un millén de unidades de cuenta
a la «comisién» pagada por United Brands
en 1975 a un general hondurefio para inten-
tar obtener ciertas ventajas comerciales, asi
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como a la suma que destina anualmente a la
publicidad, suma que su presidente conside-
ra, en otras circunstancias, «absolutamente
aceptabley, incluso «banal». Los gastos de
publicidad de United Brands son considera-
blemente mas elevados que los de la mayo-
ria de sus competidores. Para sus ventas de
platanos en la Republica Federal de Alema-
nia, el Benelux y Dinamarca, que represen-
tan aproximadamente la mitad de los plata-
nos vendidos por United Brands en la Co-
munidad Econémica Europea, esta sociedad

invirtié aproximadamente dos millones de -

unidades de cuenta por afio en 1967 y 1968,
cuando lanz6 su marca Chiquita en estos
Estados miembros y, un promedio de 1,5
millones de unidades de cuenta en cada uno
de los siguientes afios.

Finalmente, es necesario recordar que,
conforme a su practica habitual, la Comi-
sién no ha ejecutado su Decisién y, como
las multas no producen en principio intere-
ses, su impacto real se encuentra por consi-
guiente mas disminuido.

La Comisi6n, pese a estar al corriente de las
dificultades a las que ha dado lugar en el
pasado la percepcién de las multas, no
expreso la multa impuesta en moneda nacio-
nal. En el marco de su competencia de plena
jurisdiccién y de acuerdo con la sentencia
de 9 de marzo de 1977, Société anonyme
Générale Sucriére/Comisién (asuntos acu-
mulados 41/73, 43/73 y 44/73, Rec. p. 445)
el Tribunal de Justicia tendrd necesariamen-
te que determinar la cuantia de la multa en
moneda nacional. Si se admite, de acuerdo
con la citada sentencia ICI, que la unidad de
conducta en el mercado de la sociedad
matriz y de sus filiales prevalece sobre la
separacion formal entre estas sociedades, la
cantidad podria expresarse en délares esta-
dounidenses; en su defecto, en la moneda
del pais del domicilio social de la principal
filial europea de United Brands. Prefiero
dejar este 1iltimo punto a la apreciacion del
Tribunal, asi como la admisibilidad de la
demanda de indemnizacién de dafios y
perjuicios formulada por United Brands. Si
el Tribunal la estima, no habria més que
convertirla en moneda nacional, segun esta
misma jurisprudencia.

En definitiva, propongo que se desestime la demanda y que las costas, incluidas las
del procedimiento de medidas provisionales, se impongan solidariamente a los

demandantes.
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