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Desmantelada una red
que pirateaba canales
privados de televisión
C INCO D ÍAS Madrid

La Guardia Civil ha des-

mantelado una red com-

puesta en su mayor parte

por súbditos británicos

que se dedicaban a emitir

de forma fraudulenta ca-

nales privados de televisión

de su país para la población

procedente del Reino Unido

afincada en la costa levan-

tina.

Los siete integrantes de la

red, todos ellos nacidos en

las islas británicas, captaban

la señal de canales ingleses

e irlandeses y los emitían

entre Alicante y Murcia, sin

pagar los derechos corres-

pondientes y sin declarar los

beneficios a la Hacienda

Pública, según informó ayer

el instituto armado en un

comunicado.

La banda que ha des-

mantelado la Guardia Civil

en el transcurso de la ope-

ración denominada Odyssea

habría podido cometer un

fraude, tanto a Hacienda

como a Digital+, que tiene

los derechos de esos canales

en España, superior a los 30

millones de euros.

Los agentes se han in-

cautado en el domicilio del

cabecilla de la organización,

en Orihuela (Alicante), de

equipos informáticos, ma-

terial técnico de recepción

y emisión de televisión, des-

codificadores, mezcladores

y dinero en metálico por

valor de más de 600.000

euros.

La trama disponía demás

de 7.000 clientes, en su ma-

yoría miembros de la co-

munidad británica afincados

en el levante español, que

pagaban 890 euros por gas-

tos de instalación, más las

cuotas mensuales de 15

Euros, o bien, cuotas anua-

les de 180 euros.

La instalación en el do-

micilio de los clientes con-

sistía en una antena especí-

fica para las frecuencias de

emisión utilizadas y un apa-

rato descodificador.

La organización operaba a

través de una empresa fan-

tasma que no figuraba en

ningún registro mercantil.

No obstante a sus clientes les

informaba de una falsa co-

bertura legal, cobrando in-

cluso IVA en sus facturas, las

cuales no eran declaradas a

la Hacienda Pública.

LaCE investiga un presunto
cártel entre los fabricantes
de productos químicos
AGENCIAS Bruselas

La Comisión Europea comu-

nicó ayer que ha iniciado una

investigación sobre varias

empresas químicas por pre-

suntas prácticas contrarias a

la competencia en el sector de

los estabilizadores térmicos.

Estas sustancias se añaden a

los plásticos de PVC para au-

mentar su resistencia al calor

y su rigidez.

El Ejecutivo comunitario

ha enviado un pliego de car-

gos a las compañías presun-

tamente implicadas para que

respondan por escrito o en

una audiencia, según explicó

en un comunicado. No iden-

tificó a las empresas. Sin em-

bargo, lamultinacional Azko

Nobel aseguró ayer oficial-

mente que la compañía está

“analizando las objeciones

planteadas por la CE y pre-

parará su defensa”.

La CE recordó que, tras re-

cibir la respuesta de las em-

presas, tomará una decisión

acerca de si sus acciones su-

pusieron una violación de las

normas comunitarias.

Estos cargos son la conti-

nuación de una serie de in-

vestigaciones sobre pactos en

los precios de la industria quí-

mica. Las pesquisas se ini-

ciaron en 2003, con redadas

contra 14 compañías en Ho-

landa, Bélgica, Alemania,

Italia y Reino Unido. Azko

Nobel y su rival Arkema ya

han enfrentado en el pasado

cargos por presunta fijación

de precios en el sector. La

multa puede ascender al

10% de sus ventas anuales.

Nadie puede conWal-

Mart en EE UU, pero en

Europa la palma se la

lleva H&M. Además, cua-

tro empresas españolas

lograron un hueco entre

las marcas minoristas eu-

ropeas que tendrán más

valor en 2009.

ANA MARQUES Madrid

N
o basta con rebajar

precios, es necesario

diferenciarse de la

competencia. Elmensaje po-

dría ser el eslogan de un re-

clamo publicitario, pero en

realidad no es más que la

conclusión del informe Best

Retail Brands, presentado

ayer por la consultora Inter-

brand, que además de des-

glosar las distintas opciones

que el sector de venta al por-

menor dispone para superar

la barrera de la crisis, pre-

senta el ranking de las me-

jores marcas minoristas,

donde destacan cuatro em-

presas españolas.

Zara, El Corte Inglés,

Mango y Mercadona forma-

rán parte en 2009 de la élite

del sectorminorista europeo,

un grupo selecto donde des-

tacan las firmas suecas. Pese

a tener sólo dos empresas en

el listado de las 25 principa-

les marcas europeas, Suecia

logra hacerse con dos de los

tres lugares del podio:H&M,

por su constante innovación

y capacidadde contestar a los

distintos retos que se le

plantean, encabeza la clasi-

ficación, mientras Ikea, con

sus productos de diseño a

precios imbatibles, aliados a

toda una oferta de servicios,

ocupa el tercer puesto.

En medio de los dos gi-

gantes suecos se ha colocado

el más destacado minorista

francés, Carrefour, que está

sabiendo adaptarse a la caída

generalizada de la demanda,

sobre todo en Europa, con

una agresiva campaña pro-

mocional que le ha permiti-

do mantener su cuota de

mercado en Francia e, inclu-

so, aumentar su presencia en

el mercado español.

Zara se colocaenelquintopuestodel rankingeuropeo

H&Mlidera la listademarcas
másvaliosasen ladistribución
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En la lucha por un lugar

de relieve en el mercado eu-

ropeo –el informe detalla las

mejores marcas minoristas

por región, agrupándolas

en EE UU, Canadá, México

y Europa–, los países más

destacados son Reino Unido

y Alemania, que se imponen

con siete empresas cada

uno. Francia y España, por

su parte, empatan con cua-

tro compañías por país. A la

lista de países europeos que

se pueden enorgullecer de

pertenecer a la élite mino-

rista europea se suma Ho-

landa, con la cadena textil

C&A.

Sin embargo, y según el in-

forme, la marca minorista

más valorada de 2009 sólo

podrá ser una:Wal-Mart, que

sigue estando muy por enci-

ma de sus competidores (es-

tadounidenses y europeos),

con una valoración de

129.809 millones de dólares

(95.570demillones de euros).

Retos para un barómetro
Según Interbrand, el comer-

cio al por menor es un “po-

deroso barómetro para eva-

luar el panorama económico

y conocer del sentimiento del

consumidor” en tiempos de

crisis. La primera conclusión

de la consultora es que la di-

ferenciación, y no los des-

cuentos, es la clave para ha-

cerse un hueco y atraer la de-

manda. Otro aspecto que los

minoristas deben considerar

es la flexibilidad y capacidad

de adaptación respecto a los

distintos retos que el mer-

cado les presente. Intentar

que la marca añada valor al

negocio deberá ser su prio-

ridad número uno.

Wal-Mart será, porun
granmargen, lamejor
marcaminorista
mundial en2009

LÍDERESLOCALES

ESPAÑA, ENTRE LAS
GRANDES DEL SECTOR
MINORISTA EUROPEO

�Zara La marca reina del
grupo Inditex entra en el
ranking por su “posición de
diversificación global” y
por sus “productos low
cost”, que suelen ser una
ventaja respecto a los
otros competidores.
�El Corte Inglés Logra una
posición en la lista por su
ambición de crecimiento y
por el reto de marcar pre-
sencia en todas las ciuda-
des españolas, además de
expandir su negocio a Por-
tugal.
�Mango Su fuerza reside
en la habilidad de traducir
con rapidez las tendencias
en productos para el gran
público.
�Mercadona Clasificada
por su estrategia de invo-
lucrar al consumidor en el
desarrollo de su marca. CincoDias.com

�Lee el informe en la WEB


