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ANTECEDENTES Y
NACIMIENTO DE MERCASA
El pasado mes de Abril se cumplié el
vigésimoquinto aniversario del naci-
miento de MERCASA, la cual, como es
notorio, ha ejercido a lo largo de los
veinticinco anos transcurridos un fuerte
protagonismo en la mejora de las es-
tructuras del comercio alimentario es-
panol. La efeméride constituye por
tanto un motivo justificado para refle-
xionar sobre las circunstancias que
concurrieron en la creacién de esta em-
presa publica y sobre las experiencias
que se derivan de su trayectoria y sus
realizaciones.

La constitucion de MERCASA se en-

marca en el proceso de cambio del mo-
delo autdrquico de organizacién eco-
némica, vigente en Espana desde la fi-
nalizacién de la contienda civil, por un
modelo mds abierto y con menos rigi-
deces en la produccion interna y en el
comercio interior y exterior.

En los primeros afos cuarenta la si-
tuacién espaiiola era muy precaria. La
guerra civil habia provocado la destruc-
cién de una buena parte de nuestra ca-
pacidad productiva. La segunda guerra
mundial obstaculizaba gravemente el
acceso a otras fuentes de suministro. Se
implanté entonces una politica econo-
mica y comercial fuertemente interven-
tora y represiva con objeto de adminis-

trar la pobreza y, haciendo de necesi-
dad virtud, de cultivar una ideal y for-
zada autosuficiencia.

En este contexto, se cre6 en 1941 la
Comisarfa General de Abastecimientos y
Transportes (C.A.T.). Entre sus cometidos
figuraban los de controlar precios y mar-
genes comerciales, corregir fraudes y ga-
rantizar unos suministros minimos de
productos basicos. Los Ayuntamientos
acabarian participando a partir de 1946
en el ejercicio de tales funciones. Du-
rante casi dos décadas esta forma de ac-
tuar demostré sobradamente sus limita-
ciones e inconvenientes, pese a que la
rigidez del sistema habia ido suavizan-
dose al final de dicho periodo.
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La sustitucién del modelo autarqui-
co se hizo por Gltimo necesaria y ur-
gente. La necesidad del cambio se agu-
diz6 cuando seis paises europeos acor-
daron inaugurar un proceso de integra-
cién en el que, como es sabido, Esparia
fue un mero espectador, aunque un es-
pectador inquieto. El proceso en cues-
tion generé en nuestro pais un cierto
sentimiento de frustracién, la sensacién
de que se perdia una nueva oportuni-
dad de conectar mds estrechamente
con la comunidad europea. La idea de
que la liberalizacién de la economia
espanola era imprescindible logr6
abrirse paso. El Decreto-Ley de Nueva
Ordenacién Econémica de julio de
1.959 supuso la ruptura con el inter-
vencionismo masivo y con el objetivo
de la autosuficiencia econémica.

A esto se uni6 el despegue econé-
mico espanol, cuyos impulsos fueron
evidentes desde el comienzo de los
afnos sesenta. Para potenciar estos im-
pulsos se juzgd conveniente, ademas
de profundizar en la liberalizacion de
las actividades econémicas y comercia-
les, domesticar la intervencién estatal
mediante una planificacién indicativa
“a la francesa” que racionalizase la de-
bida asignacién de los recursos dispo-
nibles.

La idea embrionaria de la creaci6n
de MERCASA se halla en la Ley 194/63
del 28 de Diciembre, que aprobé el
primero de los Planes de Desarrollo
Econémico y Social. En la exposicion
de motivos de esta Ley se reflejaba el
temor de que la inercia de las estructu-
ras comerciales y la pervivencia de mé-
todos anticuados de distribucién pudie-
ran frenar el crecimiento econémico.
También se exponia la necesidad de
una renovacion a fondo del abasteci-
miento de productos perecederos a los
grandes ndcleos urbanos. Y la propia
ley preveia la conveniencia de actuar
prioritariamente en el dmbito del esca-
|6n mayorista, mediante la instalacion
de grandes mercados localizados en los
principales centros de consumo, a los
que tuvieran acceso como oferentes los
productores y sus asociaciones coope-
rativas. La actuacion sistemdtica sobre
el escalén detallista y otras actuaciones

complementarias se demorarian hasta
el Tercer Plan de Desarrollo Econémico
que se inicié en 1.972.

La constitucién efectiva de MERCA-
SA tuvo lugar el 30 de Abril de 1966,
de acuerdo con lo previsto en el Decre-
to 975/66 de 7 de Abril. Es decir, que
su aparicién tuvo lugar el mismo ano
en el que el Gobierno espariol se diri-
gi6, por vez primera de manera oficial,
a las autoridades de las Comunidades
Europeas en demanda de negociacio-
nes para establecer con éllas vinculos
permanentes.

Lo que pretendia la creacién de
MERCASA era sentar las bases para
abordar un problema antiguo con un
estilo nuevo. El problema no consistia
ya en promover un abastecimiento sufi-
ciente, con criterios de economia de
subsistencia, a los precios que estimara

razonables la administracién. Lo que se
precisaba era atender al abastecimiento
de una poblacién que, o emigraba, o se
concentraba a ritmo acelerado en las
zonas industriales y en las dreas urba-
nas. Este cambio del asentamiento de-
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mogréfico, unido a un importante cre-
cimiento de los niveles de renta y al
mejor conocimiento de otras formas de
vida motivé modificaciones importan-
tes en los habitos de consumo y en los
niveles de exigencia de los consumido-
res, que era preciso satisfacer.

De la economia de subsistencia y
de la tutela administrativa sobre las ac-
tividades econémicas habia que pasar a
un sistema en el que se respetara la so-
berania del consumidor, en el que las
decisiones de consumidores y empresa-
rios se atuvieran a criterios de raciona-
lidad econémica y en el que los precios
se formaran libremente. Es decir, habia
que construir una auténtica economia
de mercado, y esto requeria disponer
de unos centros de contratacién moder-
nos, que operasen en condiciones de li-
bertad y transparencia. La intervencién

administrativa debia cenirse a prevenir
y, en su caso, a corregir los fallos técni-
cos que pudiera presentar el propio
mercado y el comportamiento inade-
cuado que pudieran tener algunos de
sus operadores: deficientes condiciorl(?:
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sanitarias de las mercancias, fraudes
comerciales, atentados a la libertad de
concurrencia, competencia desleal
entre los comerciantes, opacidades,
etc.

LAS SENAS DE IDENTIDAD

DE MERCASA

El Decreto de Abril de 1966 que autori-
zaba la creacién de “Mercados Centra-
les de Abastecimiento, S.A. (MERCA-
SA)” dejaba ya clara con esta denomi-
nacion que el nuevo ente debia adoptar
la forma juridica de Sociedad Andnima,
con el sometimiento que ello significa-
ba al derecho privado. Se justificaba
esta postura en el propio decreto, razo-
nando que los objetivos y funciones
que se encomendaban a MERCASA exi-
gian “una actuacion en régimen de em-
presa privada que proporcione la nece-
saria agilidad, dada la funcién marca-
damente comercial a realizar, y que
haga posible una libertad de accién
muy dificil de lograr dentro de la orga-
nizacién administrativa estatal”.

No por ello quedaba MERCASA ex-
cluida de la intervencién publica. Su
autonomia, como la de todas las deno-
minadas Empresas Nacionales, no llega-
ba a escapar al “inexcusable control” de
la Administracién del Estado. Por otra
parte, la CA.T., uno de los organos de
esta Administracién en aquel entonces,
estaba llamada a ser la titular del 100%
del capital social que se emitiera.

MERCASA se distinguié siempre por
su activa cooperacién con otras institu-
ciones y grupos de intereses implica-
dos, de alguna manera, en la solucién
de los problemas y en la consecucion
de los defectos del sector de la comer-
cializacién de productos alimentarios.

El mismo Decreto fundacional la fa-
cultaba para actuar “no sélo de forma
directa sino también mediante la cons-
titucion de sociedades mixtas con cor-
poraciones publicas y particulares”. En
este aspecto, la opcién en favor de la
segunda alternativa era forzosa por
cuanto el texto refundido de la Ley de
Bases de Régimen Local y el Reglamen-
to de Servicios de las Corporaciones
Locales, ambos de 1955, centralizaban
y municipalizaban los servicios de

abastecimiento, mercados y mataderos.

Durante veinticinco anos la férmula
consistente en la creacion de empresas
mixtas participadas por los Ayunta-
mientos cComo soCios mayoritarios
(51% del capital social), MERCASA con
una aportacién minima del 26% -se ha
de tener en cuenta que los acuerdos
importantes de los organos de gobierno
de dichas empresas exigen estatutaria-
mente mayorias cualificadas del 75%-
y el capital privado con aportaciones
que pueden llegar como médximo al
23% no ha dejado de funcionar en nin-
gln proyecto técnica y econémicamen-
te viable. MERCASA ha contribuido
siempre a la eficacia de esta férmula
con su disposicion a suplir la insufi-
ciencia de las aportaciones municipa-
les, cuando excepcional o transitoria-
mente se ha producido, y la insuficien-
cia habitual y persistente de las aporta-
ciones de capital privado por parte de
los usuarios de las nuevas instalacio-
nes.

En otro orden de cosas, un diagnés-
tico correcto para determinar las actua-
ciones concretas que era preciso efec-
tuar sobre el comercio mayorista de
destino - que fué el inicialmente acota-
do como propio de MERCASA- no
podia hacerse sin examinar globalmen-
te los problemas de la comercializa-
cién. Es mds, la ampliacién de los ca-
nales comerciales en el tema mayorista
de destino no bastaria por si sola para
contribuir “al mejoramiento del ciclo
de comercializacién de los articulos
alimenticios”, como constaba en el ob-
jeto social de la nueva empresa, en
tanto persistieran los estrangulamientos
caracteristicos del sector de la distribu-
cién entre el comercio mayorista de
origen y el de destino, o entre este dlti-
mo y el comercio detallista, estando
como estaba el escal6n detallista domi-
nado por un minifundismo muy acen-
tuado.

La preocupacion por el primero de
estos estrangulamientos hizo que MER-
CASA se viera muy pronto cooperando
con el Ministerio de Agricultura en la
creacion de otra empresa publica -MER-
CORSA- para la comercializacion de los
productos agrarios, en cuya creacién vy

gestién participé como socio minorita-
rio. La trayectoria de ambas empresas
serfa después bastante diferente. MER-
CASA se mantuvo normalmente al mar-
gen de la comercializacién directa -s6lo
durante los dltimos afos se implicé en
esta actividad, de manera pasajera-
mientras que MERCORSA simultaned la
instalacion de una red de mercados en
origen con su intervencién como agente
comercial, dentro y fuera del pais, para
dar salida a los acopios de productos
agrarios situados a su cargo.

En relacion con el estrangulamiento
motivado por el raquitismo del comercio
detallista, masivamente tradicional hace
veinte anos, cuando en el tercer Plan de
Desarrollo se plante6 como objetivo la
modernizacion de dicho comercio,
MERCASA por vocacién y por ser reque-
rida para ello, se encontré cooperando
en un nuevo frente. Primero, como cola-
boradora en calidad de érgano ejecutivo
del Instituto para la reforma de las Es-
tructuras Comerciales (IRESCO), que se
cred en 1973. Mas tarde, ocupandose
directamente de la actuacién publica en
el campo de urbanismo comercial.

En cuanto a los productores agrarios
y sus asociaciones el apoyo que les ha
prestado MERCASA ha sido constante.
No sélo de manera indirecta a través de
su participacién en la financiacién vy
gestion de MERCORSA, sino también
de manera directa. En las Unidades Ali-
mentarias, o sea, en los mercados cen-
trales promovidos por las empresas
mixtas filiales de MERCASA, se han ins-
talado situados de productores, que son
espacios reservados donde éstos pue-
den vender personalmente sus mercan-
cias a los agentes detallistas. También
se ha concedido prioridad a las asocia-
ciones cooperativas agrarias para su
instalacién como mayoristas en las
Unidades de Alimentacién, lo que les
ha servido para robustecer con la com-
petencia su sentido empresarial y para
enriquecer su experiencia profesional
como agentes mayoristas.

MERCASA, en fin, ha sido una ulti-
ma instancia para resolver problemas
concretos de falta de dotaciones co-
merciales mediante inversiones direc-
tas, especialmente en el terreno del c»o-
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mercio detallista. MERCASA es, por
tanto, un instrumento Gtil de politica
sectorial y de politica regional sin me-
noscabo para su régimen de empresa
privada.

OBIJETIVOS DE MERCASA
En el Decreto que autorizaba la crea-
cion de MERCASA se establecieron
como objetivos que ésta debia llevar a
cabo los siguientes:

m Construccion e instalacién de
mercados mayoristas

m Explotacion y gestion de tales
mercados

= Contribucién al mejoramiento en
todos los 6rdenes del abastecimiento de
articulos alimenticios y a la moderniza-
cién de su red de distribucion.
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Erradicacién de las practicas res-
trictivas de la concurrencia.

El funcionamiento de los mercados

en cuestion debia ajustarse, como se ha

dicho antes, a un régimen de concu-

rrencia libre, ausencia de interferencias
del poder publico en la formacion de
los precios y transparencia absoluta.
Esta Gltima debia conseguirse mediante
una informacién éagil y veraz.

Es preciso reconocer que, a pesar
de estos propdsitos, durante algin tiem-
po siguieron observandose en las Uni-
dades Alimentarias vestigios del viejo
sistema autarquico, como, por ejemplo,
el afan de regular minuciosamente la
actividad comercial en el recinto de los
mercados; el establecimiento de mini-

mos de comercializacién de los mayo-
ristas, sistematicamente incumplidos
por éstos; en ocasiones, la exigencia
por parte de la administracién de los
mercados de una copia (“tercer boleto”)
de cada factura de venta
emitida por los agentes ma-
yoristas,

Mas aun, transitoriamente
también, la normativa sobre
la materia sigui6 inspirdndose
en el predominio de los viejos
mercados centrales y preten-
dié conservar de hecho y de
derecho la situacién de oligo-
polio de los mayoristas acogi-
dos a los mismos. El Decreto
1.560/1970, de 4 de Junio,
sobre ordenacién de merca-
dos mayoristas, posibilitaba
que se definieran las dreas ge-
ograficas de influencia de
cada mercado y que, median-
te el trazado de perimetros de
proteccién, se cerraran tales
areas a la competencia de
cualesquiera otros mayoristas
y de los canales alternativos
extramercado. Sélo quedaban
excluidos del paso obligado
por el mercado los productos
tipificados y envasados en ori-
gen. Similar espiritu restrictivo
se aprecia en el Decreto
3.624, de 20 de Diciembre de
1974.

La puesta en marcha de
las primeras Unidades Ali-
mentarias a lo largo de los
anos setenta permitié com-
probar en la préctica que las
viejas recetas y las actitudes
defensivas eran o impracticables o
contraproducentes, con lo que la con-
fianza en tal tipo de soluciones se fue
desvaneciendo.

Al abandono de estas practicas
contribuyé asimismo el nuevo marco
de referencia para las actividades pu-
blicas y privadas que introdujo el cam-
bio de régimen politico en el pais. La
orientacién de la accién publica se
convino entre los partidos politicos con
representacion parlamentaria.

Los Pactos de la Moncloa, firmados
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en Octubre de 1.977, fijaron una serie
de criterios a seguir en la accion de go-
bierno. En concreto, en lo relativo al
area de la comercializacion se confir-
mo la necesidad de robustecer la eco-
nomia de mercado, asi como la preci-
sion de prevenir sus fallos. Tmbién se
reclamé una mayor atencién sobre los
dos extremos de los canales de comer-
cializacion, los productores y los con-
sumidores. MERCASA se dispuso una
vez mas a cooperar en la consecucion
de los nuevos objetivos en la parte que
le afectaban:

® Mejora de la comercializacién en
origen, presencia de los productores en
los mercados y venta directa de los pro-
ductores a minoristas y a cooperativas
de consumo.

m Mayor transparencia en el esca-
I6n mayorista, buscando la desapari-
cién de intermediarios innecesarios y
aumentando el grado de competencia
entre los que debieran subsistir. Esto se
alcanzaria a través de la mejora de la
infraestructura de los mercados centra-
les y de la revision de las normas relati-
vas al funcionamiento y al acceso a los
mismos.

= Desarrollo de los canales alternati-
vos mediante centrales de distribucién
para evitar el paso forzoso por los merca-
dos centrales de las mercancias poseedo-
ras de las condiciones adecuadas.

= Modernizacion del escalén deta-
llista facilitando el desenvolvimiento de
la pequena y mediana empresa comer-
cial, la asociacién e integracién comer-
ciales y la creacién de grandes superfi-
cies comerciales.

m Fortalecimiento de los servicios
de vigilancia y disciplina de los merca-
dos para garantizar la competencia, fo-
mentar la calidad, combatir el fraude y
promover la normalizacién técnico co-
mercial.

» En defensa de los consumidores,
aumento y mejora de la informacién,
dotacién de los medios necesarios al
Instituto Nacional de Consumo y aper-
tura de cauces para la participacion de
los consumidores en los organismos
cuyas decisiones pudieran afectarles.

El Real Decreto 1882/1978, de 26
de Julio, sobre canales de comercializa-

cién de productos agropecuarios y pes-
queros para la alimentacién resolvio
definitivamente la cuestién, definiendo
y suavizando las condiciones que tales
productos debian cumplir para quedar
exceptuados del paso obligatorio por
las Unidades Alimentarias.

Durante la primera mitad de los
anos ochenta se respetaron en esencia
los objetivos anteriores. Se efectud, no
obstante, de acuerdo con las propues-
tas del programa electoral vencedor en
las elecciones legislativas de 1982, la
necesidad de atender algunas cuestio-
nes de manera prioritaria: la orienta-
cién de la produccién agraria y de la
industria agroalimentaria de acuerdo
con los habitos de los consumidores; la
defensa de la calidad de vida y la pro-
teccion de los derechos de los propios
consumidores; la ordenacién del desa-
rrollo del urbanismo comercial, hacién-
dolo compatible con los intereses de
los pequefios comerciantes y fomentan-

do, a tal efecto, los procesos de asocia-
cion e integraciéon comercial y fa movi-
lizacién de los medianos y pequefios
negocios.

Protagonistas de los cambios en el
sector debian seguir siéndolo MERCASA,
que actuaria en la ordenacién del comer-
cio de destino, y MERCORSA, que haria
otro tanto en el comercio de origen.

A partir de 1988 MERCASA se intro-
dujo en un drea que hasta entonces
habia considerado fuera de su dmbito
normal de actividad, la comercializacién
directa. Con tal finalidad adquiri6 en
Junio de dicho afio una red de supermer-
cados que gestiond ella misma. Y en
1989, MERCASA, valorando quizds en
exceso su propia capacidad y la ampli-
tud de su objeto social, decidié introdu-
cirse en algn espacio de la industria
agroalimentaria para evitar su control por
parte de intereses extranjeros. En razén
de este Gitimo objetivo adquirié una im-
portante participacion del Grupo E|OSLE!).
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Este grafismo es el utilizado en las importantes cam-
panas contra la captura, comercializacion y consu-
mo de pescado inmaduro que se vienen realizando en
los ultimos anos.
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Es, ante todo, una campana de proteccion de los ca-
laderos y recursos, cuyo éxito depende de que todos,
incluyendo el Sector del Comercio y la Distribucion,
colaboren. La venta de inmaduros reduce las disponi-
bilidades de pescado, encarece innecesariamente los
precios y limita por ello el nivel futuro de la demanda
de productos de la pesca.

LOS PEZQUENINES DE HOY SON LOS PECES DE MANANA.

NO LOS PIDAS, NO LOS ﬁlTﬁR

COMERCIALICES,

PROTEGELQS, acricoirura

PESCA Y
ALIMENTACION




MERCASA. 25 ANOS AL SERVICIO DE LA DISTRIBUCION

Con estas iniciativas MERCASA
mostrd una vez mas su animo coope-
rador vy, sin duda, acumulé una expe-
riencia valiosa. Pero perdié en los
demas aspectos. Recientemente MER-
CASA ha procedido a separarse de
estos compromisos, cediendo la pro-
piedad de las citadas adquisiciones y
reconduciendo sus actividades hacia
aquéllos otros campos en los que sus
realizaciones durante veinticinco anos
avalan una ejecutoria realmente bri-
llante. Poner al dia su modelo de rela-
ciones con instituciones y grupos pri-
vados, cuyos intereses pueden coinci-
dir con los de MERCASA sin mezclar-
se con ellos, es el reto que actualmen-
te afronta esta empresa.

FUNCIONES DE MERCASA
Aparecen descritas en la obra “MER-
CASA en el Marco de la Distribucion
Espaiola 1966-1986", editado por
esta misma entidad en 1986, con mo-
tivo del vigésimo aniversario de su
fundacioén. Nos limitamos aqui a re-
producirlos. Son los siguientes:

Asesoramiento técnico y econd-
mico con objeto de determinar la via-
bilidad de los proyectos presentados,
optimizar las soluciones y, una vez
ejecutados aquéllos, apoyar el desa-
rrollo de los nuevos equipamientos
comerciales en sus fases sucesivas de
expansion.

Promocién de los proyectos se-
leccionados como viables.

Coordinacién de las iniciativas
propias con las de otros entes pibli-
cos, e incluso con los de entes de ca-
racter privado. Se ha de tener en
cuenta también que la construccién
de equipamientos comerciales afecta
a la estructura urbana al mismo tiem-
po que a las estructuras comerciales.

Programacién financiera de los
proyectos, encauzando las aportacio-
nes del Estado y supliendo en ciertos
casos la carencia de medios o de vo-
luntad participativa de algunos coope-
radores potenciales.

Gestion y explotacién, por si o
a través de sociedades interpuestas,
de los equipamientos mayoristas
creados.

REALIZACIONES

La actividad tradicional de MERCASA
se basa en su programa de construc-
cion y puesta en funcionamiento de
Unidades Alimentarias (0 MERCAS).
Durante los veinticinco afos transcu-
rridos se han promovido veintidds ins-
talaciones de este tipo. Dos de ellas,
MERCALEON y MERCAGALICIA, ésta
Gltima localizada en Santiago de
Compostela, se hallan todavia en
obras, aunque no tardardn en ser
inauguradas.

La creacién de la red de MERCAS
ha exigido la urbanizacién de 711,7
Has. de terreno. Este espacio se distri-
buye casi exactamente, mitad por
mitad, entre una zona destinada a
mercados y mataderos y otra zona
que se reserva para las Actividades
Complementarias del comercio
(Z.A.C).

En la actualidad, todas las Mercas
disponen de mercados de frutas y hor-
talizas y de espacios para la venta de
articulos semiperecederos, con la ex-
cepcion de ocho MERCAS (las de Ga-
licia, Asturias, Santander, Palma de
Mallorca, Tenerife, Alicante, Mélaga y
Jerez), situadas en poblaciones del li-
toral o muy préximas a ¢él, todas las
MERCAS disponen ademds de lonja
de pescados.

La mayoria de los MERCAS dispo-
nen asimismo de "situados o locales
reservados para que los agricultores
de las areas préximas tengan la posi-
bilidad de comercializar directamente
sus productos, principalmente hortali-
zas.

Siete Unidades Alimentarias (Bar-
celona, Valencia, Sevilla, Murcia,
Granada, Zaragoza y Palma de Ma-
llorca) estan dotadas de modernos
mataderos. Algunos han sido homolo-
gados por los técnicos de la Comuni-
dad Econdmica Europea, lo que hace
posible la exportacién desde ellos de
productos carnicos..

En el capitulo del almacenamiento
frigorificos se cuenta con abundantes
cdmaras y fabricas de hielo. La dota-
cion se refuerza con otras cdmaras
instaladas por los mayoristas en sus
propios espacios comerciales. En al-

gunas MERCAS existen ademads frigo-
rificos generales de frutas y hortalizas.

Por ultimo, en Mercabarna, Mer-
cavalencia y Mercamurcia se halla en
sus comienzos el funcionamiento de
un nuevo mercado especializado: el
dedicado a la distribucién comercial
de flores.

Las ZAC, por su parte, son espa-
cios urbanizados en los que se asien-
tan iniciativas que, inducidas por el
desenvolvimiento de los mercados co-
lindantes, generan nuevos impulsos
para el proceso de modernizacién y
mejora del sistema globalmente consi-
derado. Esta estrategia de espacios re-
servados con un propésito finalista ha
posibilitado la creciente presencia en
las Unidades Alimentarias de autoser-
vicios mavyoristas, centrales de distri-
bucién, salas de despiece, fabricas de
embutidos, mataderos de aves, plan-
tas para la maduracién de platanos,
plantas para la normalizacién de pro-
ductos, frigorificos generales privados,
servicios al transportista, etc.

En resumen, las Unidades Alimen-
tarias constituyen auténticos comple-
jos comerciales, amplios y modernos,
que relnen dentro de un unico recin-
to y bajo una sola direccién diversas
instalaciones especializadas. Los ope-
radores comerciales que los utilizan,
entre los que destacan por su nimero
los mayoristas tradicionales, no com-
ponen, por otra parte, un agregado
desestructurado, sino una suma de co-
lectivos que se diferencia entre si por
gamas de especializacién, segin los
mercados a los que pertenecen, y
que, en bloque, ejercen una oferta po-
livalente muy variada.

La red de MERCAS aparece repre-
sentada en el mapa del grafico 1,
cuyos simbolos informan sobre el tipo
de instalaciones especializadas que
componen cada una de las Unidades
Alimentarias.

Otro programa basico de MERCA-
SA es el que se ocupa de la realiza-
cion de Centros Comerciales. Entre
los que estdn ya en funcionamiento
(once en total) destaca por su ampli-
tud el instalado en Getafe (Madrid),
con 18.500 metros cuadrados de su-
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UNIDADES ALIMENTARIAS DE LA RED

perficie comercial. La superficie total
construida en relacién con estos once
centros comerciales supera los 73.000
m2 y la superficie comercial alcanza
los 51.400 m2. Cada uno de ellos dis-
pone de un hipermercado o un super-
mercado y alojan a un total de otros
235 negocios diversos.

Se hallan ademds en construccion
avanzada o en fase de lanzamiento

GRAFICO |

otros centros comerciales de distintas
caracteristicas, en los que de un modo
u otro MERCASA interviene de manera
decisiva. Los de la Asunsion (2.700
metros cuadrados de superficie de
ventas), en Jerez de la Frontera, y
“Nou Escorxador” (3.700 m2 de super-
ficie de ventas), en Palma de Mallor-
ca, son fruto de sendas rehabilitacio-
nes de los antiguos mataderos munici-
pales de dichas
ciudades.

El proyecto
“Olimpyc Moll”
consiste en un
complejo comer-
cial (20.000 m2
de superficie de
ventas) y de vi-
viendas, construi-
do en Barcelona
en una de las
manzanas de la
Villa Olimpica.
Hasta que termi-
ne la realizacion
de los Juegos
Olimpicos el fu-
turo centro co-
mercial se utiliza-

REDDE MERCAS
Enm2
Superficie
TOTAL
MERCALICANTE 194.000
MERCASTURIAS 83.000
MERCABADAJOZ 117.000
MERCABARNA 895.000
MERCABILBAO 137.000
MERCACORDOBA 86.000
MERCAGALICIA 62.000
MERCAGRANADA 300.000
MERCAIRUNA 178.000 |
MERCAJEREZ 73000 |
MERCALASPALMAS 310.000
MERCALEON 42,000
MERCAMADRID 1.763.000
MERCAMALAGA 338.000
MERCAMURCIA 285.000
MERCAPALMA 192.000
MERCASALAMANCA 88.000
MERCASANTANDER 189.000
MERCASEVILLA 500.000
MERCATENERIFE 264.000
MERCAVALENCIA 485.000
MERCAZARAGOZA 767.000
TOTAL 7.348.000

ra como comedor y centro de exposi-
ciones.

Una tercera linea de actuacion du-
rante la dltima década ha consistido
en la creacion de equipamientos co-
merciales Detallistas. Componen estos
equipamientos un mercado municipal,
en algunas ocasiones aislados, pero
generalmente acompanado de una
zona de tiendas e incluso, a veces, de
un supermercado. Este conjunto com-
pone un sencillo centro comercial.
Entre 1982y 1991 se crearon un total
de 60 de estos equipamientos, con
una superficie total construida de
unos 300.000 m2, en los que se ha-
Ilan disponibles unos 3.000 puestos
de mercado y aproximadamente
1.000 locales comerciales.

Tanto en el programa de Centros
Comerciales como en el de Equipa-
mientos Comerciales Detallistas es de
aplicacién el Convenio firmado en
1986 con el Ministerio de Obras Pu-
blicas y Transportes y con el Ministe-
rio de Cultura para la rehabilitacién
de edificios de interés historico-artisti-
co. Con base en este convenio, que
constituye otra prueba del espiritu de
cooperacion de MERCASA, se han

istribucién
onsumo Ng 1
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modernizado y dedicado a activida-
des civico-comerciales un buen nu-
mero de viejas construcciones cuyos
valores las harian dignas de ser con-
servadas y restauradas.

Existe una cuarta linea de trabajo
de MERCASA, que auin no dispone de
realizaciones concretas, aunque si de
expectativas de éxito. La nueva Socie-
dad filial “Red Areas Parque”, en la que
también participaron CAMPSA y TABA-
CALERA, esta promoviendo la implan-
tacién, en los accesos de las grandes
poblaciones, de complejos comerciales
y de servicios especialmente concebi-
dos en funcion de las necesidades de
los automovilistas. El primer proyecto
llevado a la préctica sera el parque co-
mercial y de servicios de 65.000 metros
cuadrados de superficie edificada que
se construye en Alcorcon (Madrid).

Como resultado de la experiencia
acumulada MERCASA comenzé pronto
a mantener relaciones de colaboracion
con otros paises que solicitaron su asis-
tencia técnica y su asesoramiento. Obras
suyas fueron, todavia en los anos seten-
ta, el proyecto del Mercado Central de
Argel, el planeamiento del Mercado
Central de Buenos Aires y el programa

CENTROS COMERCIALES
DE GESTION PROPIA
CENTRO SUPERFICIE NETA
COMERCIAL (M2)

GETAFES (Getafe. Madrid) 18.500
MERCA-80 SAN BENITO
(Jerez de la frontera) 6.400
MERCA-80 GARRIDO
(Salamanca} 5.700
MERCA- 2 PARLA (Madrid) 5.300
MERCACENTRO
TRES CANTOS {Madrid) 3.200
CENTRO COMERCIAL
LA MAQUINA {Ponferrada) 2.900
MERCACENTRO
LEGANES {Madrid) 2.500
CENTRO COMERCIAL
VICALVARO (Madrid) 2.300
CENTRO PARDALERAS
{Badajoz) 2.000
CENTRO
ARTURO EYRIES (Vallado“d) 1.800
CENTRQ
SAN FERNANDO {Badajoz) 800
OLIMPIC MOLL
(Barcelona) 18.000
C. COMERCIAL ARRECIFE
{Lanzarate) 4.400
C.COMERCIAL EL COTO
(Gijon) 6.550
C.COMERCIAL LA ASUNCION
(Jerez de la Froniera) 2400
NOU ESCORXADOR
(Palma de Mallorca) 3.500

de asistencia técnica

y de formacion de
personal de la red
de grandes Centrales
de Abastecimiento
de Brasil. Los traba-
jos en Ecuador la
llevaron a ganar el
CONCUrso internacio-
nal convocado para |
construir el Mercado
Central de Guaya-
quil. Y efectud otros
estudios y propues-
tas solicitadas por
paises como Vene-
zuela, Guatemala,
Republica Domini-
cana, etc.

En épocas mas
recientes destacan |
los trabajos de coo-
peracién en el pro-
yecto del Mercado
Abastecedor de Lis- |
hoa vy el estudio inte-
gral del comercio de alimentos de la Isla
de Madeira. Asimismo, el anteproyecto del
Mercado Mayorista de Budapest.

En el nivel institucional es de rese-

CENTROS COMERCIALES

MERCADOS MUNICIPALES
REMODELADOS POR MERCASA*

e Plaza cubierta de Abaslos de Pola de Siero. Aslurias

e Mercado Central Minorista de Alicante

o Mercado de Sanchez Pena. Plaza de la Corredera de Gordoba
e Mercado Central Minorista. Las Palmas de Gran Canaria

e Mercado Minarista. Sant Just Desvern. Barcelona

' e Mercado de Abastos de Laredo. Santander

e Mercado de Abastos de Reinosa. Santander

e Mercado de Nuestra Senora de Africa. Santa Cruz de Tenerife
e Mercado de Abastos de Aranjuez. Madrid

e Mercado Minorista de Toledo

e Mercado Central Minorista de Abastos de Jerez. Cadiz

e Mercado Central de Abaslos de Almeria

e Mercado de la Merced. Malaga

* A estos 13 mercados remodelades, hay que anadir otros 31
equipamientos minaoristas construides por MERCASA. a ins-
tancias de Ayuntamientos.

far su larga y activa presencia en la
Unién Mundial de Mercados Mayoris-
tas y en la Union of Local Authorities
(LU.L.A)

SRAFICO £
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La mejora de la distribucién de alimentos
no se agota con la creacion de nuevas infraes-
tructuras comerciales. Dicha mejora requiere
algo mas que un programa de construcciones
y remodelaciones. Las operaciones de urba-
nismo comercial tienen que ir acompanadas
del aporte de nuevas tecnologias, de la incor-
poracion de nuevos métodos de organizacion
de las actividades comerciales y de la adapta-
cion de la funcién comercial a las exigencias
de las formas de vida actuales.

Ahora bien, todo esto no es posible con-
sequirlo sin una renovacion a fondo de los ne-
gocios mayoristas y detallistas tradicionales.
Su dimension demasiado reducida obstaculiza
la incorporacién a los mismos de elementos
como la informética, el autoservicio y otros ele-
mentos de progreso. Se aprecia ademas con
bastante frecuencia la falta de una formacion
profesional suficiente y la carencia de criterios
empresariales adecuados. En el escalén deta-
llista esto puede en parte subsanarse median-
te el asociacionismo comercial. En ambos es-
calones, el detallista y el mayorista se requiere
un mayor aporte de capital financiero, fisico y
humano.

El programa de MERCASA de creacién
de Unidades Alimentarias ha contribuido
sin duda a generar los incentivos precisos
para el perfeccionamiento de la profesion
mayorista, lo que no impide que subsistan
problemas que habrd que resolver todavia.

Los mayoristas tradicionales ocupa-
dos en las 20 MERCAS en funcionamiento
son 2.230. De ellos, 200 distribuyen aves,
camnes congeladas y semiperecederos en
general, es decir, lo que habitualmente se
conoce en la jerga al uso como “polivalen-
cia”. Otros 360 son mayoristas de pescado
y 1.670 mas lo son de frutas y hortalizas.

Durante los Ultimos anos, ha habido un
cierto nimero de mayoristas que ha alcan-
zado cotas elevadas de profesionalidad,
ampliando su gestion y el volumen de sus
negocios de manera espectacular en algu-
nos casos. No obstante, las rémoras para
el cambio de comportamientos y la defi-
ciente estructura del grupo de mayoristas
de las MERCAS han seguido resistiendo a
los estimulos de cambio. La propia MER-
CASA se ha visto obligada en ocasiones a
renunciar a objetivos de rentabilidad y de

mejora de los servicios a causa de tales re-
sistencias.

Clasificados los mayoristas de acuerdo
con los volimenes de ventas que efectuan, se
observa un fuerte sesgo debido a la concen-
tracion de la gran mayoria de ellos -particular-
mente en los mercados de pescado- en torno
a los escalones mas bajos de la tabla, como
pone de manifiesto el cuadro 1. También se
observa una fuerte dispersion respecto de los
promedios de ventas: apenas lograron supe-
rarse en 1990 las 2.000 Tms/afio por mayoris-
ta en frutas y hortalizas (lo que equivale a una
cifra de negocio de unos 180’5 millones de pe-
setas) y, en pescado, no se llego a las 1.300
Tms/afio por mayorista, con un volumen de
negocio de unos 742 millones de pesetas.

La situacion descrita puede ser motivo de
que se tengan que adoptar las medidas co-
rrectoras oportunas. No seria justo ni sensato
acometer la modernizacion del sistema de dis-
tribucion dejando que el mercado expulse ru-
damente a los comerciantes que no sepan o
no puedan sostener el ritmo de transformacién
y de crecimiento que se necesita. Pero tampo-
co parece ldgico que las grandes inversiones
realizadas para modernizar una actividad aca-
ben sirviendo para sostener el modelo que se
queria combatir. Seran necesarias acciones
de estimulo y de apoyo para producir fa recon-

EL FACTOR HUMANO EN LAS REALIZACIONES DE MERCASA

version de los més débiles, fomentando en dl-
timo término su asociacion o integracion en
tomo a proyectos viables.

Desde hace unos afios se ha iniciado una
evolucién prometedora. Las MERCAS han co-
menzado a dar cobijo especialmente en las
Zonas de Actividades Complementarias, pero
también en el drea de los mercados- a otras
formulas comerciales que permiten hacer
frente con sus propias armas a los poderosos
canales altermnativos: por ejemplo los autoservi-
cios mayoristas. Los nuevos sistemas de
venta, al coexistir con los métodos tradiciona-
les, crean un ambiente de confrontacién co-
mercial multiforme. La competencia de precios
basada en un sistema de venta determinado,
se amplid con una competencia entre métodos
operativos distintos, que resulta mucho més
poderosa y eficaz. Esta evolucion si es un
signo de ruptura con el comercio tradicional y
con la mentalidad gremialista que lo sustenta,
la cual recibe con ello impulsos de renovacion.

QOtra via de participacion en las Mercas ,
que responde a consideraciones diferentes,
es la de los productores agrarios y sus
asociaciones. Hay ya un buen numero de
cooperativas actuando en las MERCAS
como mayoristas. También hay agricultores
aislados que ejercen su derecho a la venta
directa de sus productos. Aqui son las rentas

CLASIFICACION DE LOS MAYORISTAS DE LAS
UNIDADES ALIMENTARIAS SEGUN VOLUMENES COMERCIALES

; Frutas y hortaliza; Pescados

Ventas por mayoristas | Numero de % Nimero de %

(Tms/afo) mayoristas mayoristas
0 - 2.000 1.149 68,8 323 89,7
2.000 — 4.000 354 21,2 26 71
| 4.000 — 6.000 95 57 6 1,7
6.000 - 8.000 34 2,0 2 06
8.000 - 10.000 18 1,1 1 0,3
10.000 — 12.000 13 0,8 — —
Mas de 12.0000 7 0,4 2 0,6
TOTAL 1.670 100,0 360 100,0

COMERCIALIZACION MEDIA } 2.052 Tms/afio

PORMAYORISTA |

1.290 Tms./afo
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de los agricultores lo que esté en juego, mas
que los precios de las mercancias. Lo que se
persigue es compensar en parte la debilidad
negociadora de dichos productores y corregir
su tradicional supeditacion -a veces incluso
financiera- a los intereses de mayoristas de
origen y de destino.

El productor aislado no es una figura ti-
picamente comercial, ni puede mantener con
regularidad su presencia en el mercado.
S6lo acude a €l intermitentemente algunas
épocas del afo. Necesita un tratamiento dis-
tinto del que reciben los mayoristas. A su
disposicion se pone en muchas MERCAS
unos recintos especialmente reservados
para esta finalidad -los “situados™, debiendo
abonar por ellos, exclusivamente los dias
que los utilizan, un canon moderado. Con
ello consiguen los productores un valor afia-
dido mediante la absorcién del margen co-
mercial que, de otro modo, hubiera percibido
un agente comercial especializado.

La participacion de los productores en la
distribucion de hortalizas es bastante esta-
ble. En términos globales se sitUa esta parti-
cipacion, afio tras afio, entre el 18% y el 20%
del total de hortalizas vendidas en las MER-
CAS en las que se hallan localizados.

Las cooperativas de agricultores han sa-
bido introducirse en las estructuras de co-
mercializacion mayorista mediante dos cla-
ses de estrategia. Una de ellas consistié en
aprovechar la prioridad que se les habia con-
cedido para acceder a las MERCAS en cali-
dad de mayoristas. Con el tiempo se han
consolidado en esta funcién y han adquirido
una gran profesionalidad y una gran expe-
riencia que sin duda seran Utiles para nue-
vas entidades cooperativas. La otra estrate-
gia consistié en formalizar en algunas MER-
CAS, especialmente en las de mayor tama-
fo, relaciones estables con los mayoristas
asentadores y con las cooperativas agrarias
que han elegido la opcién de estar fisica-
mente presentes en los mercados. De esta
manera se aseguran mutuamente, mayoris-
tas y cooperativas agrarias, el suministro y la
colocacion del producto, quedando garanti-
zada la continuidad del negocio durante un
periodo de tiempo suficientemente largo.

Para conocer qué tipo de comerciantes
son los que componen la clientela de las
MERCAS, MERCASA ha realizado una en-
cuesta en una serie de Unidades Alimenta-

rias que le ha permitido trazar el perfil de los
compradores.

A las MERCAS acuden no solo detallis-
tas convencionales sino también los detallis-
tas de las grandes superficies comerciales;
mayoristas de otras
poblaciones, espe-

pleados de las explotaciones mayoristas asen-
tados en las Unidades Alimentarias se elevaba
en 1985 a 15.215 personas. Su distribucion de
acuerdo con las dreas de actividad en las que
prestaban sus servicios era ésta:

cialmente de localida-
des menores de la
zona de influencia de
cada mercado cen-

Area

tral; representantes cP:escados
de la demanda insti- "‘“f"es :
Polivalencia

tucional (hoteles,
cuarteles); etc. Los
detallistas son en
todo caso la clientela

Otros

TOTAL

Frutas y hortalizas

Locales comerciales

Personal
empleado % del total
8.042 52,8
3.016 19,8
900 59
1.097 7,2
746 49
1.441 9,4
15.215 100,0

habitual. En frutas y
hortalizas son deta-
llistas el 85% de los compradores, los cuales
adquieren el 66% de estas mercancias. En
pescados, son detallistas el 90% de los com-
pradores y absorben el 77% del pescado
vendido.

Entre los detallistas clientes de las MER-
CAS, el sistema de venta tradicional, sin auto-
servicio, es el predominante. En cuanto a su
forma de venta, la realizan, fambién de mane-
ra predominante, en establecimientos espe-
cializados ubicados la mayoria de las veces
en tiendas de clientela (en tomo al 50% de los
casos) y, en grado menor, en mercados de
barrio o galerias de alimentacion.

Los recursos humanos al servicio de
las MERCAS no tienen, en general, excesi-
vas dimensiones. Por la forma en que se ha
concebido la gestion de las Unidades Ali-
mentarias, éstas no plantean grandes nece-
sidades de personal. En todo caso, el tama-
fio de los equipos humanos de las MERCAS
depende, no solo de la dimension de cada
empresa y de la diversidad de sus instalacio-
nes, sino también de la magnitud de las
plantillas de los antiguos servicios municipa-
les cuyos efectivos han tenido que heredar
las nuevas empresas mixtas.

Mayor importancia tiene, cuantitativa-
mente hablando, la creacion indirecta de em-
pleo, a través de la continua expansion de la
red de Unidades Alimentarias y del acceso a
la profesién mayorista de nuevos empresa-
rios generadores de puestos de trabajo.

De acuerdo con estimaciones realizadas
por las mismas MERCAS, el nimero de em-

Desde entonces, el aumento del nimero
de MERCAS vy, sobre todo, la expansion de
las actividades dentro de éllas ha hecho cre-
cer esta variable. No se dispone, sin embargo,
de informacion precisa sobre la magnitud ac-
tual de la misma.

En otro dmbito del urbanismo comercial,
los programas de MERCASA de creacién de
Centros Comerciales y de Equipamientos Co-
merciales Detallistas han mejorado notable-
mente las condiciones humanas y profesiona-
les en que trabajan muchas pequenas y me-
dianas empresas del sector de la distribucion
de productos perecederos y no perecederos.
A esto se anade la ventaja que para estos co-
merciantes supone el potencial reforzamiento
de sus clientelas respectivas, gracias al alu-
vién de compradores que genera la concentra-
cion de una oferta variada y la disponibilidad
de toda clase de servicios.

Los compradores que acuden a los Cen-
tros Comerciales y a los Equipamientos Deta-
llistas lo hacen, desde luego, atraidos por la
posibilidad de elegir entre una amplia variedad
de mercancias y formas de venta. Pero, sobre
todo, porque la riqueza de las opciones que se
le ofrecen les va a permitir ahorrar tiempo y
movimientos, realizando todas las adquisicio-
nes basicas que requiere una unidad familiar
en un solo acto de aprovisionamiento. Esta po-
sibilidad y la facilidad de aparcamiento consti-
tuyen ventajas inapreciables del comercio mo-
demo para una poblacion urgida por las com-
plicaciones y las limitaciones de tiempo de la
vida en las reas urbanas.
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LA SOBERANIA DE LOS CONSUMIDORES
Y LA EFICACIA DE LAS MERCAS

La denominada soberania de los consumi-
dores reside en su libertad para elegir de acuer-
do con su escala de prioridades, mediante crite-
fios de racionalidad econdmica. Esta soberania
requiere que se respeten basicamente los dese-
os individuales y las preferencias sociales predo-
minantes. En el rea privada, el mecanismo
ideal para transmitir tales transferencias a los
agentes de la produccion es un mercado trans-
parente, sin pracicas restrictivas de la concu-
rrencia, en el que la formacion del precio depen-
da fundamentalmente de la competencia entre
oferta y demanda. La intervencion publica sobre
este mecanismo debe reservarse para prevenir
conductas inapropiadas (fraudes, atentados a
los intereses de los consumidores), para corregir
los fallos que pudiese presentar el funciona-
miento del mercado, o para aquellas situaciones
de emergencia en que el sistema productivo no
reacciona ante los estimulos que le transmite el
mercado.

Con objeto de desvelar hasta que punto la
distribucion efectuada desde las MERCAS sinto-
niza con los habitos de los consumidores, se
compard la composicion de los fiujos comerciales
que transitan por la red de las Unidades Alimenta-
rias con la composicion del consumo familiar es-
paiiol estimado por la Encuesta de Presupuestos
Familiares. Los resuftados se publicaron en la
obra que edité MERCASA con motivo de su vigé-
simo aniversario y que ya hemos citado antes.

Pudo apreciarse que la treintena de espe-
cies de frutas, de hortalizas y de pescados més
consumidas en el pais eran también las més
vendidas en las MERCAS. Y que al someter las
especies de cada grupo a una doble ordenacion
de mayor a menor (la primera de estas ordena-
ciones de acuerdo con el volumen de las ventas
y la segunda de acuerdo con el volumen del
consumo), se apreciaba una gran coincidencia
entre ambas, e incluso entre los porcentajes de
los volumenes de ventas y los volimenes de
consumo. Esta coincidencia era practicamente
absoluta en frutas y hortalizas; en pescado apa-
recieron algunas diferencias que cabria atribuir a
la existencia de importantes canales altemativos
muy especializados en el sector.

Estas coincidencias no constituyen por si
solas una prueba de la idoneidad de la red de
Unidades Alimentarias, pero deben ser admiti-

das como un sintoma de que la oferta de las
MERCAS es sensible a las preferencias de los
consumidores.

Podria incluso entenderse que las coinci-
dencias en cuestién son algo obvio y que no ca-
bria esperar otra cosa. No hay inconveniente en
aceptar tal juicio; pero tal obviedad solo cobra
sentido en el marco de un sistema de distribu-
cion libre y eficaz, que es lo que la red de Unida-
des Alimentarias pretende ser.

El nivel de significacién de los datos anterio-
res depende, por ofra parte, de la capacidad de
abastecimiento de las MERCAS para satisfacer
la demanda de los consumidores espafioles de
bienes alimenticios, especialmente de los pere-
cederos. Para valorar dicha capacidad nos
vamos a fijiar en algunos indicadores: el volumen

y €l valor de las ventas de la red, fa poblacién
atendida por las mismas, las cuotas de Mercado
del conjunto de las Unidades Alimentarias.

Las ventas de las MERCAS durante 1990
se elevaron a 3.495.000 Tms. de frutas y hortali-
zas y 454.000 Tms. de pescado. Los siete mata-
deros instalados en éllas sacrificaron 94.900
Tms. de cames. El valor de estas mercancias a
precios mayoristas alcanzd la cifra total de
611.231 millones de pesetas.

El crecimiento de esta comercializacién ha
venido siendo muy rapido. En frutas y hortalizas
las ventas aumentaron desde 1983 un 28'56%,
siendo asi que en este tiempo sdlo entrd en fun-
cionamiento una nueva MERCA (la de Asturias),
cuya incidencia en las ventas globales de la red
no alcanzé el 2%). Prescindiendo de esta
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MERCA, la tasa de crecimiento anual acumula-
tivo de la comercializacion de frutas y hortalizas
fué durante el mismo periodo de un 3'38%.

En pescados el aumento de las ventas
entre 1983 y 1990 fué del 64'39%, debido en
gran parte a la puesta en marcha en ese espa-
cio de tiempo de los mercados de pescado de
MERCABARNA, MERCAZARAGOZA y MER-
CALASPALMAS. La tasa de crecimiento anual
acumulativo, dejando de lado la incidencia de la
incorporacion de nuevas instalaciones, se elevd
desde 1987 al 671%.

En cuanto a la poblacion abastecida, el
propésito Uitimo de MERCASA es llegar a la to-
talidad de la poblacion espariola (39.847.000
habitantes en 1990), pero aun existen amplias
zonas del pais en las que la red de MERCAS
No &St presente.

1990. En frutas y hortalizas (excluidas las pata-
tas y los platanos, que disponen de canales es-
pecificos de comercializacion) dicho consumo
alcanzé la cifra de 148'6 Kgs. en el ambito na-
cional y 151"1 kgs en las reas metropolitanas.
El consumo total de pescado se cifr6 en 228
Kgs en el ambito nacional y 23'3 Kgs en las
dreas metropoiitanas.

Las ventas por persona y afo de las mis-
mas lineas de articulos por parte de las Unida-
des Alimentarias se elevaron -tomando como
referencia la poblacién espariola total- a 74,5
Kgs de frutas y horlalizas y 11°3 Kgs. de pesca-
do. Por consiguiente, la participacion de fa red
de MERCAS en el abastecimiento global del
pais de dichos productos ha adquirido estas
cuotas considerables:

Por ofra parte, la poblacion
realmente abastecida por las
MERCAS es mas bien de caracter

Consumo anual Ventas de las
por persona(Kgs) MERCAS por Cuota de
(kgs) persona (kgs) mercado

A BiAx 1

urbano. Aunque los mercaods 2 8 ( ol
mayoristas ejercen atraccion | FrutesyHortalizas 1486 745 50,1
Pescados 29 13 493

sobre zonas bastante extensas,

su drea de influencia primaria,

aquél espacio central en el que la atraccion es
mas intensa, coincide con bastante exactitud
con €l término municipal en el que fas instala-
ciones de venta mayorista estdn enclavadas. A
esta conclusion llega la propia encuesta que sir-
vi6 para determinar el perfil de los clientes de
las MERCAS, fa cual nos informa asimismo de
que las dreas de influencia primarias absorben
el 53,7% de las ventas de frutas y hortalizas y el
54,5% de las ventas de pescado

Silo que se toma en consideracion es sélo
la poblacién de cardcter urbano de las areas de
influencia primarias, y de las ventas de las
MERCAS no se tienen en cuenta mas que las
que absorben estas areas, se llega a un calculo
mas significativo de la capacidad de abasteci-
miento de los nuevos mercados mayoristas.
Las cuotas de mercado son con este plantea-
miento:

de las Unidades Alimentarias.
Para estimar la poblacién de
estas dreas primarias hemos

ajustado algunos célculos ante- [cl D]  (D/Cx100))
riores que constan en publicacio- Frutas y Hortalizas 1511 1154 762
nes de MERCASA. En esta tarea Pescados 233 21,2 91,0

Consumo anual Ventas de las

por persona(Kgs) MERCAS por Cuota de
(kgs) persona (kgs) mercado

nos ha servido de ayuda el traba-
jo sobre las aglomeraciones urba-
no-mercadoldgicas, publicado por Banesto en
el Anuario del Mercado Espariol de 1991. La
estimacion efectuada alcanza la cifra de
13.547.000 personas.

Finalmente, para la estimacion de cuotas
de mercado se precisaba contar con datos
sobre el consumo nacional por persona y ano
de los productos bésicos que venden las MER-
CAS. Hemos manejado los que ofrece la Direc-
cion General de Politica Aimentaria del Ministe-
rio de Agricultura, Pesca y Alimentacion para

En conclusion, la cobertura de la demanda
de bienes perecederos a través de las MERCAS
es muy elevada en su enfomo mas cercano. Esto
sin olvidar que las MERCAS reexpiden fuera de
su entomo més del 45% de las mercancias que
comercielizan y que su actividad se desanolia sin
dejar de competir con los canales altemativos. Ain
mas, de convivir con ellos, pues a menudo dichos
canales son promovidos y acogidos por las MER-
CAS, que de esta manera enriquecen y diversifi-
cankssopciones de los compradores.
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UN GUARTO DE SIGLO

Este es el tiempo transcurrido. En
ese tiempo, MERCASA ha venido ac-
tuando de acuerdo con las funciones
que le eran propias. Ha asesorado, ha
promovido proyectos y ha coordina-
do iniciativas. También ha programa-
do la financiacion de los proyectos y
ha gestionado y explotado los equipa-
mientos mayoristas y detallistas de
nueva creacién. Hacia el final de
dicho periodo tuvo lugar un breve y
problemético cambio de rumbo.
MERCASA pretendi6 influir en el sis-
tema distributivo espanol, no median-
te la modernizacién de sus estructu-
ras y el cambio de los esquemas orga-
nizativos de los comerciantes, sino
participando élla misma en la activi-
dad comercial de manera directa.

Este camino ya ha sido abandona-
do. El segundo cuarto de siglo de la
vida de MERCASA se ha iniciado ya
con la recuperacién de la trayectoria
habitual de la empresa. Esta vuelve a
dar prioridad al desarrollo de sus pro-
gramas basicos, dirigidos al estableci-
miento de Unidades Alimentarias, de
Centros Comerciales y de Equipamien-
tos Comerciales Detallistas, que ofrecen
oportunidades para la expansién de
miltiples formas de comercio moderno.

Se esta volviendo también a some-
ter la vida de la empresa a la discipli-
na de un sistema de objetivos operati-
vos a corto y medio plazo y se estdn
disefiando unas pautas de actuacién
en consonancia con ellos.

Hay otra faceta de MERCASA que
merece atencién. MERCASA es una
empresa y debe actuar “en régimen
de empresa privada”. Lo dice expre-
samente el Decreto que autorizd su
creacién. Lo asume élla misma como
estilo operativo para afrontar un reto
que debe ganar: el de dar cumpli-
miento pleno a sus objetivos a largo
plazo, de los que hemos hecho men-
cién anteriormente.

Ahora bien, para afrontar sus pro-
yectos futuros sin dejar de actuar
como empresa privada, MERCASA ha
de programar la recuperacién en con-

diciones adecuadas del valor actuali-
zado de sus inversiones, entre éllas su
participacion en el capital social de
las MERCAS. La estabilidad del fun-
cionamiento de la red depende, por
otro lado, de que se generen los in-
gresos necesarios para cubrir los gas-
tos y para permitir la devolucién de
los capitales invertidos y una remune-
racion razonable de los mismos. Al
cabo de veinticino afos, esto no se
ha conseguido todavia de forma satis-
factoria.

Para avanzar en este sentido es
necesario que se olvide definitiva-

I

mente la idea larvada y falsa de que
MERCASA, por ser una empresa pu-
blica, es capaz y estd autorizada para
realizar toda clase de concesiones,
que pueden incluso representar sub-
venciones mas o menos encubiertas.
Esto no es cierto. Su dnimo de coope-
raciéon con otros intereses precisa en-
contrar una correspondencia que, por
unas causas o por otras, no siempre
se produce.

En cuanto a la gestién de las MER-
CAS, el desprendimiento de MERCA-
SA ha sido notable. Y la forma en que
ha velado por los intereses municipa-
les también. Se ha defendido sin des-
canso la amortizacién técnica de los
activos fijos con objeto de que, al tér-
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mino de la concesién administrativa
por cincuenta afos que se hace a las
MERCAS de los servicios de los mer-
cados, las instalaciones revierten en
perfectas condiciones de uso a los
Ayuntamientos. Pero no siempre ha
conseguido que se dote un fondo
para que, llegado el momento de la
reversion, se reintegre a MERCASA su
participacion en el capital social.
Tampoco ha conseguido que este ca-
pital se actualice siempre, o que la
actualizacion sea plena, con lo que el
valor real de dicho capital se degrada
sin cesar. Si esta situacion persiste se
le ocasionard a MERCASA un dado
indebido vy se producirdn dificultades
a la continuidad de su tarea.

En otro orden de cosas, la necesi-
dad de continuar la expansién de la
red de Unidades Alimentarias y la
promocién de otros equipamientos
comerciales, atendiendo asi las peti-
ciones de apoyo de muchas Corpo-
raciones Locales, quiza justifique
que MERCASA pudiera ir recuperan-
do gradualmente, de manera antici-
pada, el valor actualizado de los ca-
pitales invertidos. Es evidente que
aqui se tropieza con problemas juri-
dicos y técnicos que seria preciso
sopesar, pero habria que considerar
la cuestién, antes que nada, desde el
punto de vista de la voluntad de
abordarla.

La viabilidad econémica de la do-
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tacion del fondo de reversion y de la
razonable remuneracion del capital
social pasa inexcusablemente por una
politica tarifaria mas realista. Las tari-
fas que pagan los agentes mayoristas
son, en general, bajas. La incidencia
media de las tarifas vigentes sobre el
valor de la comercializacién fue, en
1990, para el conjunto del sistema de
Unidades Alimentarias, del 0,98% en
frutas y hortalizas y del 0,78% en
pescados. ‘

Si se tiene en cuenta la magnitud
que suelen alcanzar las oscilaciones
de los precios de los productos ali-
menticios, se hace evidente que la
elevacién de algunas décimas por-
centuales en las incidencias tarifarias
no-va a tener repercusiones significa-
tivas en los costes de la comercializa-
cién, siendo como es, en cambio,
vital para consolidar el funciona-
miento del sistema gue conforman las
Unidades Alimentarias.

Terminamos estas consideraciones
con una precisién adicional. Con
cierta frecuencia se ha visto MERCA-
SA en la necesidad de “justificarse”
ante subidas de precios puntuales,
debidas a causas multiples, que pue-
den ir desde los masivos desplaza-
mientos de la poblacién, como suce-
de durante las vacaciones veraniegas,
a las fiestas de Navidad, a problemas
en la produccién, o a otros mil moti-
vOS.

En cuanto a la formacién de los
precios, MERCASA tiene la responsa-
bilidad de que las estructuras comer-
ciales, sobre todo mayoristas, funcio-
nen correctamente para que los pre-
cios reflejen con exactitud las inci-
dencias del mercado, no para que
aquellos se fijen en un determinado
nivel. Si la misién de MERCASA fuera
esto dltimo, no hubiera sido necesa-
rio el largo camino recorrido desde la
C.AT. a la red de Unidades Alimen-
tarias o al conjunto de Centros Co-
merciales y de Equipamientos Deta-
[listas.

LORENZO REYERO
Es economista y trabaja en Mercasa
desde 1970
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