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ivimos una época de nostalgias,

de volver la vista atras. Pero

ello no ha de ser negativo, sino

todo lo contrario, pues nos per-

mite valorar lo mas preciado de
algunas cosas que de una manera u
otra dejamos pasar.

Soy madrilefio, por nacimiento y
vocacién, y mi actividad, ligada desde
siempre a la de los mercados, me
empuija, aunque sélo sea por deforma-
ci6n profesional, a realizar una conti-
nua reflexion sobre el significado de
este tipo de comercio en nuestra
Comunidad.

No cabe duda de que hoy, tras el
“boom” vivido por las grandes superfi-
cies, el mercado tiene un papel funda-

mental dentro de la distribucién
comercial de nuestro pais. El consumi-
dor, hastiado de la frialdad de la gran
superficie, ha vuelto la vista hacia el
mercado, establecimiento donde la
variedad de oferta y el trato personali-
zado suponen elementos de atraccion.
Hay, por supuesto, razones objeti-
vas y subjetivas que apoyan tal aseve-
racién y hay, asimismo, cuestiones rei-
vindicativas que implican la moderni-
zacion del mercado como férmula
comercial. Pero, vayamos por partes.

EL ORIGEN DE LOS MERCADOS

El origen de los mercados madrile-
fios, en su acepcién mas literal, hay

que buscarlo, segtn los entendidos, en
el siglo 1X, que es cuando se puede
hablar de Madrid como poblacién. Sin
embargo, entendido el mercado como
oferta periédica de productos, los
expertos sitdan su origen en el siglo
XV, coincidiendo con una cédula del
Rey Enrique 1V, que autorizaba su
celebracion los martes.

Desde entonces hasta ahora
mucho ha llovido, y hoy el mercado
forma parte de ese comercio tradicio-
nal preferido por el consumidor para
realizar sus compras de alimentos
perecederos.

En Madrid hay, en la actualidad,
52 mercados funcionando como esta-
blecimientos colectivos que cumplen,
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en primer |ugar, una funcién social
nada desdefiable en el sentido de la
relacién humana entre el comercian-
te y el cliente, trasvasando incluso la
mera cordialidad y rozando las fron-
teras —;por qué no decirlo?- de la
amistad.

Es, ademas, un punto de encuentro
entre los propios consumidores, quie-
nes pueden disfrutar del placer de la
charla, esa formula de comunicacion
tan directa y otrora tan espafiola, y
que parece que ahora se quiere reto-
mar.

OFERTA VARIADA

Pero, insisto, ademas de esas razo-
nes subjetivas existen otras mas objeti-
vas. Por ejemplo, se conoce que pro-
ductos como huevos, carnes, pesca-
dos, patatas, frutas y hortalizas repre-
sentan el 75% de las ventas destinadas
a los hogares. Tal porcentaje, para el
caso de los establecimientos especiali-
zados, se eleva hasta el 85%.

El mercado, como establecimiento
especializado, presenta, ademas, una
variada oferta de productos y precios, al
ser una forma de distribucion colectiva.

Por otra parte, la relacion cali-
dad/precio es una de las mejores, y su
céntrica ubicacion los convierte en
centros accesibles y cémodos para
realizar el acto de la compra, particu-
larmente de alimentos perecederos.

El mercado, como equipamiento
colectivo, tiene una funcién econémi-
ca importante, pues al estar constitui-
do por pequefas empresas, general-
mente de corte familiar, el empresa-
rio-comerciante es el primer artifice
de su negocio.

Tiene también una importante fun-
cién como generador de empleo, de
modo que la poblacién trabajadora en
los mercados se estima, segin los
expertos, en 10.000 personas entre
puestos directos e indirectos.

No obstante, no hay que cerrar los
o0jos a las nuevas férmulas comercia-
les, que han forzado en gran manera
los nuevos habitos de los consumido-

res. En este sentido, es necesario
mejorar la gestibn empresarial de los
mercados.

Pero esto dltimo, lejos de ser cues-
tién exclusiva de los comerciantes,
necesita el apoyo de las distintas
administraciones y, muy particular-
mente, del Ayuntamiento de Madrid.

Es esta administracién municipal
la que parece no encontrar motivos de
peso para invertir en los mercados, a
no ser las remodelaciones que cono-
cemos como “lavados de cara”, y que
van poco mas alla de lo higiénica-
mente recomendable.

No hace falta irse muy atras en la
historia de Madrid para comprender
que el mercado, como férmula comer-
cial, era y es un servicio del Ayunta-
miento a la poblacién, siendo el
comerciante un mero intermediario.

Sin embargo, resulta necesario recor-
darlo, porque el comerciante es quien
se ve forzado a salvaguardar por si
mismo la salubridad del centro, cuyo
suelo, va es de todos conocido, perte-
nece al Ayuntamiento, que a su vez
cede a los comerciantes a través de un
concesionario.

Nuestro colectivo no esté dispuesto
a hipotecar su actividad futura, pues
entiende que su labor tiene un gran
sentido profesional y social. No en
vano, se trata de una actividad, la de
comerciantes de mercados y galerfas,
que responde a un servicio de primera
necesidad, que no puede dejarse,
desde luego, en manos de cualquiera,
sino de los profesionales especializa-
dos que ejercen hoy su actividad y
preparan el terreno para la generacién
de relevo. a
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