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de sus comerciantes. Formacién en gestion
econdémica, formaciéon en manejo de
herramientas informaticas, formacion en
idiomas, como asegura Guillermo del
Campo Fernandez-Shaw, gerente del
mercado y —junto con la junta directiva y el
conjunto de los comerciantes- impulsor de
la puesta al dia del Mercado de la Paz.

El mercado debia responder al nuevo perfil
de residentes en el barrio que empezaba ya
a apuntarse a mediados de los afos 90:
jovenes parejas con uno o dos nifos que
retornaban al barrio, muchos de ellos tras
haberse criado en él. Otro tipo de cliente
del Mercado de la Paz es el vinculado a las
muchas oficinas ubicadas en el barrio de
Salamanca.

La direccion del mercado decide impulsar
un proceso de renovacion generacional de
los comerciantes. Para ello era fundamental
facilitar la entrada de nuevos puestos
comerciales. La Asociacion de
Comerciantes y el gerente del mercado se
implicaron activamente en la busqueda de
alternativas laborales adecuadas para los
comerciantes mas cansados: mediando en
el alquiler de sus locales, buscando
candidatos al traspaso y facilitando asi las
jubilaciones y prejubilaciones. En 2005 el
80% de los puestos comerciales habia
renovado titularidad, ya con nuevos
comerciantes, ya con hijos de los antiguos.
De hecho, la media de edad de los
comerciantes del mercado es de 45 anos.
Estos nuevos comerciantes han ido
incorporando en sus puestos nuevas
tecnologias vinculadas al servicio y
atencioén al publico: generalizacion del
pago con tarjetas y el uso de herramientas
informaticas dedicadas a la gestién
comercial y financiera de los puestos.

Otro deseo fundamental expresado por la
poblacién del barrio y recogido en sendos
estudios de mercado realizados por la
gerencia era la posibilidad de realizar una
compra global y acceder a toda una serie
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fresca, sana y diversificada. Vertebracién
social a través de las campanas de
recogidas de alimentos y apoyo a distintos
proyectos de cooperacion. Diversidad
gastrondmica a través de las campanas de
degustacién de nuevos y distintos
productos de alimentacion. Innovacion a
través, por ejemplo, de las campanas de
acumulacién de puntos en la nueva tarjeta
de fidelizacion del mercado.

Todas estas actividades son
complementarias del niucleo fundamental
que sostiene y da sentido al mercado: la
calidad y variedad de la oferta de
alimentacion fresca. En este sentido, el
mercado esta facilitando nuevas vias de
conexion directa de los comerciantes con
los propios productores, con el fin de
articular lineas de distribucién directa de
productos del mar y la tierra en los puestos
de los pequefos comerciantes.

Los resultados de este esfuerzo conjunto
de los comerciantes y la gerencia del
Mercado de la Paz han ido dando poco a

poco su fruto: si en los afnos 90 la media de

edad del cliente era de 58 afnos con una
media de gasto diario de 20 euros, en
2010, la media de edad de la clientela es
de 48 anos y el gasto medio por persona
ha aumentado hasta los 35 euros.

Todo este proceso de innovacién y
modernizacion ha tenido como objetivo
atraer al Mercado de la Paz a un publico
preocupado por su alimentacion y por la
organizacion equilibrada de la cadena de
valor de los productos frescos. Al mismo
tiempo refuerza el atractivo del Mercado de
la Paz para los cada vez mas numerosos
turistas que desean visitar y pasearse por
un mercado que cumple su verdadera
funcion, interesados tanto por la cultura
gastronédmica como por la vida social que
se despliega ante sus ojos, muestras,
ambas, de una parte fundamental e
insustituible de la identidad propia del
pueblo de Madrid. B
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