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B RESUMEN

Este articulo repasa los 50 anos de la
historia de Mercasa, desde su creacion
en 1966, y su contribucion al desarrollo
econdémico y social de Espana en este
periodo. Especialmente se han estu-
diado las huellas innovadoras de Mer-
casa- siempre un paso adelante- en lo
referente al servicio publico, la distribu-
cion fisica y la logistica, la tecnologia, las
concepciones comerciales avanzadas, la
gestion del conocimiento y la internacio-
nalizacion, la responsabilidad social y la
contribucion a la ciudadania alimentaria.
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esde una atalaya general de ob-
servacion se puede sefalar que
los mercados pueden ser de au-
toejecucion o de autoaplicacion,
gue son los que surgen espontaneamente,
y los creados socialmente que se nutren de
disposiciones institucionales. Herédoto se-
nala, en relacion con la espontaneidad de
los mercados, que los cartagineses tenian
un lugar en Libia en el que llegaba con sus
barcos de mercancias, desembarcaban
la carga y encendian senales de humo.
Los nativos se acercaban posteriormen-
te, depositaban una cantidad de oro y se
alejaban. Los cartagineses volvian desem-
barcar y si creian justo el pago se iban, y si
no dejaban nuevas senales de humo que
inducian a los nativos a dejar mas oro y de
esa manera se realizaba la negociacion.
La modernidad y crecimiento de los
mercados no pueden sustentarse exclu-
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sivamente en mercados espontaneos y
surgen mercados de creacion social que
permiten generar economias de escala,
de alcance y de aglomeracion, acompa-
nadas de crecientes niveles de compe-
tencia. Los tipos de mercados necesarios
para alcanzar la prosperidad requieren
un marco institucional adecuado y unas
infraestructuras acordes con la amplia-
cion y profundizaciéon de los mercados.
Adviértase, sensu contrario, que el na-
mero de tiendas y vendedores en ciu-
dades grandes y pobres - como Calcuta
-es practicamente incalculable porque
la venta espontanea se convierte en un
sistema de autoempleo y de pobreza por
cuenta propia.

Avanzando en el estudio de las es-
tructuras mercadolégicas llegamos a los
mercados mayoristas como forma avan-
zada de conexion entre la oferta de los
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productores y la demanda de los comer-
ciantes que venden al publico.

Si realizamos una excursion intelectual,
pequena y breve, por el lenguaje de los
relojeros podemos senalar que los merca-
dos mayoristas se convierten en la rueda
catalina que permite el funcionamiento de
la distribucion comercial alimentaria y, en
consecuencia de la economia y de la so-
ciedad. El Estado hace frente a procesos
derivados de la existencia de los bienes y
servicios publicos en los que funcionan los
principios de no rivalidad en el consumo y
de no exclusion; de la aparicion de exter-
nalidades (seguridad alimentaria, salud,
impacto medioambiental...); de cuestiones
relativas a la redistribucién de la renta;
de limitacion de practicas monopolisticas
0 que vulneren la libre competencia y de
otros aspectos encuadrados en los llama-
dos fallos del mercado que justifican la
intervencion publica. Estos elementos se
recogen, con breves comentarios aclarato-
rios, en el cuadro 1.

En el ambito de los mercados mayoristas
surge la mano visible de la politica econ6-
mica que favorece el equilibrio social y que

completa la mano invisible del mercado de
la que escribe Adam Smith. Esta actividad
publica se articula en torno al papel de los
mercados mayoristas en el desarrollo de
los procesos de intercambio y de la cadena
de valor en la sociedad.

Galbraith, en La sociedad opulenta
(2004), plantea una teoria del equilibrio
social orientada en torno a la necesidad
creciente de bienes y servicios publicos
como consecuencia del continuo aumen-
to de la produccion privada. Si aumenta
el nimero de vehiculos se requieren mas
carreteras, senales de trafico, hospitales,
etc. Si aumenta la produccion de bienes
cuidadosamente empaquetados se re-
quieren mas servicios municipales de
limpieza,... En esta linea argumentativa,
el continuo aumento de productos ali-
mentarios y la correspondiente demanda
de los consumidores justifica la aparicion
de mercados reguladores en los que se
realizan las funciones basicas de la distri-
bucién comercial (seguridad de abasteci-
miento, arbitraje, especulacion...).

Si la politica econémica se desarrolla en
la pasividad se puede producir un conside-

CUADRO 1

El papel de los mercados mayoristas piblicos. Determinantes

fundamentales

FUNCIONES

FACTORES Y CONSECUENCIAS

Eje béasico de la competencia en el canal

La variedad de operadores ofrece trans-
parencia en precios y cantidades.

Fuente de externalidades positivas
(sobre los sistemas de transporte, la
tecnologia de conservacion, la evolucion
de los espacios urbanos,...)

Economias de aglomeracion
Enlaces hacia delante y hacia atrés.

Crecimiento econémico y empleo.

Seguridad de abastecimiento

Garantia de abastecimiento de produc-
tos basicos.

Desarrollo de mercados reexpedidores

Garantia de calidad en productos
frescos.

Calidad Fomento de la clasificacion y normaliza-
cion de productos.
Liderazgo en trazabilidad.
Conocimientos de precios y calidades.
Informacién

Disminucion del riesgo de informacion
asimétrica

Fuente. Elaboracién propia.
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rable déficit social que impida la adecuada
articulacion de los mercados y, en conse-
cuencia, frene la seguridad de abasteci-
miento de la poblacion. La tentacion de la
pasividad le lleva a escribir a Galbraith las
siguientes palabras: Nada se inculca tanto
en nuestra politica econoémica, y nada es
tan poco tenido en cuenta por los econo-
mistas, como nuestra tendencia a esperar
y ver si las cosas se resuelven por si solas
(Galbraith, 2004, p. 180).

LA INNOVACION COMO CLAVE
DE LA PROSPERIDAD

Resulta interesante plantearse cuales
son las principales claves de bdveda que
permiten entender la prosperidad o el es-
tancamiento o declinacién relativa de las
distintas sociedades. Resumiendo, se pue-
den senalar los siguientes factores basicos
para interpretar los cambios en la prosperi-
dad. El andlisis sigue, en parte, a Acemoglu
y Robinson (2012).

La existencia de instituciones inclusivas,
que generan incentivos favorables a la
produccién y el empleo, o de instituciones
extractivas, basadas en el reparto entre la
elite de lo que se obtiene con un sistema
fiscal (impuestos desmesurados) y regula-
dor fundamentalmente extractor y saquea-
dor de las rentas obtenidas..

Hay que tener en cuenta que las institu-
ciones inclusivas allanan el camino para
los dos motores basicos de la prosperidad
que son la tecnologia y la educacion.

Los planteamientos de Schumpeter so-
bre la innovacion son determinantes para
entender el papel de Mercasa en la inno-
vacion creativa en la distribucién comercial
espanola en los Ultimos cincuenta anos.
Resulta especialmente significativa la dis-
tincion entre:

Aunque hoy en dia se habla de distintos
modelos para analizar los procesos de in-
novacion (lineales por empuje de la tecno-
logia o por tirén de la demanda, modelos
por etapas, departamentales, interacti-
vos, integrales, en red...) la cuestion basi-
ca es la capacidad de poner en marcha
la creatividad y desarrollar el proceso de
expansién en el mercado sin trabas. Esta
destruccion creadora es la que permite
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CUADRO 2

Ejemplos de frenos a la innovacién

Plinio el viejo cuenta que durante el Imperio Romano un hombre inventa un vidrio
irrompible. Visita al Emperador Tiberio y le hace una demostracion. Su ohjetivo es
conseguir una recompensa. Tiberio le pregunta si se lo ha ensefiado a alguien mas. El
inventor sefala que no. Tiberio ordena que le asesinen para que “el valor del oro no
se reduzca al del barro”.

La maquina de vapor parece que fue descubierta por los romanos en Cartago. Sin
embargo, no la aplicaron a actividades industriales en gran escala sino a producir
Jjuguetes artesanales. En relacién con la maquina de vapor en la Revolucion Industrial
hay que sefialar que a Papin (inventor del barco movido por vapor) le destrozaron en
el puerto el primer barco que construyé.

Un inventor se dirige al emperador Vespasiano (69-79 d.C) comenténdole que habifa
creado un dispositivo para transportar columnas al Capitolio. Vespasiano, inundado
de temor a la destruccion creativa, se niega a utilizar la innovacion y castiga al osa-
do inventor, que puede generar problemas en su sistema de produccién esclavista.

Hasta la ley inglesa liberalizadora de 1722 estaba prohibido vestir percales es-
tampados en Inglaterra para evitar la dafiina competencia de las sedas y percales
asiaticos.

En 1485 el sultdn otomano Bayezid Il promulga un edicto por el que prohibe imprimir
en arabe. (La primera imprenta en tierras otomanas llega en 1727)

Los zares rusos, por gjemplo Nicolés |, se opusieron frontalmente a la implantacién
del ferrocarril y establecieron grandes limitaciones a la implantacion de nuevas
fabricas. El primer ministro ruso Kancrin sefala textualmente que los ferrocarriles
“fomentan el viaje innecesario de un lugar a otro”

También hay que sefialar que la adopcién de nuevas tecnologias puede llevar apare-
jada fuertes retrasos iniciales como ocurrié con el horno de oxigeno basico (BOF)
gue requirioé treinta afios para ser utilizado por el ochenta% de los fabricantes de
acero en Estados Unidos.

Acemoglu y Robinson (2012, pag.101) sefialan textualmente en lo relativo a la si-
tuacion de los paises atrasados, dominados por minorias extractoras de rentas, lo
siguiente:

“Tienen muchos Bill Gates en potencia y quizé uno o dos Albert Einstein que ahora
trabajan como agricultores pobres, sin estudios, forzados a hacer lo que no quieren
hacer o reclutados para el gjército, porque nunca han tenido la oportunidad de
elegir la profesion que quieren gjercer en la vida”

Fuente. Elaboracién propia.
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que el boligrafo sustituya a la pluma, el or-
denador a la maquina de escribir, el auto-
movil a la diligencia... Histéricamente, las
limitaciones a la innovacion creadora han
conformado el desenvolvimiento econémi-
co y social de los pueblos hasta extremos
que no somos capaces de discernir. Al fin
y al cabo nos enfrentamos, desde el pun-
to de vista de la utilizaciéon del lenguaje,
con una situacién de condicional contra-
factico. Un ejemplo candnico al respecto
puede ser la expresion: “Si Julio César no
hubiera cruzado el Rubicén...”. Del mismo
modo si se hubiera innovado en tal o cual
cuestion en el siglo Il después de Cristo,
¢qué habria sucedido?

En el cuadro 2 se reflejan diversas si-
tuaciones histéricas de frenazo a la inno-
vacion creadora y a las ideas nuevas que
ilustran esta exposicion argumental (con
el corolario de una frase relevante de Ace-
moglu y Robinson)

Las tendencias a frenar la innovacion y
el gran problema politico de la humanidad
de combinar la eficiencia econémica, la
justicia social y la libertad individual per-
mite recordar la incisiva apreciacion de Ha-
rrod cuando senala que los artistas, escri-
tores... son los custodios de la civilizacion
pero los economistas son los custodios de
la posibilidad de civilizacion.

HUELLAS INNOVADORAS
DE MERCASA

Una vez planteadas estas cuestiones basi-
cas podemos pasar a estudiar las huellas
innovadoras de Mercasa en sus diversos
ambitos de actuacion.

La tesis fundamental de este trabajo se
centra en que Mercasa siempre ha dado el
primer paso hacia delante en las distintas
vertientes de la innovacion creadora con
las que ha tenido relacion. Su enfoque in-
novador es antitético respecto a los pasos
hacia atras que anteriormente hemos cita-
do (y ejemplificado en el cuadro 2)

Desde una posicion fugitiva de la ex-
haustividad se han seleccionado diver-
sas facetas en las que Mercasa ha dado
ese paso hacia delante en los procesos
de innovacion. Los aspectos analizados
son los siguientes:
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¢ Servicio publico. Colaboracion publico-
privada. Configuracion de las ciudades.

« Distribucién fisica y logistica.

« Tecnologia.

¢ Concepciones comerciales avanzadas.

¢ Gestion del conocimiento e internaciona-
lizacién. Marca paraguas. Supermarca.

¢ Responsabilidad social y cuestiones éti-
cas. Ciudadania alimentaria.

Loégicamente hay una fuerte interrela-
cion entre las seis vertientes analizadas
cuya divisién hinca sus raices en el afan
pedagbgico y en la bldsqueda de la cla-
ridad sin pretender desarrollar ninguna
vision de entomologia social inevitable-
mente reduccionista.

SERVICIO PUBLICO. COLABORACION
PUBLICO-PRIVADA. CONFIGURACION
DE LAS CIUDADES

Lo primero que hay que senalar es que
Mercasa nace y se desarrolla durante cin-
cuenta anos utilizando como nutrientes
esenciales los derivados de su concepcion
como servicio publico.

Mercasa surge como Sociedad Ané-
nima el 30 de abril de 1966 al amparo
del Decreto 975/66 de 7 de abril, pre-
vio informe favorable del Ministerio de
Hacienda y de la Comisaria del Plan de
Desarrollo Econémico y Social. La idea
matriz es que una Empresa Nacional,
aun siendo de filiacién estatal, esta so-
metida a las normas de derecho privado
y tiene una mayor facilidad de actua-

cion, lo cual resulta basico para el cum-
plimiento de sus objetivos y la necesaria
colaboracion publico-privada en materia
de mercados mayoristas.

Para la consecucion de los fines fun-
dacionales se admite la posibilidad de la
constitucién de sociedades mixtas con
corporaciones publicas o con particulares.
Por lo tanto, desde el primer momento se
observa la innovacién adelantada de Mer-
casa en lo relativo a la prestacion de un
servicio pablico y al fomento de la colabo-
racién publico-privado.

El tercer Plan de Desarrollo (1972-
1975) amplia el campo de actuacion de
Mercasa al establecer el objetivo de dotar
con mercados mayoristas a todas las po-
blaciones con mas de 150.000 habitan-
tes (en aquel momento habia trece en
funcionamiento) y al plantear el desarrollo
de una vision general de los circuitos de
distribuciéon y del urbanismo comercial,
esferas en las que Mercasa proyectaria su
accion de forma llamativa.

Los distintos programas econémicos
posteriores con desenvolvimiento positivo
en las lineas de mejora del comercio inte-
rior ahondan en la argumentacién sefiala-
da. Por ejemplo, el Programa de Reforma
de las Estructuras Comerciales de 1978
(corolario de los Pactos de la Moncloa de
octubre de 1977) o el Programa Econémi-
co a Medio Plazo 1984-1987, o las me-
didas desarrolladas con la incorporacion
a la Union Europea, conceden nuevos
espacios de penetracion para Mercasa
en el ambito de los equipamientos agro-
alimentarios y comerciales, incluyendo la

extension de la red mayorista a ciudades

de tamaio medio y la ampliacion de las

actuaciones en el comercio minorista con

la reconversién de mercados de abastos y

el desarrollo de centros comerciales. Re-

sumiendo los cometidos funcionales de la

Empresa son los siguientes:

¢ Asesoramiento técnico y econémico con
el objetivo de estudiar la viabilidad de
los proyectos presentados y apoyar el
desarrollo de los nuevos equipamientos
comerciales.

¢ Promocion de los proyectos selecciona-
dos y coordinacién de las iniciativas con
las de otros entes publicos y privados en
el marco de la vision global de la estruc-
tura comercial y urbana.

¢ Programacion financiera de los pro-
yectos.

¢ Gestion y explotacion de los equipamien-
tos comerciales creados.

En sus relaciones con Ayuntamientos
y comerciantes, Mercasa desarrolla una
trayectoria de servicio publico exprimien-
do las posibilidades de combinar las ac-
ciones del sector publico con las del priva-
do con el objetivo de obtener la adecuada
rentabilidad social. Si utilizamos la jerga
del analisis coste-beneficio se puede afir-
mar que los proyectos de Mercasa siem-
pre pretenden tener un Valor Actual Neto
positivo teniendo en cuenta los costes y
beneficios privados y sociales.

El funcionamiento de Mercasa se ver-
tebra, en lo relativo a las Unidades Ali-
mentarias, mediante la constitucion de
sociedades mixtas en colaboraciéon con
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las Corporaciones Locales y con los re-
presentantes de intereses comerciales
(usuarios de los mercados, productores,
consumidores locales...). Estas empresas
mixtas se hacen cargo de la construccion
de los nuevos equipamientos y, tras la mu-
nicipalizacién de los servicios, de su explo-
tacion y gestion.

La participacion de Mercasa se estable-
ce en un 26%, como minimo, del capital
aunque en muchas ocasiones se aproxi-
ma al 49% para suplir las aportaciones no
efectuadas por los usuarios. En algunas
circunstancias, Mercasa también corrige
las insuficientes aportaciones de capital
de los Ayuntamientos.

En el expediente de municipalizacion de
cada Merca figura un Reglamento de Pres-
tacion del Servicio de la Unidad Alimentaria
en el que se contemplan las relaciones en-
tre todos los agentes participes incluyendo
los derechos y deberes de los usuarios.

Los Reglamentos de Funcionamiento
especifican la forma de llevar a cabo la
actividad comercial en cada uno de los
mercados. Hay que resaltar que los equipa-
mientos comerciales minoristas de Merca-
sa también disponen de un proceso similar
de regulacién de las condiciones comercia-
les con los usuarios de los centros.

En todas las vertientes de actuacion el
papel de Mercasa es neutral en la forma-
cién de los precios. Estos quedan determi-
nados por los principios de pliopolio y de
libre competencia. La Empresa propicia la
concurrencia y la lucha contra los estran-
gulamientos. También intenta fomentar,
como ya hemos senalado, la participacion
de los productores en la cadena de valor.

Por otra parte, las actividades de Mer-
casa responden plenamente a la concep-
cién de los bienes y servicios publicos
en las tres vertientes de andlisis funda-
mentales. En primer lugar, responden al
principio de no exclusiéon puesto que los
productores agrarios, los comerciantes
mayoristas y minoristas, los prestatarios
de servicios logisticos, las Corporaciones
Locales... pueden colaborar con la Empre-
sa Nacional si responden a los criterios
publicos establecidos. En segundo térmi-
no, funciona el concepto de no rivalidad
en el consumo ya que todo el mundo
puede beneficiarse del consumo de sus

servicios. En tercer lugar no hay provision
por el sector privado debido a la magnitud
de las inversiones, las consideraciones de
rentabilidad social...

En cualquier caso se trata de servi-
cios publicos impuros puesto que estan
sometidos a una escala de tarifas - en
las que subyace la concepcion de los
precios sombra-.

Como Ultimo renglén analitico de este
apartado hay que senalar la relevancia de
Mercas en la configuracion de la ciudad
comercial. La calidad urbanistica de una
ciudad se mide por el esplendor de sus
calles comerciales y por el orden y ade-
cuada localizacion de los diversos equipa-
mientos comerciales. Las urbes crecen en
torno a la provision de servicios publicos
y privados. A las tradicionales actividades
plblicas (hospitales, escuelas...) se su-
man nuevos servicios publicos (polidepor-
tivos, centros civicos) con componentes
mas diversificados y lGdicos. También los
servicios del terciario avanzado- ya citado-
y los servicios a las familias se amplian
y diversifican (ocio, peluqueria y cuidado
personal, gimnasio...). En este contexto,
las actividades comerciales mayoristas y
minoristas juegan un papel esencial en
términos funcionales pero también en la
ordenacién elegante de las ciudades. El
gran economista Galbraith ilustra estas
ideas con las siguientes palabras:

“No aceptamos que los almacenes y
las tiendas puedan ser estrictamente fun-
cionales; los primeros deben tener cierta
grandeza residual, y las segundas, un mini-
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mo estilo. Algo parecido ocurre con los mo-
dernos centros comerciales; su distincion
aumenta, si no con su belleza, al menos
con sus dimensiones, su lujo y su visible
coste. Cuando las tiendas del centro co-
mercial llevan una vida languida o tienen
que cerrar se dice que toda la ciudad esta
en decadencia, aunque las sucursales flo-
rezcan en las encrucijadas del trafico o en
los bordes de la ciudad”.

Las ciudades se convierten en parques
comerciales de caracteristicas nodales de
los que van surgiendo relaciones econémi-
cas regionales, nacionales e internaciona-
les. Piénsese en el papel de Mercabarna,
Mercamadrid, Mercavalencia, Mercabil-
bao...como ejes de mercados reexpedido-
res, operaciones comerciales, centros lo-
gisticos, servicios externalizados y un largo
etcétera que convierten a estas Unidades
Alimentarias en el componente axial del
gran parque comercial-ciudad.

CANALES. DISTRIBUCION FiSICA
Y LOGISTICA

Los mercados mayoristas son imprescin-
dibles para el abastecimiento de las ciu-
dades medianas y grandes. En su version
antigua servian para el cometido funcional
basico de la aglomeracion de la oferta pero
su ubicacion urbana y los desajustes logis-
ticos e higiénicos favorecian su progresiva
entrada en la obsolescencia. El reto de
Mercasa, en consecuencia, es sustituir
conceptos anticuados por modernos en el
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desenvolvimiento de la funcién mayorista
de productos de alimentacion.

En este campo, la innovacion adelanta-
da, ese paso adelante que caracteriza la
accion de Mercasa, se observa con holgura
y plenitud en los cincuenta anos de existen-
cia de la Empresa.

Las Unidades Alimentarias se erigen
como complejos comerciales que relinen
en un amplio recinto, bajo una Gnica direc-
¢ién, un conjunto de instalaciones espe-
cializadas. Los antiguos y obsoletos Mer-
cados Centrales dan paso a instalaciones
funcionales y modernas con una enorme
capacidad adaptativa y con una oferta po-
livalente muy variada.

Las Unidades Alimentarias permiten
superar la dicotomia canal corto-canal
largo al dar cauce de participacion a las
instalaciones de los canales alternativos,
incluyendo situados de productores. La
polivalencia de la oferta se manifiesta en
las diversas instalaciones que suele tener
una Unidad Alimentaria entre las que des-
tacan las siguientes: mercado mayorista de
frutas y hortalizas, mercado mayorista de
pescados, pabellones para la venta de pro-
ductos semiperecederos ( lacteos, huevos,
chacineria, bebidas...) centro comercial y
de servicios, zona de actividades comple-
mentarias (ZAC) y espacios logisticos, ma-
tadero y/o mercado de carnes...

El desenvolvimiento y adaptacion com-
petitiva de las Unidades Alimentarias se
ha fraguado especialmente en el campo
de la logistica comercial., nuevamente el
pasito adelante, que incluye las activida-
des que permiten el flujo de bienes des-
de los puntos de origen hasta los lugares
de consumo. En este sentido las instala-
ciones de Mercasa incorporan aspectos
fundamentales en relacién con el servi-
cio a los clientes, el control de inventarios
y almacenes, el procesamiento de pedi-
dos, el transporte...:

La logistica, de informacién y de mecani-
zacién, permite el desenvolvimiento de no-
tables tareas de distribucién fisica como los
sistemas de emision de pedidos a provee-
dores, la preparacion y expedicion de pedi-
dos, el transporte a los puntos de venta...
Estos elementos de servicio del sistema
de distribucién fisica (en ocasiones desa-
rrollados por prestatarios especializados)

GRAFICO 1

Estructuray oferta de servicios de las Mercas

UNIDADES
ALIMENTARIAS

Grandes parques
de servicios

Fuente: lllescas, Bacho y Romero (2008), p.158.
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pueden actuar antes de las transacciones
(procedimientos de recepcion de pedidos,
tratamiento de mermas...), durante las
operaciones (lotes minimos, frecuencias...)
y con posterioridad a las transacciones (re-
ciclaje de envases, gestion de residuos...).

En todas estas vertientes logisticas el
papel de las unidades alimentarias ha ge-
nerado cambios sismicos respecto a las
situaciones precedentes. Las mejorias en
términos de transporte, almacenamiento
y posibilidad de desarrollar todos los ser-
vicios mencionados ha generado impor-
tantes efectos sobre la productividad y el
empleo en el comercio, y también ha origi-
nado relevantes externalidades vinculadas
con la calidad de vida en aspectos tan im-
portantes como el tréfico de vehiculos, la
contaminacién por emanaciones y ruidos,
la acumulacién de residuos, la estética de
las ciudades y un largo etcétera.
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La madurez sostenida en el ciclo de
vida del producto Unidad Alimentaria
genera una confianza creciente entre
los operadores privados, que permite el
desarrollo de nuevas inversiones induci-
das en los ambitos sefalados y en otros
complementarios como los ubicados en la
Zona de Locales Comerciales, en la que
se instalan agentes diversos que agilizan
las transacciones y favorecen las tareas
de los usuarios, y los situados de produc-
tores en los que éstos comercializan di-
rectamente sus productos (especialmente
hortalizas y algunas frutas).

Noétese que a partir de 1983 se produ-
ce un cambio generacional en las nuevas
dotaciones de Unidades Alimentarias
que atienden a zonas menos pobladas
(piénsese en los casos de Mercasturias,
Mercacérdoba, Mercavalladolid, Mercalge-
ciras...). En cualquier caso, los enfoques
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mercadolégicos de la red de Mercas se ba-
san en el estudio de las areas de atraccion,
incluyendo la consideracion de su morfolo-
gia y composicion. Desde las primeras ins-
talaciones se considera la poblacion urba-
na estimada en las isécronas de una hora
y la poblacion total de hecho. En 1970 la
relacién es de 32,6 que tiende a subir lige-
ramente en sucesivas mediciones (34,1 en
1981; 35,2 en 1986...). En cualquier caso,
hay que resaltar que la creciente relevancia
de las Unidades Alimentarias como merca-
dos reexpedidores y de generacion de nue-
Vos servicios les confiere un papel cataliza-
dor como puntos nodales que favorecen el
desenvolvimiento del sector primario, y del
terciario avanzado...

El grafico 1 enriquece desde un ana-
lisis alternativo las ideas-clave sobre la
oferta de servicios prestados por las
Unidades Alimentarias.

TECNOLOGIA

Lo primero que hay que apuntar es que las
fronteras entre el andlisis de la distribucion
fisica y logistica (desarrollado en el aparta-
do b) y el de la innovacién tecnolégica son
considerablemente porosas. Las innova-
ciones presentan un plumaje tornasolado
con manifestaciones variadas en el comer-
cio, en lo relativo a la siguiente clasificacion
por el tipo de innovacion:

Por el grado de novedad en la innovacion
podemos escribir de innovacién de produc-
tos, de procesos, de marketing, organiza-
tiva y ad hoc (construccion interactiva de
una solucion a un problema).

En este contexto puede afirmarse que
Mercasa siempre ha dado un paso ade-
lante (de acuerdo con nuestra teoria de
cabecera) en todos los frentes de la inno-
vacion tecnolégica.

Su posicion se caracteriza por la fuga de
cualquier proceso de frenazo tecnoldgico
y por la busgueda sosegada de innovacio-
nes tecnolégicas que mejoren la competiti-
vidad empresarial y el servicio publico, en
materia de comercio interior. Sin rehuir la
importancia de las tradiciones en el desen-
volvimiento del comercio se plantea la con-
veniencia de desarrollar nuevos sistemas
de tecnologia, tangible e intangible, que

CUADRO 3

Vertientes de innovacién tecnolégica de Mercasa

1. Tecnologia de almacenamiento y refrigeracién de productos. Tecnologia de prepa-
racion, clasificacion y normalizacién de productos.

2. Tecnologia de informacién de precios y cantidades..

nistro de productos.

3. Tecnologia de preparacion de pedidos, conexion entre oferta y demanda y sumi-

4. Tecnologia en puntos de venta (mercados municipales y centros comerciales).

Fuente: Elaboracion propia.

mejoren la actividad comercial de produc-
tores, mayoristas y minoristas, en beneficio
del consumidor.

Desde la maquinaria de pesaje y los sis-
temas de refrigeracion hasta los métodos
de informacién de precios y el desarrollo
de la plataforma “Mercachef”, la empresa
genera esa innovacion adelantada que se
vincula con los procesos schumpeterianos
de la destruccién creadora.

A titulo de ejemplo hemos seleccionado
algunas vertientes de progreso tecnolégico
en las que Mercasa ha tenido especial pro-
tagonismo en estos cincuenta anos, y que
se resumen en el cuadro 3.

Tecnologia de almacenamiento
y refrigeracién de productos

Uno de los grandes problemas de la ali-
mentacion mundial es la sobreexplotacion
de los recursos y la creacion de unos ex-
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cedentes que favorecen el despilfarro.
Desde los primeros vestigios de la huma-
nidad, en que se dejaba pudrir la carne de
los mamuts, hasta los excesos en algunas
regiones de Canada (el célebre “potlach”)
se han generado enormes cantidades de
alimentos desperdiciados.

Los problemas en el almacenamiento
y conservacion de los productos alimen-
tarios constituyen un “lugar clasico” en
la literatura econémica que, en cierta
medida, se pueden combatir en los tiem-
pos actuales por el desarrollo de nuevas
tecnologias de conservacion y almacena-
mientos de productos, que pueden limitar
las mermas, destrios y pérdidas masivas
de productos en el proceso de comerciali-
zacioén de los mismos.

La tragedia de los comunes plantea el
problema de la sobreexplotacion de recur-
S0S comunes en perjuicio de todos y sus
derivaciones en el campo de los produc-
tos alimentarios son muy variadas. A titulo



Mas de 30 anos al servicio de nuestros clientes de toda Espana

SOMO =

RROSTRO

y Gracias a todos...

&

=

CASA SOMORROSTRO S.L.U. TELEFONOS 91 507 40 21 / FAX 91 507 69 04
PTO 61, 62 ¥ 63 MERCAMADRID - 28053 MADRID  e-mail comercial: jfrsomo@gmail.com / e-mail administracion: marisol@casasomamostro.com
web: www.casasomormostro.com



Pisadas y huellas de Mercasa. Innovacion adelantada

de ejemplo se pueden citar los casos de
residuos de la sobreproduccion, los des-
perdicios de establecimientos mayoristas,
minoristas y de los restaurantes, las cose-
chas dilapidadas, los desechos vincula-
dos con los requisitos estéticos de frutas y
hortalizas, los descartes de la pesca y un
largo etcétera.

Sin embargo, parte de los problemas
senalados se corrigen con el desarrollo
de la tecnologia innovadora en materia
de refrigeracion y almacenamiento que
genera innumerables sinergias positivas
para el mantenimiento de los productos
de alimentacion. Piénsese, sensu contra-
rio, en las enormes pérdidas posteriores
a la cosecha en una gran variedad de
frutas y hortalizas, en ganado, pescado,
cereales, etc., en paises como Pakistan
y la India en los que las deficiencias en
infraestructuras comerciales de alma-
cenamiento y conservacion favorecen
las plagas y el moho, con unas pérdidas
anuales que se pueden cifrar entorno a
los 15 millones de délares.

Esta argumentacion se imbrica en el
estudio de la relevancia de la urdimbre
tecnolégica en conservacion como ele-
mento locomotor de la mejoria de los ca-
nales comerciales y, por ende, de la se-
guridad de abastecimiento alimentaria.
En el caso espanol, el papel de Mercasa
es determinante en la creaciéon y moder-
nizacion de una red de almacenes y de
equipamientos frigorificos que modifica
radicalmente la propia concepciéon del
producto fresco y perecedero, y limita
las pérdidas posteriores a la obtencion
agropecuaria y pesquera de los produc-
tos de alimentacion.

Las veintitrés Unidades Alimentarias
de Mercasa se caracterizan por su tecno-
logia avanzada en materia de almacena-
miento y conservacion de los productos
comercializados. A titulo de ejemplo se
pueden senalar los siguientes puntos:

Los equipos frigorificos de todas las
Mercas son renovados periddicamen-
te. Por ejemplo, en 2014 Mercamurcia
renueva y mejora el equipo frigorifico
de la fabrica de hielo del Mercado de
Pescado; Mercabarna firma un acuer-
do con el Ayuntamiento de Barcelona
y Ecoenergies para contratar una red
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propia para suministrar frio a las em-
presas de la Unidad Alimentaria apro-
vechando el proceso de gasificacion del
gas natural; Mercalaspalmas amplia la
potencia y las infraestructuras para la
refrigeracion de médulos en la zona de
productos locales del Mercado de Fru-
tas y Hortalizas; en Mercazaragoza se
procede a la mejora de las camaras fri-
gorificas y de la seccion de triperia del
matadero con nueva maquinaria para
la limpieza de subproductos...

En materia de envases comunes se
puede citar la iniciativa de Mercalican-
te con su central de retorno de envases
que en 2014 cierra el primer ano de
actividad con un registro de 533.361
movimientos de los que una parte im-
portante corresponden al nuevo envase
“salud mediterranea”.

Tecnologia de informacién de precios
y cantidades

La Departamento de Precios y Mercados
de Mercasa desarrolla una actividad pione-
ra, y de valor anadido, para el conocimiento
de los flujos de cantidades y precios en las
diversas Unidades Alimentarias.

A titulo de ejemplo, se puede senalar
que desde 2014, el Ministerio de Agricul-
tura, Alimentaciéon y Medio Ambiente vie-
ne realizando encomiendas a Mercasa
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para la obtencion de informacion diaria
sobre cantidades y precios de determi-
nadas frutas y hortalizas importadas en
Espaia, seglin mercados y procedencia.
Los mercados representativos son Mer-
camadrid y Mercabarna y los productos
sometidos a seguimiento son tomates,
pepinos, calabacines, naranjas, limones,
uvas de mesa, manzanas y peras.

Tecnologia de preparaciéon de pedidos,
conexién entre oferta y demanday
suministro de productos

Las 23 Unidades Alimentarias de Mer-
casa alcanzan una superficie global de
unos ocho millones de metros cuadrados
en los que desarrollan su actividad unas
3.200 empresas, de las que en torno a
1.800 son mayoristas instaladas en los
Mercados de Frutas y Hortalizas, Pesca-
dos, Carnesy Flores y el resto se dedican
a actividades complementarias.

Las Mercas y las empresas operado-
ras se caracterizan por la utilizaciéon de
tecnologias avanzadas para la prepara-
cion de los pedidos y la conexion entre la
oferta y la demanda. Entre las Gltimas ini-
ciativas planteadas por Mercas destaca
la plataforma Mercachef que permite la
realizacion virtual de pedidos y facilita la
contratacion electrénica entre los agen-
tes econdmicos interesados.
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El comercio presencial es fundamental.
Anualmente transitan cerca de 18,5 millo-
nes de vehiculos-70.000 al dia-por las 23
Mercas con una media de asistencia diaria
de 73.000 compradores.

Sin embargo, Mercasa advierte los cam-
bios en la comercializacion y en la gestion
empresarial con una innegable vision de
futuro. Nétese que la formacion de equipos
directivos es una tarea basica y que actual-
mente se esta consolidando el modelo de
gestion EFQM. En esta linea de proyeccion
al futuro y de gestién de calidad hay que
poner de manifiesto que Mercasa obtiene
en 2011 la Certificacion en 1ISO9001:2008
que logra renovar en 2014.

Tecnologia en puntos de venta

Aunque posteriormente se comentan las
principales lineas de actuacion en el co-
mercio minorista se puede realizar un
apunte iniciatico senalando que Mercasa
siempre orienta sus actividades con tecno-
logias innovadoras tanto tangibles como in-
tangibles. Desde el sistema de autoservicio
a los centros comerciales de barrio, pasan-
do por las primeras escaleras automaticas
en un mercado municipal, los sistemas de
pesaje electrénico etc.

CONCEPCIONES COMERCIALES
AVANZADAS

Puede observarse como los formatos co-
merciales apoyados por Mercasa adoptan
cambios generacionales para estar en la
primera linea de la innovacién comercial.

En el caso de los mercados mayoristas
ya hemos escrito acerca de la acomoda-
cion de las Unidades Alimentarias y el
cambio generacional que supone en los
anos ochenta la creacion de nuevas Mer-
cas adaptadas a ambitos poblacionales
mas reducidos.

En lo relativo al papel de Mercasa en el
comercio minorista podemos distinguir en-
tre las actuaciones con los mercados mu-
nicipales y las realizadas con los centros
comerciales (también se pueden incluir
algunos apuntes sobre las incursiones en
el mundo de los supermercados).

Mercados municipales

Los mercados municipales estan constitui-
dos por un conjunto de establecimientos
minoristas, en los que predomina la ali-
mentacion fresca, agrupados en un edificio
(en ocasiones de gran interés histérico-ar-
tistico) y que presentan una gestién unita-
ria (controlada por un Ayuntamiento, en la
mayor parte de los casos).

El papel de estos mercados es esen-
cial para el abastecimiento de produc-
tos frescos, para la vertebracion de las
ciudades y la integracion de diversas
formas comerciales.

Los principales atributos especificos
de los mercados municipales son los
siguientes:

» Especializacion de los productos ofer-
tados.

* Garantia de calidad, variedad y com-

plementariedad de la oferta.

Proximidad a la demanda.

Facilidad para concentrar las compras

de productos de alimentacion.

» Capacidad de rapida adaptacion en

precios y surtidos.

Prestacion de servicios complementa-

rios y personalizados.

Estabilidad de precios y continuidad

de la oferta.

De todas estas notas que configuran el
papel de los citados mercados se derivan
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las pautas de adaptacion generacional en
las que Mercasa juega un papel decisivo.

Teniendo en cuenta que la Ley de Régi-
men Local (2 de abril de 1985) consagra
las competencias de las Corporaciones
Locales en materia de mercados minoris-
tas como centros comerciales de proximi-
dad se plantean una serie de retos para
mantener a esta forma comercial en la
fase de madurez sostenida evitando la
caida en la temida fase de declinacion,
ante el fragor competitivo de otros forma-
tos y los cambios en los consumidores.
Para conseguir este objetivo los ayunta-
mientos han encontrado en Mercasa, no
s6lo una empresa propulsora de proyec-
tos llave en mano de creacion y remo-
delacion de edificios sino también una
empresa con capacidad para colaborar
en cuestiones de comercializacion de las
instalaciones y en la organizacion y regu-
lacién de las actividades comerciales.

A fortiori, Mercasa realiza estudios estra-
tégicos sobre la situacion de los mercados
y desarrolla Jornadas Técnicas, en las que
se analizan las principales experiencias y
los proyectos con mejores practicas (ben-
chmarking) que permiten exportar la idea
del mercado municipal no sélo a otros pai-
ses sino también a otros formatos como
supermercados, hipermercados y centros
comerciales que mimetizan el eslogan
“como en un mercado” en un interesante
proceso de 6smosis competitiva.

Los principales pasos del camino reco-
rrido por Mercasa en la remodelacion de
mercados minoristas, otra vez la idea de
innovacion adelantada, son los siguientes:
* Adecuar el tamano del mercado y su tra-
ma comercial a los nuevos requerimien-
tos poblacionales, de nivel de renta, del
entorno urbano, etc. Hay que tener en
cuenta que la clientela convencional de
los mercados municipales esta cons-
tituida por amas de casa, cincuenta y
dos por cierto del total, y que el nivel de
fidelidad es elevado, el setenta y ocho%
de los clientes lleva mas de diez anos
acudiendo al mercado.

Conseguir el aumento de las dimensio-
nes de las unidades de venta. Este objeti-
vo requiere el redisefo fisico de los pues-
tos y/o0 el aumento de la concentracion
de las actividades de los comerciantes.
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Se trata de que el volumen de negocio
de cada unidad crezca sustancialmente.
Aumentar la polivalencia de la oferta
presente en los mercados, extendien-
do la actividad comercial hacia nuevos
productos alimentarios y de gran con-
sumo. La ampliacién y profundizacion
del surtido global del mercado es una
sena de identidad del proceso de re-
conversion acometido por Mercasa. En
los Ultimos tiempos se ha recurrido a
utilizar “locomotoras” de notable soli-
dezy fiabilidad como son los supermer-
cados, establecimientos de descuento,
tiendas franquiciadas, establecimien-
tos de restauracion...

Aumentar y modernizar el equipamien-
to tecnolégico de los mercados en las
vertientes individual (camaras frigorifi-
cas, balanzas electronicas...) y/o colec-
tiva (almacenes, camaras comunes...).
Este punto engarza con las conside-
raciones anteriores sobre distribucion
fisica, logistica y tecnoldgica.
Aumentar y mejorar los servicios pres-
tados en los mercados. La calidad de
los servicios puede ser objetiva, sus-
ceptible de medicidon mecanica, y per-
cibida, se sustenta en evaluaciones
subjetivas de los individuos. El indice
de Calidad del Servicio elaborado por
el Ministerio de Agricultura, Alimenta-
cion y Medio Ambiente, desde 2005 a
2011, recoge buenos resultados de los
mercados municipales, tanto en aten-
cion al cliente (imagen, trato, ayuda en
el embolsado...) como en las instala-
ciones y entorno (limpieza, etiquetado,
productos agotados,...). El papel de
Mercasa es fundamental en esta ma-
teria puesto que, a titulo de empleo,
las primeras escaleras mecéanicas en
mercados municipales las disenha la
Empresa Nacional, y también tiene un
papel determinante en la creacién y
ampliacién de aparcamientos, la me-
jora del acondicionamiento climatico
(frio, calor), la limpieza, la consigna-
cién centralizada, etcétera.

Mejorar los niveles de salubridad e
higiene de los productos, de los ope-
radores y de las instalaciones. La le-
gislacion técnico-sanitaria espafiola es
muy exigente y constituye una garantia

en lo relativo a la manipulacién de los
alimentos, la conservacion de los mis-
mos, la limpieza de los locales...

Modernizar los métodos de gestion de
los mercados y la cualificacion profe-
sional de los minoristas que desarro-
llan su actividad en los mismos. Hay
que tener en cuenta que la formacion
de los mismos es fundamentalmente
autodidacta y hay que ajustarla a los
nuevos requerimientos sobre los pro-
ductos, contabilidad, fiscalidad, técni-
cas de venta y un largo etcétera.

Impulsar la ampliacién de los horarios
de venta con el objetivo de aumentar la
clientela. Hay que tener en cuenta que
el érea de influencia de los mercados
no es muy extensa, ya que el sesenta y
9% de los compradores acude al mer-
cado caminando. Un objetivo relevante
es desbordar la propia concepcion del
comercio de proximidad mediante la
prestacion de servicios adicionales, in-
cluyendo transporte a domicilio en isé-
cronas rentables. La cercania es muy
valorada por los clientes de los merca-
dos municipales. ElI 21% la considera
como factor determinante de la elec-
cién del lugar de compra, solamente
por detras de la oferta y calidad de los
productos frescos que es el veintitrés,
pero los pasos dados por Mercasa y un
gran nimero de mercados municipales
apuntan a nuevas direcciones de am-
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pliaciéon de la clientela superando la
concepcion restringida de proximidad.
Contribuir a la integracién de los mer-
cados en los nuevos desenvolvimien-
tos de las ciudades. Mercasa estable-
ce convenios con diversos Ministerios
para contribuir a la rehabilitacion de
edificios antiguos y la conservacion
de aquellos con fuertes enlaces his-
torico-artisticos. No hay que olvidar el
origen de los mercados municipales
como “mercados de hierro” y su tra-
dicional incardinacion histérica, en
muchos casos con vetas artisticas, en
la configuracién y reestructuracion de
las ciudades.

También hay que destacar el papel des-
empenado por Mercasa en el estudio de la
revitalizacion y creacion de zonas comer-
ciales peatonales. En este sentido hay que
senalar que los modernos centros comer-
ciales abiertos hincan sus raices en el hu-
mus de los antiguos centros comerciales
naturales que responden a los patrones
clasicos de los forum latinos, las stoas grie-
gas, los zocos arabes, los mercados medie-
vales... A fortiori de esta argumentacion re-
sulta curiosa observacion de las sinergias
existentes entre los centros comerciales
naturales y los artificiales.

Mercasa contribuye de forma directa
a la potenciacion de los mercados mi-
noristas. Su Programa de Remodelacion
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de Mercados Municipales Minoristas es
la clave de béveda de la transformacion
y modernizacion de este formato comer-
cial que se mantiene en la madurez sos-
tenida en su ciclo de vida, evitando la
fase de declinacion.

La larga trayectoria de innovacion crea-
dora de Mercasa en materia de mercados
municipales se concreta en la participa-
cién en la remodelaciéon de mas de ciento
ochenta mercados en toda Espana. Adicio-
nalmente hay que destacar las tareas en
materia de gestion del conocimiento e in-
ternacionalizacion, objeto de posterior con-
sideracion (jornadas, estudios, proyectos
en otros paises, asistencia técnica...). Las
actuaciones de Mercasa generan un im-
pacto modernizador directo y constituyen
un “espejo” que genera efectos difusion
para el desarrollo de otros mercados.

Centros comerciales

Los centros comerciales creados y gestio-
nados por Mercasa constituyen un claro
ejemplo de innovacién adelantada. Se tra-
ta de una red de centros comerciales de
proximidad que amplia la concepcion del
mercado municipal con galeria de tiendas
polivalentes para erigirse en motores de la
actividad comercial de la zona. El centro
civico-comercial Getafe-3 es el segundo
centro comercial construido en Espana (en
1985) y supone una apuesta relevante, en
la linea de la colaboracion publico-privada
antes citada, de proyecto de moderniza-

ciéon del comercio, no solamente por los
servicios comerciales prestados sino como
guia de por dénde pueden evolucionar las
formas distributivas.

Mutatis mutandis, la breve incursion
de Mercasa en el campo de los super-
mercados, con la compra de la empresa
Jobac, responde a la misma concepcion
pionera, adobada en el campo de la
declaracion de principios por algunas
inquietudes de seguridad en el abasteci-
miento y en la competencia.

La evolucién de los centros comercia-
les en Espana viene determinada por una
serie de variables econdémicas, demogra-
ficas, sociales, culturales e institucionales
que, de acuerdo con los modelos de series
temporales y los modelos de eliminacion
Backward y de seleccion de pasos, se pue-
den dividir, teniendo como referencia la Su-
perficie Bruta Alquilable (SBA) de centros
comerciales, en las siguientes vertientes:

* Variables de demanda. Destaca el im-
portante papel del aumento del nimero
de hogares. Otros elementos a conside-
rar son la evolucion de la renta per capi-
ta, la tasa de actividad de las mujeres,
la tasa de paro, y el parque de automé-
viles (turismos).

Variables de oferta. Resalta la recupe-
racion positiva del nimero de franqui-
ciadores y, en menor medida, del cre-
cimiento de la inversion (capital fisico
privado/empleo).

Variables institucionales. La denomi-
nada Ley de Comercio (1996) es la
variable que mejor explica la evolucién
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de la SBA en Espana. Las regulaciones
autondmicas ejercen un papel determi-
nante en la creaciéon y ampliacién de
centros comerciales.

Otra variable relevante, bastante ca-
nénica, e la evolucién de los tipos de
interés. La elevacion del precio del di-
nero limita la expansion de la SBA y la
disminucion del tipo de interés favorece
nuevas inversiones en centros comercia-
les. Este aspecto puede matizarse con el
papel desempenado por las expectativas
empresariales y las situaciones de incer-
tidumbre. En definitiva, no hay que olvi-
darse de los “animal spirit” keynesianos.

Mercasa, en el marco de estas varia-
bles evolutivas, refuerza con su aporta-
cion publica en materia de centros comer-
ciales, también de mercados municipales,
la importancia de los esfuerzos moderni-
zadores de los operadores privados. Se
trata de lanzar senales al mercado sobre
algunas vias de cambio y modernizacion,
especialmente recomendables para los
pequenos y medianos comerciantes que
quieren “ayudarse a si mismos”.

La red de Centros Comerciales de Merca-
sa estad compuesta por nueve centros. Tres
de ellos se explotan en régimen de propie-
dad: Arrecife, en Lanzarote; Getafe-3, en
Getafe y el Centre de la Vila, en Barcelona.
Otros seis tienen un régimen de concesion
municipal: Los Cipreses, en Salamanca; La
Asuncion en Jerez de la Frontera; Opcion,
en Gijon; La Maquina, en Ponferrada; La
Plaza, en Badajoz y S’Escorxador, en Palma
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de Mallorca. La superficie bruta alquilable
alcanza una cifra superior a los 75.000
metros cuadrados con un total de 392 lo-
cales. El surtido observa un predominio de
la alimentacion, con cerca de un 40% de la
superficie comercial total.

La mayor parte de los Centros Comercia-
les de Mercasa se configuran como cen-
tros comerciales de barrio con superficies
totales de venta inferiores a los seis mil me-
tros cuadrados. El centro comercial Arreci-
fe es de tamano mediano, mientras que
el Centre de la Vila y Getafe-3 son centros
grandes con vocacion regional, puesto que
superan los diecisiete mil y los veintisiete
mil metros cuadrados respectivamente.

La actividad de estos Centros comercia-
les genera mas de 1.100 puestos de traba-
jo de los que el 91% se corresponden con
personal empleado por los operadores co-
merciales instalados en los mismos.

GESTION DEL CONOCIMIENTO
E INTERNACIONALIZACION. MARCA
PARAGUAS. SUPERMARCA

Como ya hemos apuntado el paso de un
mercado dominado por la oferta a un mer-
cado dominado por la demanda, aunque
funcione la trama invertida, es una de las
grandes caracteristicas de la evolucion de
la actividad econémica en estas Ultimas
décadas. Uno de los méas sobresalientes
corolarios de esta situacion es que vender
es mas dificil que producir. Las estructu-
ras de produccién mejoran sideralmente
pero no siempre, piénsese en los paises
atrasados y los casos citados con ante-
rioridad, se ven acompanadas de unas
estructuras distributivas que permitan
evitar los procesos de malnutricion y des-
nutricién por la cercania de productos en
donde se necesitan. Saber producir y sa-
ber vender son dos caras de la moneda,
de la seguridad de abastecimiento y de la
limitacion de los problemas de acceso a
los productos bésicos.

En este campo, la gestion del conoci-
miento es uno de los pilares fundamenta-
les de la creacion de servicios comerciales
modernos. Mercasa, una vez mas, gestio-
na una tecnologia innovadora en materia
de mercados mayoristas y minoristas que

le ha permitido desbordar las fronteras na-
cionales y convertirse en una marca inter-
nacional con fuerte impacto reputacional.
Su saber hacer y sus conocimientos, en
la misma linea de argumentacion, le per-
miten participar en los principales foros y
observatorios vinculados con la evolucién
del comercio y el consumo en Espana.

La demanda de asistencia técnica en
materia de mercados a la Empresa ha per-
mitido generar una marca paraguas o Su-
permarca con desarrollos muy variados en
paises muy diversos.

En el &mbito nacional la marca Mercasa
genera notables acciones que contribuyen
al conocimiento del sector, al seguimiento
de series de precios y cantidades, la evolu-
cién de los sectores y de la cadena de valor
agroalimentaria, al andlisis de los paneles
de consumoyy, en general, al estudio de las
pautas y procesos de evolucion de los ca-
nales de distribucién y de la demanda final.

Todos estos aspectos permiten realizar
una distincién dicotémica, aunque rica
en interrelaciones y sinergias, entre la
gestion del conocimiento y la asistencia
técnica en el ambito internacional y en la
vertiente nacional.

Actuaciones en el ambito internacional

La tecnologia y el saber hacer de Merca-
sa, junto con su experiencia en materia
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de mercados mayoristas, minoristas y
toda la cadena de valor de la distribu-
cion, le permiten desbordar las fronteras
nacionales y convertirse en un referente
para el estudio, promocion, realizacion
y asistencia técnica en todo tipo de pro-
yectos de dimensién internacional. En
esta linea argumental se puede afirmar
que Mercasa es una supermarca, 0 mar-
ca paraguas, que permite ofrecer todos
los componentes necesarios para ha-
cer frente a las necesidades de infraes-
tructuras y servicios de los Gobiernos y
administradores municipales de todo el
mundo. Esta calidad de supermarca per-
mite a Mercasa mantenerse en la fase
de madurez sostenida en el ciclo de vida
de sus actividades comerciales sufriendo
escasas turbulencias, dada la solidez y
consolidacion de sus capacidades técni-
cas y de su capital humano.

Las primeras aportaciones de Mercasa
en el ambito de la internacionalizacion de
la asistencia técnica se remontan a los
anos setenta y ochenta, pudiéndose des-
tacar las siguientes actividades pioneras:
e En 1971 participa en el planeamiento

del Mercado Central en Buenos Aires,

Argentina. Este proyecto se realiza por

requerimiento de Tecniberia, asociacion

espanola de empresas consultoras pa-
trocinada por los Ministerios de Comer-
cio y Asuntos Exteriores con el fin de
exportar tecnologias. Este mismo afo el
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gobierno de Argelia adjudica a Mercasa
los estudios de viabilidad y los proyectos
técnicos de un nuevo mercado central
en la ciudad de Argel. El estilo de la de-
nominada Unité de Commercialisation
pour l'agglomération d’Argel sigue las
pautas de las Unidades Alimentarias es-
panolas adaptadas a un pais diferente,
con otros procesos comerciales.

En 1973 gana un contrato de asisten-
cia técnica para la gestion y analisis de
viabilidad de las veinticinco Centrales de
Abastecimiento mas importantes de Bra-
sil, incluyendo un curso de formacién de
directivos de las centrales.

Desde una posicion lejana de la exhaus-
tividad se pueden citar las siguientes ac-
tuaciones relevantes de Mercasa en la pro-
mocién de mercados y la asistencia técnica
internacional en las Ultimas décadas:
¢ En Latinoamérica participa en proyectos

y labores de promocién en diversos pai-

ses como Uruguay, Panama, Republica

Dominicana, Méjico, Brasil, Chile, Perq,

Guatemala, Colombia, Cabo... Las acti-

vidades son muy variadas desde el Plan

Maestro para desarrollar el Parque Agro-

alimentario de Montevideo a planes de

formacion de comerciantes en Republica

Dominicana, Uruguay...

Hay que destacar que la Empresa parti-
cipa en proyectos de organismos interna-

cionales como el Banco Interamericano de

Desarrollo (Costa Rica, Uruguay...)

* En Africa desarrolla miiltiples acciones
que abarcan estudios, asistencia téc-
nica, formacién y puesta en marcha de
infraestructuras en Angola, Cabo Verde,
Costa de Marfil, Republica del Congo,
Marruecos, Senegal... La colaboracion
con el desenvolvimiento comercial de
Angola dura muchos anos y abarca muy
diversos mercados; en Marruecos se
desarrollan actualmente (2014/15) ta-
reas de asistencia técnica para la crea-
cion de mercados mayoristas en Rabat,
Casablanca, Agadir...

En Europa Central y del Este destaca la
intensa participacion en proyectos de
mercados en Rusia y Polonia. Actual-
mente se abren nuevos horizontes en
Bulgaria, Rumania y Ucrania. Unos de los
grandes objetivos de futuro de Mercasa
Internacional consiste en ampliar sus ac-
tividades en esta area geografica.

El Consorcio Mercasa-Incatema Con-
sulting tiene como meta el diseno, cons-
truccién, instalacion y explotacion de
mercados de abastecimiento mayoristas
y minoristas, de plataformas logisticas de
alimentacioén y de otras estructuras de la
cadena alimentaria mediante la ejecucion
de proyectos llave en mano.

En 2015 el Consorcio presenta un no-
table balance de actuaciones y proyectos
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en la Replblica de Angola, Haiti, Repdblica
Dominicana, Senegal, Kenia (Mercado ma-
yorista en Nairobi), El Salvador (Mercado
mayorista de San Salvador)...

En definitiva, la actividad directa de Mer-
casa en los mercados internacionales ge-
nera una supermarca con sobresalientes
efectos difusion de la tecnologia espafola
y con la exportaciéon de bienes y servicios
de notable valor anadido, que respaldan la
calidad de la marca Espana.

Por (ltimo pero no menos importante,
“last but not least”, hay que hacer refe-
rencia a la participacion de Mercasa en
diversos foros técnicos internacionales.
Especialmente remarcable es el papel
desempefado en la Unidbn Mundial de
Mercados Mayoristas en la que Mercasa
ocupa tradicionalmente puestos relevan-
tes en la direccion, y participa en un gran
ndmero de ponencias en los Congresos
Internacionales que se llevan a cabo pe-
riodicamente, bianualmente.

También colabora en la asistencia téc-
nica y formativa en materia de mercados
mayoristas llevada a cabo por la Interna-
tional Union of Local Authorities (IULA). La
transmisién de conocimientos en materia
comercial se realiza sobre todo en el am-
bito iberoamericano. Asimismo participa
en actividades de asesoramiento técni-
co y cualificacion profesional del Ceddet
(Centro de Educacion a Distancia para el
Desarrollo Econémico y Tecnol6gico). Los
cursos Ceddet-Mercasa contribuyen a la
formacion de centenares de profesionales
del comercio, sobre todo de mercados ma-
yoristas y minoristas, de Argentina, Brasil,
Ecuador, Nicaragua, Per( y un largo etcéte-
ra de paises iberoamericanos.

En el marco de la formacién y gestién del
conocimiento de los mercados minoristas,
siguiendo la estela de esta argumentacion,
hay que destacar las Jornadas sobre los
Mercados Municipales que constituyen el
punto de referencia basico en este tema,
en los Ultimos treinta anos, habiéndose ce-
lebrado en diversos lugares de la geografia
espanola (Ledn, Sevilla, Zaragoza...) Estas
Jornadas han constituido el humus revi-
talizante de la mejora y modernizacién de
la urdimbre de Mercados Municipales en
nuestro pais y se ha convertido en referen-
cia internacional en estas cuestiones.



"" BANDEROLAS

*“.* ACCIONES ESPECIALES

DIRIGETE AL PERFIL DE PUBLICO
QUE DEMANDA TU PRODUCTO

Empresarios, Pymes y autonomos en Mercados Mayoristas

Circuito Macional de publicidad con mas de 2.000 soportes 014 MEDIA

23 Mercados Mavyoristas C/alcala 106, 17, Madrid
2.650 empresas 91 4263880

23 millones de personas al ano informercasa@0l4media.com



Pisadas y huellas de Mercasa. Innovacion adelantada

Todas estas actuaciones se han visto
iluminadas con el potente reflector de la
revista Distribuciéon y Consumo, creada por
Mercasa en 1991, que se convierte en el
espejo de papel, posteriormente también
electronico, de todas las innovaciones que
experimenta el comercio y el consumo en
Espana y en otros paises. Como se se-
nala en el nimero 100 de la revista (afo
18, julio-agosto) el desenvolvimiento de la
misma estd encendido intelectualmente
por una concepcion de aurora boreal y pe-
ripecia emocional en un continuo proceso
creativo. La revista que cumple veinticinco
anos en 2015, justo la mitad que la Empre-
sa, siempre pretende conjugar el rigor aca-
démico con la claridad expositiva, lo cual
le ha permitido alcanzar un puesto de gran
relieve en el indice de Impacto de las Re-
vistas Espanolas de Ciencias Sociales (IN-
RECS), al mismo tiempo que es una fuente
de conocimientos para los operadores del
sector, los representantes

Actividades en el ambito nacional

A efectos puramente de exposicion di-
dactica se puede realizar la distincion
establecida, puesto que las actividades
de gestion del conocimiento en Espana
desbordan facilmente las fronteras na-
cionales que en esta materia acusan una
notable porosidad. En cualquier caso, se
pueden apuntar las siguientes lineas de
actuacion de Mercasa en las que nueva-
mente marca el paso de la innovacion en
conocimientos e informacion:
* Seguimiento de datos en materia de co-
tizaciones de precios en los mercados
mayoristas y minoristas.

Esta informacion resulta de gran relieve
para la proyeccion del indice de Tendencia
de Margenes Comerciales de los Productos
de Alimentacion en Fresco y otros indices
similares. El trabajo de elaboracion de se-
ries e informaciones sobre precios, canti-
dades, variedades de productos, etc., reali-
zado por el Departamento de Seguimiento
de Precios y Mercados de Mercasa tiene
una amplia proyeccion nacional, e interna-
cional, por el rigor, amplitud y profundidad
de la informacion obtenida.

También hay que destacar las Guias
Sectoriales (de frutas y hortalizas, de
pescados y mariscos, de productos car-
nicos, del cerdo y sus derivados...) que
constituyen la principal informacion exis-
tente sobre la cadena de valor de los pro-
ductos alimentarios.

* Paneles de consumo.

El Ministerio de Agricultura, Pesca y
Alimentacion comienza en 1987 la ela-
boracion de los paneles de consumo,
diferenciando la demanda en el hogar
y en el ambito extradoméstico. El Panel
de Consumo Alimentario es una herra-
mienta de notable calidad estadistica
que permite analizar la evolucion del
consumo alimentario en las Ultimas
décadas. Estos paneles proporcionan
datos sobre los habitos de consumo de
los productos alimentarios basicos en
los hogares espanoles: carne, pescado,
frutas, hortalizas, huevos, pan (y galle-
tas), aceite, leche (y productos lacteos)
y bebidas.

* Encomiendas del Ministerio de Agri-
cultura, Alimentacién y Medio Am-
biente Mercasa desarrolla un no-
table nimero de encomiendas que
contribuyen a mejorar el conocimien-
to sobre la evolucion de los diversos
sectores y actividades. A titulo de
ejemplo se pueden citar las siguien-
tes actividades:
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* Estudio sobre las principales variables
que caracterizan la demanda extrado-
méstica de productos de alimentacion
(comienza en 2012).

¢ Plan de comunicacién de la cadena de
valor en el sector agroalimentario.

¢ Elaboraciéon de una metodologia para
cuantificar el consumo y el gasto efec-
tuado por el sector restauracion en ali-
mentos y bebidas.

Mercasa también ha desarrollado ana-
lisis especializados con encomiendas
de la Secretaria de Estado de Comercio,
como el “Estudio de precios por formas
comerciales”.

Formacion y promocién

Mercasa desarrolla diversas actividades
de promocién como puedan ser talleres
escolares, jornadas sobre alimentacion,
planes de comunicacién en redes socia-
les, campanas de promocion de los mer-
cados municipales, semanas tematicas
de promocion alimentaria, en las que se
incluyen actos de promocién y degustacio-
nes de determinados productos (queso,
cerdo ibérico, productos pesqueros, pro-
ductos ecoldgicos...) 0 se fomenta la mejo-
ra en la utilizacién y disfrute de los bienes
(semana de la dieta mediterranea, sema-
na de la reduccion de desperdicios...).
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Participacién en 6rganos
y observatorios

La Empresa tiene un amplio bagaje en
materia de contribucién técnica en 6r-
ganos y observatorios relacionados con
la cadena alimentaria y la distribucion
comercial. Destacan las actividades de-
sarrolladas en el Observatorio de Precios
del Magrama y en el Observatorio de la
Distribucion Comercial de la Secretaria de
Estado de Comercio.

RESPONSABILIDAD SOCIAL
Y CUESTIONES ETICAS. CIUDADANIA
ALIMENTARIA.

La funcién basica de las empresas es crear
valor para la sociedad. Esta aportacién pri-
migenia se concreta en una orientacion de
sus actividades en torno a tres vertientes:
El componente econdémico que deter-
mina la asignacion de recursos y las
decisiones de inversion.

El entorno juridico que condiciona los
limites de la accion empresarial. Exis-
ten restricciones legales en el ambi-
to laboral, del medio ambiente (resi-
duos, contaminacién...), de la calidad
de los productos...

El componente ético. Se vincula con los
valores y la responsabilidad social de la

empresa. Las consideraciones morales

penetran por todos los poros del desen-

volvimiento de las empresas afectando,

al menos, a las siguientes cuestiones:

¢ Bienes y servicios producidos.

* Competencia en los mercados.

* Esfuerzo y trabajo.

¢ Publicidad.

¢ Crédito, ahorro, salarios, precios y
beneficios.

* Principios de gestion empresarial.

Estos ultimos se concretan en los
principios de la legalidad, veracidad,
transparencia, buena fe y honradez.

La Responsabilidad Social Empresa-
rial (RSE) tiene sus origenes en el Pac-
to Mundial de la ONU (2000) y el Libro
Verde de la Comision Europea (2001).
Este concepto enlaza fundamentalmen-
te con la contribucion al crecimiento
sostenible, la realizacién de actividades
responsables a lo largo de la cadena de
valor y la promocién de la ciudadania
corporativa global.

La nocion de ciudadania alimentaria
incluye los tres elementos basicos de la
teoria de la ciudadania: la pertenencia, los
derechos y deberes y la participacion. Con-
cretando en el &mbito alimentario se pue-
den plantear las siguientes proposiciones
basicas sobre el alcance del concepto:

* El reconocimiento del derecho a la ali-
mentacion.
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¢ El derecho a una informacién veraz y
comprensible sobre los alimentos.

La asuncién de deberes y responsabili-
dades en relacién con el medio ambien-
te y la sostenibilidad de los modelos de
produccién y consumo alimentario.

El derecho a participar en la gobernanza
de los asuntos relacionados con la ali-
mentacion.

La implicacién publica y privada de los
ciudadanos alimentarios en el anélisis
de las consecuencias sociales, econémi-
casy de calidad de vida de sus acciones.
Se trata de fomentar las buenas practi-
cas alimentarias.

La ciudadania alimentaria penetra por
todos los intersticios de la seguridad ali-
mentaria y de la calidad de vida. Mercasa
ejerce un papel fundamental, como se
demuestra en este trabajo, para la mejora
de los canales de comercializacion desde
el origen hasta el destino final, contribu-
yendo al desenvolvimiento factico de los
factores determinantes de la ciudadania
alimentaria. Desde la provision segura de
los productos a la informacion pasando por
el fomento de las buenas practicas alimen-
tarias. Ningln aspecto le resulta ajeno en
el desarrollo de sus tareas empresariales y
de responsabilidad social.

Concretando las actuaciones de Merca-
sa en materia de medio ambiente, sosteni-
bilidad y responsabilidad social se pueden
citar las siguientes:
¢ Optimizacion de la gestion del sistema de
recogida y gestion de residuos, asi como
su reduccién y fragmentacion selectiva
para su posterior reciclaje y reutilizacion.
Todas las Unidades Alimentarias desa-
rrollan relevantes actividades en materia
de residuos comerciales e industriales.
Algunas de ellas, renuevan con éxito la
certificacion de Calidad Medioambiental
ISO 14001 (por ejemplo Mercabilbao,
Mercamalaga, Mercalaspalmas en 2014)
Apoyo a los Bancos de Alimentos. Estas
organizaciones desarrollan una impor-
tante labor conectada con la equidad
categdrica apoyando alimentariamen-
te a los perceptores de rentas bajas.
Mercasa cede terrenos en los Mercas
a los citados Bancos, y ademas les pro-
porciona alimentos.
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¢ Mejora continua de la eficiencia ener-
gética. Entre las lineas de actuacion
destacan las auditorias energéticas,
el apoyo a las fuentes de energias re-
novables y la sustitucion de elementos
con el objetivo de reducir los consumos.
Llaman la atencion, por ejemplo, las
plantas solares fotovoltaicas de Merca-
laspalmas, la implantacion tecnoldgica
LED en Mercamalaga, los anillos de me-
dia tensién en Mercamadrid...

Acciones dirigidas a la difusion de la edu-
cacion alimentaria y del consumo saluda-
ble. A este respecto, se puede hacer notar
que actualmente se produce una dra-
matizacién del consumo, determinada
fundamentalmente por la enfermedad,
la vejez, la obesidad y la contaminacion.
Surge el homo sanitas y los productores y
distribuidores adquieren nuevas respon-
sabilidades en relacién con el impacto de
los productos en la salud.

La contribucion de Mercasa en las
companas por una alimentacion saluda-
ble es muy notable, tanto en la difusién
y promocion de los productos de la dieta
mediterranea, como en la colaboracién en
eventos sociales que promueven la vida
saludable. También la revista Distribucion
y Consumo apoya estas concepciones con
articulos cientificos y divulgativos sobre
productos y habitos de consumo.

En definitiva, se puede asegurar que
Mercasa presenta un notable balance en
materia de responsabilidades sociales
y cuestiones éticas, perfilando una vez
mas el paso adelante en cuestién de sos-
tenibilidad, eficiencia energética, calidad
de vida, educacién, apoyo a los necesi-
tados y configuracion de la ciudadania
alimentaria.

Notas Finales

Se ha llegado al final de este viaje de
exploracién sobre la historia de Merca-
sa y su contribucién al desarrollo econé-
mico y social de Espana en los dltimos
cincuenta anos. Légicamente el plantea-
miento esbozado se imbrica en el gran
objetivo de la mejora de las condiciones
de vida de la poblacién puesto que so-
bre el andlisis realizado sobrevuelan las
palabras del gran escritor inglés Charles

Dickens cuando senala en el semanario
Household Words: “La economia politica
es un mero esqueleto a menos que esté
revestida de una minima humanidad y
transmita cierta frescura, y un poco de
calidad humana”.

Especialmente se han estudiado las
huellas innovadoras de Mercasa- siem-
pre un paso adelante- en lo referente al
servicio publico, la distribucion fisica y la
logistica, la tecnologia, las concepciones
comerciales avanzadas, la gestion del
conocimiento y la internacionalizacion, la
responsabilidad social y la contribucién a
la ciudadania alimentaria.

Las dltimas palabras de este articulo
pueden recordar a Catén Cuando inter-
venia en el Senado romano, hablando de
cualquier tema, desde el precio del trigo
al cambio de costumbres en la vestimen-
ta, terminaba sus alocuciones diciendo:

“Y ademaés, hay que destruir Cartago
(delenda est Carthago)”. Con &nimos y
pretensiones bien distantes y distintas (y
absolutamente ajenas a la belicosidad)
nos atrevemos a decir que la actividad
comercial es fundamental para el creci-
miento econémico, el empleo, la calidad
de vida, la estabilidad de precios, las rela-
ciones sociales y la vitalidad de las ciuda-
des, y que la Mercasa
ha contribuido y contri-
buye a la cimentacion
y construcciéon de una
distribucién comercial
moderna y eficiente. ll

WTACATA 1084 3010

Nota

La version completa de este trabajo puede
consultarse en www.mercasa50aniversa-
rio.es; en el libro “50 anos de Mercasa. Mi-
rando al futuro, un paso por delante”.
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www.terneraasturiana.org

COCINANDO CON TERNERA ASTURIANA

Resulta facil asociar la Ternera Asturiana a su origen de produc-
cién. Pensar en Asturias es pensar en verdes montes, agua abun-
dante...y vacas pastando. Sin embargo, para hacer que la I.G.P.
Ternera Asturiana sea el cuatro sello de calidad en volumen de
facturacion en un pais como Espafia, que es una potencia mundial
en el sector de la alimentacion, hacen falta algo mas que idilicos
escenarios.

Los nimeros de certificacion de la I.G.P. Ternera Asturiana siguen
creciendo ano tras ano. En el primer semestre de este ano la marca
ya ha crecido un 10% con respecto al mismo periodo de 2015 y
eso que el afo pasado ya se habian batido todos los récords de
certificacion.

Las razas vacunas autéctonas asturianas, base de la produccion
de la .G.P. Ternera Asturiana, pasaron de estar al borde de la extin-
cion a ser, en el caso de la Asturiana de los Valles, la raza con mas
animales inscritos en libro genealdgico de Espaiia, sin duda gracias
al esfuerzo de ganaderos y comercializacion.

Asi pues, la Ternera Asturiana ya tiene en su base el escenario
perfecto (Asturias), los actores mas adecuados (miles de ganade-
ros implicados) y el mejor guion (una region de tradicion ganadera
milenaria). Pero, ¢es esto suficiente para destacar en un mercado
global cada vez mas competitivo?

El Consejo Regulador de la I.G.P. Ternera Asturiana, cuya finalidad
es controlar y velar por la calidad y seguridad del producto, tiene ade-
mas la misién de promocionarlo. En este sentido “la .G.P.”, como es
conocida entre los ganaderos locales, viene desarrollando una linea
de promocién basada en la sencillez y en la cercania, en la naturali-
dad y en la autenticidad. Se trata de huir de la vision de platos muy
elaborados y caros y de buscar recetas sencillas, sabrosas y econé-
micas que transmitan la esencia de este producto, un producto que
es “de lujo” por como y dénde se produce, pero que es asequible y
versatil a la hora de cocinar. De todo esto sin duda el mejor ejemplo
es el cachopo, el nuevo plato de moda de la gastronomia asturiana,
dos filetes tiernos de ternera rellenos de jamén y queso, rebozados y
fritos. Sencillo, sabroso y muy popular, cada vez es mas frecuente en
restaurantes de toda Asturias y en no pocos de Espana.

Todos los nimeros referidos al cachopo son espectaculares,
desde los miles y miles de cachopos que se venden en cada cer-
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Carne certificada de la 9.G.P. Ternera Asturiana

tamen, jornada o campeonato de este popular plato hasta los
impactos publicitarios asociados a él. Buena prueba de ello es
la impresionante repercusion que tuvo una video receta de 30
segundos de como se hace el cachopo mas popular, relleno de
jamon y queso, realizada y emitida por la I.G.P. Ternera Asturiana
en su serie “Recetas PRESTOsas”. “El Cachopo Perfecto” se con-
virti6 a su vez en el anuncio perfecto, viralizandose y alcanzando
rapidamente el medio millén de reproducciones en todo el mun-
do, multiplicando de un modo insélito la capacidad real de las
redes sociales que maneja el Consejo Regulador y convirtiéndose
en un pequeno y divertido foro en el que unos y otras se animaron
incluso a cerrar una cita en torno a este nuevo icono de la gastro-
nomia asturiana.

También en esta linea estan la “Recetas de Prao, con Sergio
Rama y Ternera Asturiana”, un video recetario editado por la
I.G.P. en el que el chef asturiano recorre algunos parajes idilicos
del Principado armado con ingredientes y menajes “de andar por
casa” y que bajo premisas de sencillez, economia de medios y
salud, muestra maneras originales, variadas y ante todo asequi-
bles de cocinar la Ternera Asturiana, en armonia con el entorno.

Para disfrutar cocinando estas divertidas y diferentes recetas,
solo tienes que seguir “Recetas PRESTOsas” y “Recetas de Prao”
en la pagina web y redes sociales del Consejo Regulador de la
I.G.P. Ternera Asturiana.
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