MADRID

| mercado de Prosperidad es la

plaza del barrio de Prosperidad, un
barrio muy popular de Madrid, situado
en el noreste del distrito de Chamar-
tin. Es un barrio que nace mas alla del
ensanche de la capital en el siglo XIX,
camino de la carretera de Aragon, que
vio poblarse en las décadas de los 60
y 70 con residentes procedentes de la
migracion interior que se instalaban en
Madrid al albur del crecimiento indus-

trial de la ciudad y del despoblamiento
de los espacios rurales circundantes.

En este contexto de transformacion
urbana, el mercado de Prosperidad
fue construido e inaugurado en el
afno 1954, en la calle Lopez de Ho-
yos, uno de los principales ejes co-
merciales del distrito de Chamartin.
Su situacion en la pequefia plaza
de Prosperidad, le convirti¢ hasta la
actualidad en un espacio simbdlico
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vinculado a la vida vecinal del barrio,
efervescente y entranable al tiempo.

Con la entrada del nuevo siglo, el
mercado habia entrado en una crisis
y deterioro que parecia irreversible. El
auge de los grandes centros comer-
ciales en la periferia de Madrid aso-
ciado a un auge del consumo de ma-
sas, el transporte privado, etc., hizo
que la vida del barrio fuera decayen-
do. El vecindario encontraba espacios



de compra y esparcimiento en la peri-
feria comercial de la ciudad. El barrio
languidecia y con él su mercado.

La remodelacion que se ha llevado a
cabo venia gestandose desde el afio
2009. La baja ocupacion de la super-
ficie comercial en la primera y se-
gunda planta, el deterioro arquitec-
tonico del edificio y el declive en su
relacion con el barrio hacia impres-
cindible el cambio de rumbo. En el
ano 2015 empez6 una remodelacion
en profundidad del mercado en todas
y cada una de sus facetas.

Recién reabiertas sus puertas, la su-
perficie comercial es de 1.800 metros
cuadrados en dos plantas. Es un pe-
quefio mercado. La planta superior esta
destinada al supermercado AhorraMas,
la inferior a los puestos del mercado y
los gastronegocios de restauracion.

Las decisiones de la gerencia y de la
Asociacion de Comerciantes no han
sido faciles de tomar en estos afos.
Son personas que aman su mercado,
lo han visto nacer, crecer, enraizarse
en el barrio. Los responsables hoy
son los hijos de los comerciantes que
lo fundaron. La primera decision de
calado fue asumir la falta de renova-

cion generacional de mas de la mitad
de los comerciantes: la cuestion era
cOmo y con quien ocupar el espacio
libre. En la planta alta se penso en
integrar un supermercado que per-
mitiera la compra integral en un solo
espacio: leiv motiv de los dltimos
afos en la renovacion de mercados
municipales. Se tantearon diversas
marcas. Finalmente fue AhorraMas
la elegida. Es importante sefalar
el espacio de decision y autonomia

con el que contaron los comercian-
tes, su gerencia y su Asociacion de
Comerciantes a la hora de decidir. El
supermercado asumio la financiacion
de al menos tres cuartas partes de
la remodelacion fisica del edificio:
accesos, climatizacion, etc. Al mismo
tiempo puso el conocimiento de sus
técnicos, su know-how, sobre posi-
cionamiento, colocacion, marketing,
gestion comercial, etc, al servicio de
los comerciantes y su Asociacion.
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El supermercado se integra en la
Asociacion de Comerciantes, drgano
de representacion del mercado, como
una tienda mas, independientemente
de los metros cuadrados ocupados.
Por tanto, cuenta con un voto en las
decisiones que competen al conjunto
del colectivo. No todos los supermer-
cados asumen esta circunstancia. Y
es que el objetivo final era encontrar
un equilibrio complementario siem-
pre en tension entre formatos, evi-
tando en todo caso la subordinacion
de los comerciantes del mercado.

La segunda decision clave era inte-
grar nuevos comercios que reforza-
ran la oferta del mercado pensando
en un cliente imaginado que busca
compaginar la compra de productos
de alimentacion de calidad, con el
paseo, el encuentro vecinal, cierto
entretenimiento. Desde este punto
de vista, la gerencia del mercado y
la Asociacion de Comerciantes ce-
dieron una parte importante de la
superficie de la planta baja a varios
negocios de restauracion. La obse-
sion del mercado es articular formu-
las que refuercen el objetivo dltimo:
la venta de alimentacion fresca de
calidad, la supervivencia y refuerzo
de los pequeios comerciantes y su
renovacion generacional. Para llegar
a este objetivo y evitar la amenaza
de ser absorbidos por el espacio de
gastro-restauracion, la idea es que
los restaurantes compren y oferten
los productos de los comerciantes
del propio mercado.

La cuestion que hay que preguntarse
es la razon por la cual hay lista de es-
pera de operadores de restauracion
para instalarse en el mercado, pero
es harto dificil encontrar pequefios
comerciantes de alimentacion que
quieran dedicarse al oficio. En parte
tiene que ver con la enorme compe-
tencia de formatos autoservicio, en
parte con el descenso de la calidad
de vida del pequeiio comerciante y
sus extensos horarios de trabajo, en
parte con la falta de dignificacion de
su oficio.
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Y sin embargo, algo se mueve. La
clientela del mercado se ha rejuve-
necido enormemente, segun reco-
noce su gerente, Rafael Cortés. Por
primera vez en décadas las jovenes
familias vuelven en a transitar por el
mercado, los carritos de nifios bajan
y suben en los nuevos ascensores
que facilitan el acceso, vecinos que

jamas habian entrado en el mercado
se acercan para vivir alguna de las
actividades gastro-culturales orga-
nizadas. El mercado de Prosperidad
tendra que analizar mas adelante,
cuantos de estos ultimos se convier-
ten en clientes de los pequefios co-
merciantes de alimentacion. Todo ello
tiene que ver también con un redes-

cubrimiento del barrio. Como indica
el gerente del mercado de Prosperi-
dad, si la burbuja econdmica alejo a
la gente de su barrio y los desplazd,
como hemos dicho anteriormente, a
los grandes centros comerciales de
la periferia, sin embargo, la posterior
crisis ha devuelto a la gente de cla-
se media y popular a sus barrios. Y
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este factor es el que mercados como
el de Prosperidad parecen estar re-
tratando. Por eso, parece que todo lo
que suponga fijar al vecino al barrio,
podria terminar beneficiando al con-
junto de la oferta comercial minoris-
ta, sea ésta tienda de barrio, super-
mercado o comercio asociado como
el mercado de Prosperidad.

Pasearse por el mercado de Pros-
peridad es una inmersion sensorial
muy bien trabajada. Se ve la mano
de profesionales del marketing. Los
colores anaranjados de todos los
puestos, pasillos espaciosos, techo
alto, baja altura de los puestos, acce-
sibles y transitables, es un ambiente
amigable. Faltan puestos por adjudi-
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car a pesar que la oferta se compone
de una polleria, dos carnicerias, dos
pescaderias, casqueria, dos char-
cuterias, tres fruterias, floristeria,
arreglos, joyeria, tienda de productos
delicatesen, etc. Un mercado es un
espacio de competencia y coopera-
cién entre pequefos comerciantes
expertos, profesionales y autonomos.
Desde el mercado son conscientes
de esta necesidad de aumentar la
variedad de oferta y comerciantes. Es
uno de los aspectos diferenciales que
aportan atractivo a un mercado mu-
nicipal: la competencia entre iguales.

El mercado de Prosperidad transita
por estas encrucijadas en las que los
equilibrios son precarios y las de-
cisiones cruciales. Lo cierto es que
el mercado ha revivido y se abre a
nuevas perspectivas. El mercado
esta vivo aunque vive en dias de la
semana puntuales, de jueves a saba-
do. Es complicado dignificar el oficio
de la alimentacion sana y la diversi-
dad con jornadas de dieciocho horas
para cubrir lo que las ordenanzas
en Madrid indican y la competencia
obliga: apertura de lunes a sabado.
Nadie tiene soluciones magicas para
los mercados ni el pequefio comercio
asociado. El mercado de Prosperidad
se transforma buscando un espacio
propio adaptado a las particularida-
des a su gente. El modelo no se pue-
de replicar.

Si el barrio de Prosperidad ha reac-
cionado positivamente a la propuesta
planteada tras la remodelacion, quie-
nes amamos y creemos en el papel
socio-alimentario de los mercados,
tenemos que apoyar; sin obviar la
esencia misma que da identidad y
sentido al mercado: los pequefios co-
merciantes que median entre provee-
dores y consumidores, que difunden
desde su conocimiento y legitimidad
las relaciones entre generaciones y
diversidad de vecinos en el barrio.
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