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RESUMEN

Después de tres siglos siendo el soporte del sector del comercio minorista, los mercados
municipales en Portugal han ido perdiendo en las tltimas décadas el papel y la impor-
tancia que tenian en relacion con el abastecimiento de las poblaciones locales.

Las tendencias observadas tanto en la oferta comercial, con la llegada de nuevos forma-
tos dotados de otros argumentos, como con los cambios en el comportamiento y habitos
de compra y preferencias de los consumidores, junto con las necesidades y prioridades
de la sociedad actual, son los factores mas destacados del presente (y sin duda del futu-
ro) de los mercados en el panorama del sector de la distribucion.

Esbozar escenarios para lo que podran ser los mercados municipales en el ano 2030,
mas que un ejercicio de prediccion, es una via para la sensibilizacion de los distintos
agentes y actores involucrados en el “problema’”, siendo lo mas importante realzar el pa-
pel y las responsabilidades de cada uno. Administracion (central y local), estructuras aso-
ciadas, operadores y comerciantes y otros (...) seran protagonistas en cualquiera de los
cuatro escenarios posibles (y sus derivados).

PALABRAS CLAVE: mercados municipales, funciones, actores, prospectiva, escenatrio,
accion.

n todo, o casi todo, lo que se re-

laciona con la distribucion, el co-

mercio y el consumo, los diag-

noésticos se conocen desde hace
mucho tiempo, estando clara la situacion
de referencia en el sector. En cuanto a la
situacion de referencia de los mercados
municipales, y como consecuencia del re-
conocimiento de su importancia y el pa-
pel que desempenan sobre el tejido urba-
no y social, no seria prudente, y tal vez in-
correcto, disociarla de un analisis mas
completo, es decir, lo que estéa ocurriendo
en las areas centrales de las ciudades,
con una clara pérdida de poder de atrac-
cion, y por otro lado de los aspectos so-
ciodemograficos, ya que también aqui las
tendencias observadas ejercen necesa-
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riamente una influencia que no puede y
no debe ser descuidada (ver grafico 1).

La pérdida de atractivo de las zonas
céntricas de las ciudades se debe, entre
otros factores, a fenémenos de desertifi-
cacion (las areas de comercio y servicios
se han expandido mas alld de la planta
baja, ocupando los pisos superiores, que
se dedicaban a uso residencial), a la de-
gradacion del edificio (la edad de los edifi-
cios y su mal estado que, unidos a la
complejidad de las cuestiones de propie-
dad y arrendamiento de espacio, impide
gue se apueste mas en su recuperacion),
los nuevos polos de atracciéon —“nuevas
centralidades” (la aparicion de las llama-
das “catedrales del consumo”, instala-
das en la periferia, atraen sobremanera a
la poblacién, por lo que el dicho de “a pie
de escaparate” en las zonas populares
queda en la practica en desuso)-, el clima
de inseguridad (en relacién con otros pro-
blemas como la drogadiccion y la margi-
nalidad que alejan también a las perso-
nas de estas zonas de la ciudad), las difi-
cultades en el acceso y el aparcamiento
(en determinadas situaciones, las moles-
tias y al final una pérdida de tiempo ha-
cen que estas areas estén en desuso),
los problemas ambientales, los espacios
publicos poco atractivos (la mala conser-
vacion del patrimonio histérico y cultural,
iluminacion insuficiente, mobiliario urba-
no inadecuado), etc.

En términos demograficos, la evolucion
observada y las nuevas tendencias, tales
como, por ejemplo, el envejecimiento de
la poblacién y el “nuevo” papel de la mu-
jer en la sociedad en general y en el lugar
de trabajo, en particular, relacionadas con
las preferencias y los hébitos de consu-
mo, junto con una creciente valoracion
del ocio y el entretenimiento que, unidos
al acto de la compra, han introducido nue-
vos factores de notable y decisivo prota-
gonismo también en el ambito del comer-
cio en general.

Por dltimo, una breve referencia a las
causas “internas”, es decir, que surgen
del sector y de las légicas subyancentes
del mercado, unidas al aumento de la
competencia, al predominio de las empre-

GRAFICO 1

Factores mas destacados de la relacién poblacién/centro ciudad/mercados

municipales (Portugal)
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FUENTE: “Organizagdo e Gestédo dos Mercados Municipais — Mudar e Inovar para Competir” (Barreta, 2002).

sas familiares, a la insuficiente formacion
profesional, a la especializacién y diversi-
ficacién de la oferta, a la aparicién de
nuevos formatos, a los crecientes niveles
de exigencia por parte del consumidory a
la innovacién tecnolégica, entre otros.

EL PAPEL DE LOS ACTORES
(POTENCIALMENTE) INVOLUCRADOS

El papel de los distintos actores aparece
muy condicionado por la “historia” del
sector del comercio, en general, y de los
mercados, en particular, en el contexto
de las ciudades a la que pertenecen,
siendo conocido el hecho de que tradi-
cionalmente aqui, en el peor sentido del
término, han sido casi siempre relega-
dos a un segundo plano, ya sea como
equipamiento comercial, ya sea como
componente urbana o urbanistica del
centro de las ciudades o como parte in-

tegrante de las dinamicas que rodean el
espacio publico.

En lo que respecta a la Administracion
central, hasta la fecha no existe organis-
mo o servicio eficaz que ostente la atribu-
cién y/o competencias de, como minimo,
poder siquiera confirmar el conocimiento
de la realidad y las tendencias observa-
das por los mercados en Portugal y, mu-
cho menos, idear escenarios de desarro-
llo que contribuyeran, tal vez, a la defini-
cion de politicas publicas para los merca-
dos municipales que se mantienen aun
(i!) en pleno funcionamiento.

En 2001, la Direccion General de Co-
mercio y Competencia (DGCC), bajo la tu-
tela del Ministerio de Economia, publicé
un trabajo que sistematizaba los resulta-
dos de una investigacion de las actuales
camaras municipales (ayuntamientos),
las cuales, digamoslo también de paso,
no colaboraron tanto como debian. Des-
pués de una década no ha habido siquie-
ra una minima actualizacién de ese traba-
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jo, lo que revela la total ausencia en las
agendas politicas del Gobierno central de
cualquier resena relativa a los mercados
municipales.

El referido trabajo, al que daremos mas
adelante un mayor enfoque, se quedo en
el diagnéstico cuando a priori ya se adivi-
naban sus conclusiones. No obstante,
conviene tener en cuenta esta reflexion,
ya que es un documento oficial, Unico por
otra parte, que retrata la situacion de los
mercados de referencia en Portugal.

GRAFICO 2

Para la Administracion local, en gene-
ral, los mercados son un problema cono-
cido, pero practicamente ignorado y con
escasas perspectivas de desarrollo. No
sera sblo una cuestion de deberes y res-
ponsabilidades y/o falta de medios, sino
que se trataria mas de una definicion
cuestionable de las prioridades de politi-
ca local (municipal) para el sector del co-
mercio en general.

De aquello que creo conocer de la Ad-
ministracion local en Portugal, en concre-

to lo que se refiere a las autoridades loca-
les y los servicios que sus estructuras
contemplan, actualmente las camaras
municipales tienen la percepcion (tal vez
no totalmente asumida) de que ya no for-
man parte de la esfera de “servicio publi-
co” de forma eficaz ni de la atribucion de
la gestion de espacios orientados al de-
sarrollo de actividades comerciales. Es
decir, todo el mundo sabe que la respon-
sabilidad municipal, que se traduce apro-
ximadamente en “...asegurar las condi-
ciones y garantizar la calidad del abaste-
cimiento de las poblaciones locales, el ni-
vel de bienes de primera necesidad, en
especial productos alimentarios frescos”
(Barreta, 2003), requiere de una reforma
profunda y urgente.

Por tanto, es habitual encontrar tam-
bién el argumento de que siendo un
“servicio” que ofrece la camara dentro
de sus competencias, el objetivo no de-
biera girar en torno a los beneficios. Es
precisamente en este circulo vicioso
donde reside uno de los principales pro-
blemas. No se “monetiza” el espacio,
porque los mercados son vistos como
un servicio que se presta a la poblacion,
pero al mismo tiempo la gestion del ser-

Namero medio de mercados (por cien mil habitantes) y distribucién territorial (por distrito) en 2001

- T ST e T T e LR T e P T TP T PP LR P T e

Aveiro
Beja
Braga
Braganza
Coimbra
Evora

Castelo Branco

FUENTE: “Mercados Municipais” (Cadernos DECC, n.° 13, 2001)
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vicio acaba por ser, pura y simplemente,
ignorada.

Tendria sentido, sin duda, en la época
en que la oferta comercial detallista (de
frescos y perecederos) se concentraba
practicamente en los mercados y en el co-
mercio local, en la época en que la oferta
comercial mayorista se “limitaba” a los
mercados de abastecimiento (de caracter
local), en la época de los mataderos mu-
nicipales, en la época en que la supervi-
sién (y “sanidad agropecuaria”) era ga-
rantizada por las autoridades locales, a
través de los servicios veterinarios muni-
cipales, en la época en que las cooperati-
vas conquistaron y tuvieron su protago-
nismo comercial, etc.

No significa que las autoridades
locales tuvieran en el pasado esa
vocacion, sin embargo dicha actividad se
integraba en el espectro de sus
atribuciones/competencias, por lo que
tenia que ser asegurada de la mejor
manera posible.

En Lisboa, por ejemplo, ante un univer-
so de 29 mercados (Direccién Municipal
de Actividades Econémicas [DMAE], Ca-
mara Municipal de Lisboa [CML], datos
de 2007), seria comprensible que las au-
toridades locales no quisieran verse for-
zadas a optar por este o aquel mercado
en detrimento de otro, pero llegara seguro
el momento en que deberan asumir res-
ponsabilidades y tomar decisiones en el
caso de que las asociaciones no consi-
guieran anticiparse y no asumieran el li-
derazgo de los proyectos necesarios para
algunos de los mercados considerados
“emblematicos” de la ciudad de Lisboa
(Mercado da Ribeira, Campo de Ourique,
Benfica, entre otros, ver grafico 3).

La posible transferencia de la gestion
de los equipamientos hacia otro nivel de
la Administracion local (Juntas de Fre-
guesia) comienza a ser seriamente con-
siderada como una via posible, sin em-
bargo se requeriran esfuerzos de concer-
tacién que exigiran, como minimo, bue-
na voluntad, el compromiso y la partici-
pacion activa de todos en la medida
que, con seguridad, surgira el problema
de los recursos.

GRAFICO 3

Distribucién fisica de los mercados municipales de Lisboa (por tipologia*)

en 2007

¥

& Tipoa
& Tipos
[&] Tipoc

* “Anélise da evolugdo comercial dos mercados retalhistas de Lisboa” (CML/DMAE/DUC/DEAJ, 2007) Las tipologias (A, By C) se
obtienen de un conjunto de indicadores. Nimero de comerciantes, nimero de puntos de venta, érea comercial, tasa de

ocupacion y estructura fisica y funcional.

FUENTE: "Anélise da evolugdo comercial dos Mercados Retalhistas de Lisboa”, Cémara Municipal de Lisboa / Direc¢do Municipal

das Actividades Economicas, 2007.

En cuanto a las estructuras asociadas
(comerciantes de los mercados), su nivel
de exigencia es similar a la fuerza de su
voz, es decir, la movilizacién de los comer-
ciantes actuales y futuros necesita de
una mayor capacidad en la cooperacion,
esfuerzo de participacion y responsabili-
dad.

Sélo a partir del momento en que las
asociaciones consigan mostrar a sus
asociados los beneficios reales de las ac-
ciones y proyectos que pudieran llevar a
cabo (impulso y promocién de los merca-
dos, por ejemplo) todo podra ser factible.
La ambicién que demuestran los proyec-
tos es decisiva, por lo que la posibilidad
de avanzar con propuestas mas innova-
doras (asumir la gestion de los mercados
por ejemplo) podria constituirse como un
triunfo importante en una futura y desea-
ble negociaciéon con los municipios. Se
trata de priorizar una postura practica en
detrimento de meras reacciones intras-
cendentes a las ideas o proyectos “aje-
nos” y aparentemente adversos.

CARACTERIZACION DE LOS MERCADOS
MUNICIPALES (PORTUGAL).
OBSERVACIONES FINALES DE LA
ENCUESTA DE MUNICIPIOS

El objetivo que subyace en la realizacion
del trabajo de campo y preparacion del in-
forme en el ano 2000 (por parte de la Di-
reccion General de Comercio y la Compe-
tencia, DGCC) de la investigacion sobre
los mercados municipales remitido a las
camaras municipales incidié en el conoci-
miento y caracterizacion de un segmento
importante del comercio detallista, pu-
diendo tratarse de una tipologia de oferta
comercial ain mal conocida y que parece
despertar poco interés en analisis y tra-
bajos de investigacion sobre el sector.

De esta manera, y con la vista puesta
en la caracterizacion de los mercados mu-
nicipales (excluyendo las regiones auté-
nomas de Madeira y Azores), es importan-
te clarificar algunos de los conceptos utili-
zados. Se entiende por mercado munici-
pal (o plaza) “a la estructura de venta al
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Interior del mercado de Alvalade.

. | E.

detalle de productos alimentarios, con
predominancia de los productos frescos,
organizada en puestos de venta indepen-
dientes y que disponen de una entidad
gestora con competencia sobre la ubica-
cion de los vendedores y tenderos y los
correspondientes servicios de apoyo”
(DGCC, 2001).

En sintesis, del analisis de las respues-
tas recibidas se describen las principales
conclusiones (extraidas por la DGCC) y
que mejor caracterizan la realidad de los
mercados municipales existentes en Por-
tugal.

GRAFICO 4
Area comercial (metros cuadrados)

FUENTE: “Mercados Municipais” (Cadernos DGCC, n.° 13, 2001)
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—De los 350 mercados municipales
identificados, apenas el 21% fue
construido en la década de los noven-
ta. En contrapartida, un porcentaje
mas significativo, cerca del 30%, de
los mercados fue construido anterior-
mente a 1971. Estos valores permi-
ten concluir el estado de “vejez” y de
“razonable antigiedad” de la mayoria
de los mercados.

— La totalidad de los mercados es de
“propiedad publica”, asociada a la
Administracién local. Respecto a la
gestion de los mercados, el modelo

I Hasta 499, 44%
500 a 999, 19%
1.000 a 4.999, 22%
> =5.000, 2%

== N./R.,13%

de “Administracién pdblica” no ha
cambiado con el tiempo, basando-
se principalmente en la normativa
municipal, y en algunos aspectos
que resultan estar bastante anti-
cuados.

En lo que a dimension fisica se refie-
re, se constata que el 88% de los mer-
cados dispone de superficies totales
inferiores a 10.000 m?, el 86% tiene
coberturas inferiores a 5.000 m? y el
63% presenta areas comerciales infe-
riores a 1.000 m?. Hay que tener en
cuenta que en lo que respecta al area
comercial, el 44% de los mercados tie-
ne superficies inferiores a 500 m?, va-
lores muy clarificadores de la dimen-
sién exigua de un elevado nimero de
mercados (ver grafico 4).

En lo que respecta a los periodos de
funcionamiento, se constata que la
gran mayoria de los mercados identi-
ficados (63%) presenta unas jorna-
das semanales de seis dias. De un
modo general, el inicio de la jornada
se produce entre las 6 hylas 8 hy fi-
naliza entre las 13 hy las 19 h. El ho-
rario mas frecuente para el inicio del
abastecimiento de los vendedores se
sitla entre las 6 hy las 8 hy su con-
clusion presenta una gran dispersion.
En cuanto al horario de venta al publi-
co, generalmente el inicio (apertura)
ocurre entre las 7 hylas 9 hy su fina-
lizacién (cierre) entre las 12 h y las
15 h (ver gréafico 5).

Los espacios de venta de la totalidad
de los mercados se cifran en 29.873,
de los cuales el 53% son puestos, el
31% sin terrados (espacio en merca-
do ocupado por barraca, tienda o lu-
gar del vendedor) y el 16% son tien-
das. La dimensién de los mercados
en ndmero de espacios de venta y de
operadores se revela, tal como ocu-
rria con la dimension fisica en la ma-
yoria de los casos, bastante diminu-
ta. Asi, el 50% de los mercados dis-
pone de menos de 20 puestos, el
63% menos de 10 tiendas y en el
68% hay menos de 50 operadores co-
merciales.
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GRAFICO 5
Horario de venta al publico en 2001

INICIO FIN
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FUENTE: “Mercados Municipais” (Cadernos DGCC, n.° 13, 2001).

— El ratio “nimero de espacios de ven-
ta/operador” alcanza el valor mas
significativo para los puestos (1,48
puesto/operador), seguido de los te-
rrados (1,26) y por ultimo las tiendas
(1,18).

—En lo que a estructura funcional de
los espacios de venta se refiere, se
constata que el comercio de “horto-
fruticolas” absorbe el 48% de los es-
pacios de venta, seguido del comer-
cio de “otros productos” que ocupa el
19% de los espacios y el comercio
del “pescado fresco y congelado”
que se realiza en el 15% de los espa-
cios. Considerandose los diferentes
tipos de espacios de venta se regis-
tra que bancas y terrados son utiliza-
dOS preferentemente en e| comercio FUENTE: “Mercados Municipais” (Cadernos DGCC, n.° 13, 2001)
“hortofruticola” (55% y 57%, respecti-
vamente) mientras que las tiendas
presentan una mayor incidencia en el
comercio de “carne y aves” (30%) y
“otros productos” (29,1%) (ver grafi-
Co 6).

— Enlo que respecta a la dimensién fisi-
ca de los espacios de venta, el 63%
de los puestos tiene menos de dos
metros de “frente lineal”, el 59% de
las tiendas posee una “superficie”
que varia entre 15 y 30 metros cua-
drados y el 74% de los terrados pre-
senta una “superficie” inferior a cinco
metros cuadrados.

—En lo relativo a las tasas de ocupa-
cion de los espacios de venta se ob-
servo la existencia de una multiplici-
dad de unidades de medida. Por regla
general, la ocupacion permanente de

GRAFICO 6
Distribucion de espacios de venta por ramo de actividad

Hortofruticolas, 48,2%
Carne y aves, 6,3%
I Artesania, 0,7%
I Productos lacteos, 1,3%
Pescado fresco y congelado, 15,3%

I Otros productos, 19,4%

I Salchicheria y charcuteria, 2,3%
Bacalao, 1,2
Il Flores y plantas, 3,7%

Cafés y restaurantes, 1,5%
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un espacio de venta esta asociada a
tasas de ocupacion y utilizacién men-
suales, mientras que la ocupacion es-
poradica parece estar relacionada
con la existencia de tasas diarias. En
lo que respecta a la tasa inicial de ac-
ceso, ésta depende de la naturaleza
del proceso de adjudicacion de los
espacios de venta que, en la mayoria
de los casos, asume la forma de
“venta en subasta” (en portugués,
arremetacao em hasta publica), te-
niendo la tasa de acceso el valor de
la referida “arremetacao”.

En lo que concierne a una de las
cuestiones recurrentes focalizadas
en uno de los puntos flacos a nivel de
“apoyo” al equipamiento comercial,
se refiere a que apenas el 32% de los
mercados posee aparcamiento pro-
pio y de ésos la gran mayoria dispone
de una capacidad de aparcamiento
inferior a 100 plazas, caracteristica
que no deja de ser sintomatica de la
débil competitividad de estas estruc-
turas comerciales (ver grafico 7).

Los resultados del trabajo revelan que
muchos mercados, sobre todo en las
pequenas ciudades y pueblos, funcio-
nan como polo dinamizador de realiza-
cién de “otros mercados y mercadi-
llos” en su drea circundante en deter-
minados dias de la semana o del
mes. Asi, de los 659 mercados o mer-
cadillos referidos por las camaras, el
22% se realiza en el area circundante
de los mercados municipales (pla-
zas), el 8% en su interior y el 70% se
realiza en otros locales del municipio.
Los productos comercializados en los
mercadillos que se instalan en las
areas circundantes de los mercados
municipales son mayoritariamente
“no alimenticios”, destacando los
“textiles”, “vestuario”, “calzado” y
“utilidades para la casa”. En cuanto a
“otros mercados y mercadillos” reali-
zados en el municipio cuya periodici-
dad en su realizacién mas frecuente
es anual o mensual, los productos
mas transaccionados son “persona-
les” y “alimenticios”.

GRAFICO 7

Mercados municipales dotados de aparcamiento propio (escala de grises)
y capacidad respectiva, en 2000 (plazas)

Estacionamiento hasta 99, 77,67%

Estacionamiento 100 a 299, 15,17%
[ Estacionamiento 300 a 500, 1,78%
I Estacionamiento N.R., 5,35%

FUENTE: “Mercados Municipais” (Cadernos DGCC, n.° 13, 2001)

R

Interior del mercado de Portimao.

— Una referencia mas para las “regula-
ciones municipales” que se constitu-
yen como instrumento legal obligato-
rio para la gestion del funcionamiento
de los mercados municipales: la in-
formacion recogida a partir de los
109 reglamentos recepcionados por
la DGCC muestra una relativa homo-
geneidad en términos estructurales,
impuesta en gran parte por el cuadro
legal existente que establece que los
términos generales y orientadores

del funcionamiento de los mercados
municipales obliga a un conjunto de
normas de actuacion rigurosas (en al-
gunos casos obsoletas). El alcance
de los reglamentos es muy grande,
definiendo minuciosamente un gran
repertorio de procedimientos y exi-
gencias, de entre los cuales desta-
can los relacionados con la adjudica-
cién de los espacios de venta y trans-
misioén de los mismos, la rentabilidad
y conservacién de estos espacios,
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los derechos de los comerciantes y el
régimen de contraordenaciones y las
multas a aplicar.

ALGUNAS SENALES SOBRE LAS
FUNCIONES "MENOS PERCIBIDAS”
DE LOS MERCADOS MUNICIPALES

Los mercados municipales en Portugal
desempenan otras funciones ademas de
las que en principio pudieran parecer mas
l6gicas e inmediatas, como pudieran ser
aquellas que resultan de una 6ptica me-
ramente econémica (comercial) y que por
eso seran mas facilmente perceptibles y
medibles a través de la aplicacion de de-
terminados métodos como la investiga-
cién anterior de referencia.

Siendo cierto que la funcién de abaste-
cimiento publico de las poblaciones loca-
les, basicamente al nivel alimentario, es
cada vez menos pujante, no se debe me-
nospreciar y siguen siendo considerados
un importante medio para disponer de
productos de primera necesidad, mere-
ciendo la confianza y la preferencia de
una parte apreciable de los consumido-
res; de hecho, la oferta de una amplia va-
riedad de los denominados “perecederos
frescos” consigue que al nivel del ramo
alimentario, los mercados logren, a pesar
de las dificultades, codearse con otros
formatos cuyos argumentos presentados
parecerian mas fuertes, habiendo sido la
especializacion en esos productos la que
logra el mérito de garantizar una imagen'y
un estatuto de calidad de los productos
comercializados ante la poblacién consu-
midora.

No siendo de descuidar tal funcion, es-
td comprobado que la innovacion puede
residir también en el abordaje de otras
funciones aparentemente menos eviden-
tes que, por esa misma razén, pudiera ser
las que mejor potenciaran la revitalizacion
y dinamizacion del equipamiento. La tradi-
cioén comercial, el valor patrimonial de los
inmuebles, su ubicacién, los usos y cos-
tumbres enraizados, el valor sociocultural
y los habitos de consumo de la poblacién
relegan a menudo a un segundo plano

otras funciones, eventualmente menos
perceptibles, tales como:

Promotor de economias de escala

El consumidor, al ponderar pardmetros ta-
les como la facilidad y la comodidad en el
acto de la compra, encuentra una concen-
tracién de oferta que le permite comprar
rapidamente lo que busca en un unico es-
pacio, siendo su localizacion céntrica y la
proximidad al nucleo de los restantes co-
mercios locales lo que anade la comple-
mentariedad necesaria y deseable. Aten-
diendo a la creciente importancia que el
factor tiempo va ocupando en lo cotidiano
de las poblaciones, el hecho de que sea
posible comprar casi todo en un solo es-
pacio, o al menos en un area relativamen-
te restringida, posibilita ganancias de
tiempo que contribuyen decisivamente a
fomentar aquello que econémicamente
se denomina economia de escala (en es-
te caso, desde una éptica puramente de
la demanda).

Regulador local
de la competencia y precios

La significativa concentracion de puntos
de venta, con una oferta muy semejante y

Escenarios para el afio 2030

aparentemente con recursos muy nivela-
dos, fomenta la competitividad siendo ne-
cesario recurrir a factores que los distin-
gan en el sentido de apuntar una discrimi-
nacién positiva a los ojos del cliente/con-
sumidor. Tal situacién acaba por contri-
buir, generalmente, a una nivelacién de
precios, reflejo también de un tipo de ges-
tién de negocios adoptada, en otras pala-
bras, desconocimiento de practicas de
gestion que permitan “trabajar otras va-
riables” mas alla del precio. Naturalmen-
te que el sistema de propiedad y de la
gestion actual permiten una reduccion de
costes individuales, lo que posibilita, ade-
mas, un manejo mas viable del factor pre-
cio.

Generador de efectos positivos
en el espacio exterior adyacente

Atendiendo a su localizacion estratégica
y, consecuentemente, a los flujos genera-
dos por los atractivos de tal equipamien-
to hay una evidente capacidad de poten-
ciar la terciarizacion de la zona circun-
dante exterior, con la instalacion de esta-
blecimientos de restauracion, servicios y
comercio especializado, entre otros. Otro
de los efectos se relaciona con la nece-
saria rehabilitacion y recalificacion de los
barrios/nucleos histéricos, ya que la con-
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tribucién de un equipamiento comercial
de tal dimensién y atractivo es desprecia-
ble. Por otra parte, sus valores, patrimo-
nial y comercial, constituyen un punto de
partida para que puedan asumirse con
un “ancla” importante para promocionar
la propia revitalizacion del centro de las
ciudades invirtiendo el actual panorama
de degradacion y desertizacion ya diag-
nosticado.

Productor de servicios

Uno de los aspectos que atn distingue a
los mercados se refiere a la posibilidad
de preparacion de los productos comer-
cializados, no siendo por eso del todo
“inocente” el hecho de que otros forma-
tos mas recientes vengan apostando por
ello, por ejemplo, en pescaderias. Es de-
cir, hace relativamente poco tiempo, las
denominadas medias/grandes superfi-
cies comercializaban pescado congelado
y/0 envasado, y se dieron cuenta que el
cliente/consumidor valoraba enorme-
mente la posibilidad de que el comercian-
te “arregle y prepare el pescado”, servicio
que no se prestaba entonces en esas su-
perficies comerciales.

Con la carne pasaba exactamente lo
mismo, siendo esa brecha también supe-
rada a través de secciones propias que
no serian mas que “la creacion de un es-
pacio en el interior de las superficies co-

merciales” (Barreta 2003), pasando a
prestar también un servicio ya proporcio-
nado en los mercados. El almacenamien-
to local de los productos y la ya referida
concentracion de establecimientos per-
miten que estén disponibles inmediata-
mente, lo cual va en linea de las caracte-
risticas que cada vez se valoran mas por
parte de la demanda, es decir, rapidez y
comodidad.

Productor de imagen

Uno de los puntos en relacion al cual las
ventajas susceptibles de extraer serian
multiples, se relaciona con la imagen que
los consumidores tienen de la oferta con
una buena relacién calidad-precio, princi-
palmente en los alimentos perecederos,
ya que se trata de una combinacion de va-
riables que muchas organizaciones em-
presariales persiguen y publicitan, pero
que raramente consiguen hacer perdurar
en el tiempo. Otra funcidn, potencialmen-
te generadora de ventajas, se relaciona
con el hecho de, en la mayoria de los ca-
so0s, simbolizar y referenciar la propia lo-
calidad donde estan insertados, estable-
ciéndose para algunos estratos de pobla-
cion local de visita (jy de compra!) obliga-
toria. Cabe senalar también la cuestion
de la atencion, en este caso personaliza-
da, poniendo de manifiesto la originalidad
y tradicion tipicas portuguesas de los pre-

gones populares (el comercio pintoresco)
y su importancia y valoracién sociocultu-
ral crecientes.

Distribuidor del producto local

En un momento en el que se reflejay pon-
dera la autosostenibilidad de las nacio-
nes (y de las regiones), en lo que se refie-
re no sélo a la produccién agricola, sino
también en el sector de la pesca, y en un
marco de crisis general donde la afirma-
cion y valoracién del producto local emer-
gen y conquistan acérrimos defensores,
los mercados asumen un papel crucial,
también en relacion con el flujo de los pro-
ductores locales (especialmente en aque-
llo que es el resultado del trabajo de pe-
quenos productores locales/regionales
cuyo rendimiento adicional derivado se
constituye como parcela fundamental del
rendimiento familiar). Esta funcion (de po-
der garantizar internamente la produccion
necesaria a la satisfaccion de la deman-
da existente), asociada a la preferencia
creciente de los consumidores por los
productos naturales y/o biolégicos, se
constituye de hecho como una funcién
auln poco percibida, pero ciertamente
emergente de los mercados en Portugal.

ANALISIS DAFO
(DEBILIDADES, AMENAZAS,
FORTALEZAS, OPORTUNIDADES)

Mas que enumerar los puntos fuertes y
débiles, oportunidades y amenazas (ver
grafico 8) descritos de forma mas exhaus-
tiva en el documento de trabajo “Organi-
zacao e Gestao dos Mercados Munici-
pais— Mudar e Inovar para Competir” (Ba-
rreta, 2002), sera mas interesante para
la presente reflexién analizar opiniones e
intereses de las partes, cuestionar el pa-
pel y responsabilidad de los diferentes
actores frente a la realidad que demues-
tran los diagndsticos, teniendo en cuenta
también algunos tépicos que pudieran
conducir no sélo a la reconfiguracion del
formato, sino también por la evidente in-
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GRAFICO 8

Anélisis DAFO (mercados municipales en Portugal)

FUENTE: “Organizacéo e Gestdo dos Mercados Municipais — Mudar e Inovar para Competir” (Barreta, 2002).

terrelacion, a la redefinicion del nivel de
accion e intervencion de los agentes invo-
lucrados (ver grafico 9).

El andlisis DAFO destaca y consolida la
idea de que tendran que ser los merca-
dos los que tengan que ir al encuentro de
sus clientes, de ahi la importancia de que
se contemple aunque sélo sea de mane-
ra esquematica en este documento, ya
que es crucial conocer con precision la si-
tuacion de referencia de modo que pueda
adivinarse futuros posibles, reconocién-
dose virtudes y defectos, pero con plena

conciencia de que unos seran mas de-
seables que otros. Para ello es funda-
mental no sélo identificar las variables
sobre las cuales es posible actuar, sino
también reconocer todas las demas.

PREVISIONES Y ESCENARIOS.
APLICACION
AL CASO DE LOS MERCADOS

Trabajar en posibilidades desborda, con
mucho, uno de sus productos mas apre-

ciados por la mayoria de los distintos pu-
blicos. Me refiero, en concreto, a las posi-
bilidades de trazar escenarios (proba-
bles, unos mas que otros, pero cierta-
mente admirables) ilustrativos de futuros
posibles.

Es decir, no se trata de predicciones,
planos o proyectar futuros singulares, si-
no de hipétesis, con la intencién de que
quien traza los escenarios, entre los enfo-
ques posibles, clarificara la confusion,
identificando rapidamente la necesaria
transformacién y la posterior y necesaria
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adaptacion y cambio en el entorno del ne-
gocio a través de planos contingentes y
de estrategias.

La sugerencia de aquello que podra ser
el futuro de los mercados municipales,
justificando el ejercicio de la escenifica-
cion (para un horizonte temporal de
2030), se constituye como un objetivo
(micro) de estudio, que rara vez se trabajo
con este tipo de herramientas, de ahi
también los riesgos de su aplicacion.

Tratandose de un ejercicio practico en
que su aplicabilidad, pudiendo ser mas o
menos adecuada, puede ser puesta en
duda, el objetivo fundamental radica en la
promocién del debate de un problema
existente y que se reconoce en si mas
ambicioso en el mensaje de alertar y des-
pertar conciencias que pretende inducir.

Las probables reacciones, mas o me-
nos adversas, a los diferentes escenarios
(y/o a sus derivadas) dejaran en eviden-
cia la postura —accion o inaccién- de los
distintos intervinientes ante el problema,
pudiendo advertir igualmente la tenden-
cia y/o justificacion de las politicas, medi-
das o acciones ya implementadas o a im-
plementar.

Se explicara también que la idea no es
defender un escenario en detrimento de
otros, sino mas bien enumerar las posibi-
lidades que se encuentran cara a lo que
ha sido (jo no!) hecho por los mercados y,
a partir de ahi, sensibilizar y alertar a las
partes intervinientes de lo que se pueda

hacer y/o los riesgos asociados de no ha-
cer nada.

Y porque las dudas, en una época ya de
grandes incertidumbres son multiples, es
muy importante poner una serie de pre-
guntas cuya discusion (y respuestas posi-
bles) pueda proporcionar elementos de
reflexion cruciales, condicionando de for-
ma decisiva la evolucion préxima y en
consecuencia la contextualizacion de los
diferentes escenarios.

PREGUNTAS PARA REFLEXION PREVIA
Y RESPECTIVAS PALABRAS CLAVE

En un primer nivel podriamos proponer
cuestiones (para la reflexién conjunta de
los actores intervinientes y/o interesa-
dos) tales como:

- ¢La extincion de los mercados supon-
dria un perjuicio o pondria en peligro
de desabastecimiento a las poblacio-
nes locales? (al nivel de carnes, pes-
cado, frutas, hortalizas, por ejemplo).

— ¢Habra mercado para los mercados?

- ¢Conoceran los mercados a sus
clientes y respectivas necesidades?

- ¢Seran los mercados, como formato
comercial, equipamientos sosteni-
bles?

- ¢Tendran las camaras municipales
vocacién para gestionar el “comer-
cio”?

— La pérdida de ingresos (provenientes

de los impuestos pagados por los co-
merciantes), ¢tendra efectos gravo-
sos e irreparables en las cuentas de
los municipios?

— ¢Dispondran los municipios de conta-
bilidad analitica para sus mercados?

— ¢Deberan seguir siendo municipales
los mercados?

En un segundo nivel podra contestarse
otro tipo de cuestiones o hipétesis de tra-
bajo para imaginar futuros posibles, tales
como:

— ¢Encararlos como espacios relacio-
nales y de estructuracion de barrios,
pueblos y ciudades?

— ¢ Seria viable poder trabajar como ve-
hiculos de desarrollo endégenos?

— ¢ Seria posible convertirlos (recalifica-
dos y dinamizados) en equipamien-
tos eficaces y eficientes?

— ¢Podrian convertirse en uno de los
exponentes maximos (reconocidos)
de “calidad de vida”, por via de la
aceptacion generalizada de su credi-
bilidad como principal medio de abas-
tecimiento saludable de productos
frescos perecederos?

- ¢Seria posible viabilizarlos como
equipamientos colectivos de comer-
cio y servicios de creciente importan-
cia en el espectro competencial de la
actividad econémica local?

— ¢Podriamos apostar en los mercados
como “imagen de marca” de las ciu-
dades y de sus centros?

— ¢ Constituirlos como tiendas-ancla de
los centros de las ciudades?

— ¢Privilegiarlos como vehiculo de divul-
gacion, y también como desarrollo ac-
tivo y participativo de las poblaciones
locales en temas emergentes y rela-
cionados con la salud publica urbana
(seguridad alimentaria, ambiente y
desarrollo sostenible, asistencia y
apoyo local, estilo y condiciones de vi-
da, pobreza y exclusion social, multi-
culturalidad, comercio justo, comer-
cio étnico, etc.?

De la reflexion resultante de las gran-
des posibilidades que las cuestiones
econémicas sugieren, asi como de aque-
llo que ha sido y lo que se conoce del
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pensamiento dominante por parte de los
diversos actores —Administracién cen-
tral, Administracion local, estructuras
asociativas, comerciantes, etc.—, resulta
a titulo de sintesis lo expuesto en el gra-
fico 9, en el cual se pretende ilustrar y
contemplar ideas, conceptos, pensa-
mientos y/o meras opiniones posibles,
pero que son cruciales, de ahi las men-
cionadas “palabras clave” esenciales
para el ejercicio previsto de “escenifica-
cion”.

ESCENARIOS POSIBLES PARA 2030

Visto lo expuesto y atendiendo también a
un conocimiento aceptable de la realidad
y de los acontecimientos en curso, se adi-
vina posible trazar cuatro escenarios ilus-
trativos de aquello que pudiera devenir a
ser los mercados en Portugal en 2030
(ver grafico 10).

Escenario 1: INVERTIR DESISTIENDO (no
los maten que ellos solos se mueren)

Corresponde a la idea de que los merca-
dos podrdn no ser sostenibles a
medio/largo plazo (relacién coste/benefi-
cio desequilibrada, desde la 6ptica de la
contabilidad municipal), pero aun asi son
motivo de alguna preocupacion por el ser-
vicio prestado al municipio, en términos
de garantizar el abastecimiento local de
las poblaciones.

Los servicios minimos y las condicio-
nes basicas para la apertura y funciona-
miento (higiene, seguridad, mantenimien-
to, supervision, etc.) son asegurados por
el ayuntamiento, siendo los servicios mu-
nicipales preponderantes los de higiene y
limpieza, inspeccion y la seccion de im-
puestos y licencias.

Los papeles municipales que prevale-
cen son interpretados por la figura de en-
cargado y/o por el fiscal municipal, ocu-
pando comercio un papel practicamente
figurativo.

En este escenario, una de las posibles
derivaciones podria dirigirse hacia una

GRAFICO 9

Palabras clave de la narrativa de los mercados municipales en Portugal,

de acuerdo con el “papel” de los actores

FUENTE: Elaboracion del autor.

pao
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adjudicacion del mercado (o, mejor, de su
gestion) a una empresa de gestion de
condominios dependiendo de la pasivi-
dad, desinterés o falta de responsabili-
dad de las partes.

En el extremo y en el horizonte tempo-
ral definitivo (2030) podriamos estar ante
la inevitable desaparicion de los merca-
dos, especialmente de aquellos que ni el
valor patrimonial del edificio pudiera sal-
varlo.

il

Escenario 2: INVERTIR DESINVIRTIENDO
(se van los anillos, quedan los dedos)

Conscientes de la importancia que los
mercados asumen en el contexto urbano
en el que viven, pero mas desde el punto
de vista urbanistico y patrimonial que
desde el de la actividad econémica, no se
vislumbra la hipétesis a corto/medio pla-
zo de llegar a cerrar totalmente el equipa-
miento.
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Existe la percepcion por parte de las
autoridades de que disponen de un patri-
monio inmobiliario de localizacién privile-
giada en el centro de la ciudad, que pudie-
ran rentabilizar (hasta para el equilibrio
de sus cuentas), por lo que comienzan a
priorizarse estrategias de rentabilizacion
del espacio con la realizacion de eventos,
alquiler de espacios para iniciativas de
caracter diferente al de su objetivo comer-
cial y que, en verdad, no contribuyen de
forma directa a la dinamizacién o promo-
cién de los mercados.

Dejando en claro que los mercados
contindan siendo importantes para las
autoridades, es evidente que la preocupa-
cién con las actividades econdémicas exis-
tentes no tienen traduccion en una politi-
ca para el comercio local, sea del merca-
do, sea de su entorno urbano.

Lo que en su momento fue una de las
joyas de la ciudad y de su comercio acaba
por perderse, al menos en lo que respec-
ta a la vocacion para la cual fue proyecta-
do y construido.

Se trata, practicamente, de un mondlo-
g0 de servicios municipales, prevalecien-
do sectores como el patrimonio y finan-
zas, y no tanto el de las actividades eco-
némicas, como seria deseable.

Los operadores abandonan el papel de
“casi figurantes” para pasar a ser meros
espectadores.

Escenario 3: INVERTIR COEXISTIENDO
(si no los vences, tnete a ellos)

Reconociendo cuales son las caracteristi-
casy las tendencias del sector del comer-
cio y frustradas otras tentativas con vis-
tas a su revitalizacién, con inversiones di-
versas en la estructura fisica y mejoras
varias, pudieran ser otras las salidas ya
conocidas del tipo “mitad de puntos de
venta, pero con el doble de dimensién”, a
pesar de las dudas y temores ante las,
casi siempre, reacciones adversas de los
operadores/comerciantes.

Disponiendo de informacién técnica
avalada sobre el comportamiento del con-
sumidor en general y de contenidos espe-
cificos (habitos de compra/consumo por
ejemplo) sobre los clientes de los merca-
dos, prevalece la conciencia de que la
complementariedad de las ofertas, no s6-
lo del comercio, sino también de servi-
cios, ocio, tiempo libre, etc., hara crecer el
potencial de demanda, de ahi que la afir-
macioén de que los mercados se haran co-
existiendo con otro tipo de ofertas,tal vez
menos tradicionales pero, quizas, mas
buscadas en formatos de competencia.

El servicio de actividades econémicas
de los municipios reconquista protagonis-
mo, verificdndose un desarrollo de su pro-
pia cartera, cara a las negociaciones que
se revelan necesarias emprender. De es-

ta manera, también los operadores/co-
merciantes pasan a construir parte del fu-
turo de su mercado, por lo que su desa-
rrollo y responsabilizacién son ahora mas
faciles.

Una de las derivadas de este escena-
rio, aparte de la idea y de la preocupacion
de la supervivencia del equipamiento/for-
mato comercial y siendo reconocidos los
efectos nefastos de “no intervencion”,
basada en la referida complementarie-
dad, senalando por ejemplo, para la insta-
lacién de una media/gran superficie (u
otras tipologias de tiendas-ancla) en los
mercados, es decir, politicas de alianza
comercial que se pretenden fructiferas
entre los diferentes formatos de comer-
cio.

Escenario 4: INVERTIR INVIRTIENDO
(via Barcelona)

Es habitual en Portugal, y no sélo cuando
se aborda la tematica de la revitalizacion
y dinamizacién de los mercados, abordar
el caso de Barcelona como ejemplo a se-
guir. Con todas las virtudes y defectos y
no siendo probable la transposicion inte-
gral del modelo para el caso portugués,
por un conjunto diverso de razones (politi-
ca de comercio, recursos y medios dispo-
nibles, dimensiones sociales, culturales y
habitacionales de la ciudad, marca “Bar-
celona”, etc.), sera posible o deseable ex-
traer lecciones de otros modelos puestos
en practica y conocer a fondo lo que me-
jor poder hacer (no sélo de Barcelona),
trasladando a Portugal cadenas que se
revelan viables y adaptables.

A pesar de la innovacion y el espiritu
empresarial sigue habiendo hoy en dia
otros conceptos que afirman (como el
“benchmarking”, por ejemplo) y que pare-
cen indicar que “la rueda ya esta inventa-
da hace mucho tiempo”, lo que, para
quien no tiene muchos recursos, se reve-
la fundamental el aprender de quien lo es-
ta haciendo bien.

Una primera aproximacion a este esce-
nario (y sus multiples derivaciones) apun-
ta a una vision integrada de los merca-
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GRAFICO 10
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Escenarios para 2030-mercados (;municipales?) en Portugal
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los restantes formatos

dos, combinando inclusive lo que de posi-
tivo pudieran “ofrecer” los escenarios an-
teriores, contemplando lineas de actua-
cién esenciales, tales como la adecua-
cion fisica y funcional del equipamiento,
la gestion y politica comercial y el entorno
urbano (encuadramiento en el centro ur-
bano).

Este escenario, que combina la inver-
sién y la innovacion, y no necesariamente
en ese orden, implica sopesar el equili-
brio con otros fines, a saber, la dimension
social, cultural y ambiental, por lo que
también puede apoyar la sostenibilidad
del comercio integrado en los mercados,
siendo uno de los pasos cruciales atraer
operadores/comerciantes para el proyec-
to, para convencerles de sus potenciales
y multiples ventajas. Contrariamente a lo
que se puede juzgar, la privatizacion de
los mercados o de gestion sera s6lo una
de las muchas derivaciones de este esce-
nario y no la dimensién principal de la
misma.

En este escenario, los mercados mo-
dernos e innovadores tenderan a conver-
tirse en una herramienta para la difusion
de la responsabilidad/sensibilizacién so-
cial mediante el desarrollo de actividades
de caracter y de solidaridad social -movi-
mientos civicos ligados, hipotéticamente,
a la cuestion de la salud alimentaria, la
promocién y difusion, el fenémeno de la
multiculturalidad (costumbre y habitos sa-
ludables), apuesta por la integracién de
las comunidades de inmigrantes, la pro-
mocion del comercio justo, la cohesion
social (integracion social), entre otras—,
de politicas/medidas de recogida de resi-
duos efectiva y la responsabilizacion de
los operadores/comerciantes de los mer-
cados, introduccién de mejoras en la ges-
tién energética —apostando por la promo-
cién y el incentivo del ahorro en el consu-
mo de combustible—, la adopcién de politi-
cas de gestién mas eficiente/eficaz con
respecto a la carga/descarga de mercan-
cias, sobre la base de una vision integra-
da de la logistica en los mercados, entre
otros, y que se validan y sean de facil
aceptacion.

Este escenario incluye también otras
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F A ]

Interior del mercado de Livramento.

derivaciones que hacen que las ideas ob-
soletas de que el futuro de los mercados
seria su transformaciéon en un mero “su-
permercado” o simples “minihiper”, de-
jando también en evidencia que una de
las vias pasa por atraer al pensamiento
multidisciplinar —politico, econémico, co-
mercial, social, cultural, patrimonial, etc.—
y no puede, ni debe, dar lugar a solucio-
nes “ala carta” para los mercados, pues
dependera siempre del entorno en el que
operan y de las voluntades, medios y ha-
bilidades que los diferentes actores quie-
ran (y puedan) tener.

CONCLUSIONES

En Portugal, no sdlo la revitalizacion de
los mercados debe cubrir diversos ambi-
tos de intervencion expresando la idea de
que el enfoque debera recaer sélo en la
definicién/adopcién de nuevos modelos
de gestion, sino que ademas la actual en-
crucijada de las diversas funciones que
desempenan en las ciudades y pueblos
donde viven, es a menudo un serio obsta-
culo para que por lo menos podamos pen-
sar en su futuro.

La definicion especifica de las funcio-

T

nes anteriormente enumeradas necesa-
riamente difieren en funcién del mercado
en cuestion y/o su jerarquizacion, y se
constituye como un paso decisivo para
vislumbrar aquello que en realidad se pre-
tende de los mercados.

Enfrentarse al mercado como un equi-
pamiento de vocacién puramente econé-
mica y comercial es muy diferente que pri-
vilegiar y/o considerar, por ejemplo, el as-
pecto social.

Basta con mirar a la discrepancia de
cantidades gastadas (alquiler, impues-
tos...) por los operadores/comerciantes
de los diferentes mercados y de inme-
diato se percibira la mayor o menor preo-
cupacion de la administracion del merca-
do (Iéase ayuntamiento) en la promocion
de la vocacion comercial (blisqueda de
beneficios) (1) o la vocacion social (inte-
gracion/cohesion), por citar sélo estas
dos.

No siendo, en principio, funciones mu-
tuamente excluyentes, la posicién de los
diferentes actores se basa, sin embargo,
en la inmensa mayoria de los casos, en el
argumento de que el principal objetivo del
mercado no debe ser obtener una ganan-
cia, en el verdadero sentido de la palabra,
de ahi que para la propiedad de la enti-

dad —el ayuntamiento—, los ingresos obte-
nidos no cubran de ninguna manera los
costos soportados, por lo que se podria
incluso, hipotéticamente, poner en cues-
tién la vocacion real del equipamiento co-
mo comercio y, como tal, como un nego-
cio. La raz6n aportada reside en la preo-
cupacién social, con el mantenimiento
del empleo, la cohesion social, etc.

Este dilema ha sido hasta la fecha uno
de los principales fundamentos, aunque
no siempre asumido en su totalidad, para
que se mantenga la situacion de “impas-
se” en los mercados municipales, por lo
que no crean, minimamente, las condicio-
nes propicias para la reflexion (...), la dis-
cusion del problema.

Conceptos simples, pero fundamenta-
les, como la sostenibilidad, la responsabi-
lidad compartida y la participaciéon deben
enraizarse, de modo que se puedan mini-
mizar los efectos de un proceso inevita-
ble de cambio en la situacion ain domi-
nante, y claramente a invertir.

A pesar de las dificultades en la cons-
truccién de un consenso, incluso en es-
ta materia, el ejercicio de identificar los
objetivos prioritarios de actuacion en los
mercados (ver grafico 11), medido en es-
te caso por la potenciacion de las princi-
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GRAFICO 11

Areas (oportunidades) de acciones de refuerzo en los mercados en Portugal

OBJETIVOS PRIORITARIOS DE ACCION INMEDIATA EN LOS MERCADOS DE PORTUGAL

PUNTOS FLACOS

REDUCIDA DIMENSION DE LOS
ESTABLECIMIENTOS
DESAJUSTES ENTRE OFERTA
Y DEMANDA
AUSENCIA DE UN ELEMENTO
ANCLA

PUNTOS FUERTES

ESPECIALIZACION
EN LOS “FRESCO0S"
ZONA DE AUSENCIA
EXTENSA
FUERTE IDENTIFICACION
DEL ESPACIO URBANO

A

A

COMPETENCIA
MAS AGRESIVA ? ? ?
AMENAZAS BAJA ADHESION s
AL ASOCIACIONISMO s X X
EXCESIVA DEPENDENCIA
FRENTE A LAS 2
ADMINISTRACIONES - X X
DEMANDA CRECIENTE PN
PRODUCTOS NATURALES i . X
SATURACION
OPORTUNIDADES DEL CONSUMIDOR X + ?
POR LOS FORMATOS HIPER
PUESTA EN VALOR DE LOS
CENTROS URBANOS + X ?

6 Prioridad inmediata de accién.

+ “Relacién” a profundizar.

? “Relacion” a explorar.

X “Relacién”, aparentemente, inexistente.

pales fortalezas identificadas, por un la-
do, para aprovechar las oportunidades y,
por otro, para superar las amenazas po-
dra ser una contribucién que, careciendo
de discusién y adaptacion casual, tam-
bién se dirigira a fomentar la reflexion
general, especialmente de los principa-
les actores.

De hecho, por mayor o menor “atracti-

vo” que un escenario pueda parecer te-
ner, lo que en él se desarrollara depende,
sobre todo, de la calidad de los actores y
su desempeno, y las prioridades de ac-
cién que puedan justificarse y se puedan
conformar dependeran en gran medida
del dinamismo y del papel protagonista
que ellos mismos asuman.

Sera competencia de la Administracion

central (area que, directa o indirectamen-
te, tutela los mercados) dar senales de
que es consciente del problema y recono-
ce la importancia de crear las condicio-
nes para que el camino a seguir pase por
la innovacién y emprendimiento empresa-
rial no excluyéndose del proceso ni cohi-
biéndose de avanzar mediante desafios e
ideas movilizadoras, por ejemplo, la certi-
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erior del mercaeQ de Liviamento.

ficacién de la calidad de los modelos de gestion de los mercados, el
fomento de la utilizacién de metodologias/herramientas de planifica-
cion estratégica y de gestion (implementacién del Balanced Score-
card, probablemente), entre otras susceptibles de que puedan llegar
a desarrollarse en el futuro muy préximo.

En la actualidad, el gobierno local no tiene que saber c6mo manejar
el comercio, pero forma parte de su competencia y al menos debiera
pensar en ello, encuadrarlo, regularlo, ordenarlo (...), de forma que,
superada la fase en que el objetivo principal era detenerse y “gestio-
nar” las estructuras municipales que pudieran garantizar el suminis-
tro a la poblacién, debieran senalar el camino hacia adelante no sé6lo
para crear condiciones de apoyo a las actividades ejercidas en los
mercados (recogiendo y sistematizando informacion, estudiando ca-
sos de éxito, conociendo nuevas experiencias, etc.), sino también pa-
ra atraer la inversion (innovacion y creatividad) para que los mercados
se constituyan como centros de interés real para los nuevos empre-
sarios y, sobre todo, nuevas actividades.

Los comerciantes y sus estructuras asociadas deben, a su vez, to-
mar la iniciativa y proponerse a si mismos como lideres de cualquier
proceso de gestion/promocion del “negocio” y no deben abstenerse
de participar en estas dinamicas. La viabilidad del formato y del equi-
pamiento comercial depende de la conciencia colectiva que los mer-
cados puedan y deban asumir, un papel que rebasara, y en mucho, a
la tradicion, lo folclérico y la simple dptica comercial, centrandose en
su demanda como uno de los pilares del espacio urbano donde ope-
ra y contribuyendo crecientemente a una mejor calidad de vida (en el
mas amplio sentido de la palabra) de la ciudad o el barrio en el que se
integra.

Aunque los valores, costumbres y tradiciones que arrastran tienen
fuertes raices en el pasado, los mercados son comercios de presen-
te, con una clara vocacioén de futuro y, por ello y para ello, debemos
pensar y trabajar.
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NOTA

(1) “(...) Las autoridades locales han dejado claro que el costo real del défi-
cit de servicio esta cubierto por los comerciantes en porcentajes inferiores al
25%, una situacion que, tarde o temprano, necesariamente debe ser revoca-
da o, cuando menos, atenuar” (Barreta, 2002).
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