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Mercasay la Red de Mercas

Claves de boveda de la cadena alimentaria en Espana

B Enestearticulo, el autoranalizalos Mercasa ejerce un papel fundamentalenel  titucién de sociedades mixtas en colabora-

antecedentesy la evolucion histé-
ricade Mercasay lared de 24 Mer-
cas que concentran la actividad co-
mercial mayoristay de servicios
complementarios de masde3.000
empresas. El autor concluye que
Mercasay su red de Unidades Ali-
mentariasson laclavedebéveday
el eslabén fundamental para un
adecuado desarrollo de la cadena
alimentaria en Espafa. Su contri-
bucién al tejido econémicoy social
se imbrica en las nuevas concep-
cionesdel desarrollo sostenible, la
economia circular, la gestion del
conocimientoy la educacién ali-
mentariay lainnovacion adelan-
tada, entre otros factores.

Palabras clave:
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Innovacion.

desarrollo de la economiaespafiola, cones-
pecialincidencia en las areas del comercioy
el consumo. En este trabajo se plantean al-
gunasde las lineas fundamentales de la his-
toria de Mercasa, de sus perfiles actuales y
de las perspectivas de futuro en un contex-
tocomplejo en el que irrumpen con vigor va-
riables tan determinantes como el desarro-
llo sostenible, lainnovacién, los enlaces sec-
toriales, la seguridad alimentaria y el
equilibrio internacional.

Breves consideraciones histéricas

Mercasa se constituye en 1966 como socie-
dad anénima estatal promovida por la Co-
misaria de Abastecimientosy Transportes,
siguiendo las previsiones presupuestarias
delos tres primeros Planes de Desarrollo im-
pulsados por la dictadura franquista. Los
principales objetivos sefialados a Mercasa
eran entonces, y siguen siéndolo, la cons-
truccién e instalacién de mercados mayo-
ristas de ambito nacional, el apoyo a la con-
currencia en los mismosy la mejora del ciclo
de comercializacién de los productos ali-
mentarios.

Las Unidades Alimentarias (conocidas co-
mo Mercas) se vertebran mediante la cons-
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cién con las corporaciones locales y con los
representantes de intereses comerciales
(usuarios de los mercados, productores, con-
sumidores locales...). Esimportante resaltar
que las Unidades Alimentarias de Mercasa
sevinculan con el principio de pliopolio: mu-
chos oferentes en un mismo recinto con un
surtido muy variadoy polivalente.

Estas Unidades Alimentarias (Mercas)
suelen contar con las siguientes instalacio-
nes: mercado mayorista de frutas y hortali-
zas; mercado mayorista de pescados y ma-
riscos; matadero y/o mercado de carnes; pa-
bellones para la venta de productos
semiperecederos (lacteos, huevos, bebi-
das...); zona de actividades complementa-
rias (ZAC) y plataformas logisticas; centro
comercial y de servicios, otros mercados es-
pecializados. Se pueden distinguir seis eta-
pas en el desenvolvimiento de la red de Uni-
dades Alimentarias de Mercasa, hasta llegar
a una séptima desde 2019 hasta la actuali-
dad:

1) Hasta la llegada de la democracia. El gran
objetivo se centra en crear infraestructu-
ras competenciales. La Red funciona con
12 instalaciones mayoristasy seis en pro-
yecto o construccion.

2) 1976-1986. Empieza el desenvolvimiento
en el comercio minorista. Ademas, se in-
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Mercavalencia. Tira de Contar.

El desarrollo del modelo de estructura empresarial y servicios de la red de Unidades Alimentarias
(Mercas), en paralelo a la mejora de las vias de comunicacion en toda Espana durante las tiltimas décadas,
ha favorecido el desarrollo de redes de abastecimiento estables y eficientes a los comercios minoristas de

las zonas rurales, asi como en municipios medianos y pequenos, incluidos los de las areas menos
pobladas. La facilidad de acceso para comprar en las Mercas favorece, en este sentido, la llegada de
alimentos frescos hasta amplias areas de influencia, destacando también en el caso mas concreto de las
frutas y hortalizas, laimportancia de la venta ambulante en mercadillos, muy presente en los pueblos (y

tenta combinar la rentabilidad econé-
mico-financiera con la rentabilidad so-
cialvinculada con las externalidades ge-
neradas.
3) 1986-1991. Mercasa participa en diversas
compafias minoristas como Erosmer o
Jobac. El patrén de funcionamiento de la
empresa se vincula en mayor medida con
todos los escalones del proceso comer-
cial.
1991-2004. Los objetivos fundamentales
en esta etapa son la consolidacién de la
Red, el saneamiento financieroy la pro-
yeccién internacional.
5) 2004-2012. Se reafirma el principio de
empresa de servicio pablico. Se pretende
fomentar la maxima coordinacién con
los organismos sectorialesy la participa-
cién en proyectos vinculados con la se-
guridad alimentaria, la trazabilidad...
2012-2018.Las Mercas se erigen en plata-
formas logisticasy de distribucién. Sein-
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g

también las ciudades) de toda Espana

corporan servicios de elevado valor afia-
dido.

7) Desde2019.Se entraen unafaseenlaque
serefuerzan los serviciosy estructuras de
Mercasa con el horizonte del desarrollo
sostenible. Desde 2020, la epidemiay los
conflictos bélicos internacionales gene-
ran nuevos retos ante los que laempresa
sevincula con la innovacion delantada. Con
laincorporacién de Mercasa al capital so-
cial de Mercaolid, en diciembre de 2020,
la Red se consolida con 24 Mercas distri-
buidas por toda Espafa.

La innovacién adelantada: perspectivas
de futuro

Es conveniente plantearse cuales son las
principales claves de béveda que permiten
entender la prosperidad o el estancamiento
odeclinacién relativa de las distintas socie-
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dades. Resumiendo, se pueden sefalar al-
gunos factores basicos para interpretar los
cambios en la prosperidad. El analisis sigue,
en parte, a Acemogluy Robinson (2012) en
suinteresante libro sobre el fracaso econé-
mico de los paises:

B Laexistenciadeinstitucionesinclusivas,
que generan incentivos favorables a la
producciény el empleo, o de institucio-
nes extractivas, basadas en el reparto en-
tre la élite de lo que se obtiene con un sis-
tema fiscal (impuestos desmesurados) y
regulador fundamentalmente extrac-
tory saqueador de las rentas obtenidas.

B El marco favorable o contrario a la esta-
bilidady seguridad de lasinstitucionesy
de los derechos de propiedad.

B Cobernanza politica basada en el plura-
lismoy la poliarquiay en gobiernos com-
prometidos con los servicios publicos, la
educaciény el respeto a las reglas del jue-
go o en los circulos viciosos de la pobre-
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Cuabro 1
EJEMPLOS DE FRENOS A LA INNOVACION

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 objetivo es conseguir una recompensa. Tiberio le pregunta si se lo ha ensefiado a alguien mas. El inventor sefiala que
no. Tiberio ordena que le asesinen para que “el valor del oro no se reduzca al del barro”.

La méaquina de vapor parece que fue descubierta por los humanos en Cartago. Sin embargo, no la aplicaron a actividades industriales
en gran escala, sino a producir juguetes artesanales. En relaciéon 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 construyo.

Otro inventor se dirige al emperador Vespasiano (69-79 d.C) comentandole que habia inventado un dispositivo para transportar columnas
al Capitolio. Vespasiano, inundado de temor a la destruccion creativa, se niega a utilizar la innovacién y castiga al osado inventor, que
puede generar problemas en su sistema de produccion esclavista.

Hasta la ley inglesa liberalizadora de 1722 estaba prohibido vestir percales estampados en Inglaterra para evitar la dafiina competen-
cia de las sedas y percales asiaticos.

En 1485 el sultan 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 ejemplo, Nicolas |, se opusieron frontalmente a la implantacion del ferrocarril y establecieron grandes limitaciones
a la implantacién de nuevas fabricas. EI primer ministro ruso Kancrin sefala textualmente que los ferrocarriles “fomentan el viaje in-

necesario de un lugar a otro”.

Fuente: Elaboracion propia.

za, lainexorable ley del hierro de la oli-
garquiay el saqueo de la ayuda externa
con fuertes dosis de corrupcién.

B Capacidad de desarrollar la destruccion
creativa de la que escribe Schumpeter con
el correspondiente apoyo a los empren-
dedores e innovadores. Este autor escri-
be acerca de la “alegria de crear” como
motor de la innovacién permanente.
Hay que tener en cuenta que las institu-

cionesinclusivas allanan el camino paralos
dos motores basicos de la prosperidad, que
son la tecnologiay la educacién (bastiones
del crecimiento endégeno). Los plantea-
mientos de Schumpeter sobre la innovacién
son determinantes para entender el papel
de Mercasa en la innovacion creativa en la
distribucién comercial espafiola en los dlti-
mos sesenta afnos. Resulta especialmente
significativa la distincién entre “innovacién”,
que implica el desarrollo de nuevas concep-
ciones en productos o procesos, y “difusion”,
que se centra en la extension de los produc-
tos por el mercado.

Aunque hoy en dia se habla de distintos
modelos para analizar los procesos de inno-
vacion (lineales porempuje de la tecnologia
o portiron de lademanda, modelos por eta-
pas, departamentales, interactivos, integra-
les, enred...) la cuestion basica es la capaci-
dad de poneren marchalacreatividady de-
sarrollar el proceso de expansion en el

mercado sin trabas. Esta destruccién crea-
dora es la que permite que el boligrafo sus-
tituya a la pluma, el ordenador a la maqui-
na de escribir, el automévil a la diligencia...

Histéricamente, las limitaciones a lain-
novacion creadora han formado el desarro-
[lo econémicoy social de los pueblos hasta
extremos que no somos capaces de discer-
nir (Casares, 2020). Al finy al cabo, nos en-
frentamos, desde el punto de vista de la uti-
lizacion del lenguaje, con unasituacion de
condicional contrafdctico. Un ejemplo econé-
mico al respecto puede ser la expresidn: “Si
Julio César no hubiera cruzado el Rubicén...”.
Del mismo modo si se hubierainnovado en
tal o cual cuestion en el siglo Il después de
Cristo ;qué habria sucedido?

Las tendencias a frenar lainnovacionyel
gran problema politico de la humanidad de
combinar la eficiencia econémica, lajusticia
social y la libertad individual, permiten re-
cordar la incisiva apreciacién de Harrod
cuando sefiala que los artistas, escritores...
son los custodios de la civilizacién, pero los
economistas son los custodios de la posibili-
dad de civilizacién. En el cuadro1secitanal-
gunos ejemplos de frenos a la innovacién
(Casares, 2021).

Una vez planteadas estas cuestiones ba-
sicas podemos pasar a estudiar las huellas
innovadoras de Mercasay el papel desem-
pefiado por la misma en las cuestiones vin-
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culadas con lacalidad y los precios en el mer-
cado alimentario.

Creatividad e innovacién: paso
adelante

La tesis fundamental de este articulo se cen-
tra en que Mercasa siempre ha dado el pri-
mer paso hacia delante en las distintas ver-
tientes de lainnovacién creadora con las que
ha tenido relacién. Suenfoque innovadores
antitético respecto a los pasos hacia atras
que anteriormente hemos citado.

Desde una posicion fugitiva de la auto-
complacenciay de la exhaustividad se han
seleccionado diversas facetas en las que
Mercasa ha dado ese paso hacia delante en
los procesos de innovacién. Los aspectos
analizados son los siguientes: i) servicio pu-
blico, colaboracién puablico-privada; ii) dis-
tribucion fisica y logistica, tecnologia, ges-
tién del conocimiento e internacionaliza-
cion, yiii) responsabilidad social y desarrollo
sostenible, ciudadania alimentaria.

Légicamente, hay una fuerte interrela-
cién entre las tres vertientes analizadas, cu-
yadivision hinca sus raices en el afan expli-
cativoy en la basqueda de la claridad sin
pretender desarrollar ninguna visién de en-
tomologia social inevitablemente reduc-
cionista.
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Mercado Central de Carnes. Mercamadrid.

Mercasa se vincula con los 17 objetivos del desarrollo sostenible (ODS) proclamados en la Agenda 2030 de
Naciones Unidas. Este tipo de desarrollo tiene sefias de correlacion intelectual con las teorias del
crecimiento endégeno sustentadas en la relevancia del aprovechamiento de los recursos de cada paisy,
muy especialmente, de las inversiones en capital humanoy en tecnologia

Servicio piblico. Colaboracién piiblico-
privada

Lo primero que hay que sefialar es que Mer-
casanacey se desarrolla durante sesenta
afos utilizando como nutrientes esenciales
los derivados de su concepcién como servi-
cio publico. Para la consecucion de este fin
se admite la posibilidad de la constitucion
de sociedades mixtas con corporaciones pu-
blicas o con particulares. Por |o tanto, des-
de el primer momento se observa la innova-
cion adelantada de Mercasaenlorelativoala
prestacion de un servicio publico y al fo-
mento de la colaboracién piblico-privada.

A partir del tercer Plan de Desarrollo
(1972-1975), en las postrimerias de la dicta-
dura, se amplia el campo de actuacién de
Mercasa al establecer el objetivo de dotar
con mercados mayoristas a todas las pobla-
ciones con mas de 150.000 habitantes (en
aquel momento habia trece en funciona-
miento) y al plantear el desarrollo de una vi-
sidén general de los circuitos de distribucion
y del urbanismo comercial, esferas en las
que Mercasa proyecta su accion de forma lla-
mativa.

Los distintos programas econémicos pos-

teriores con desenvolvimiento positivo en
las lineas de mejora del comercio interior
ahondan en laargumentacion sefialada.
Porejemplo, el Programa de Reformade las
Estructuras Comerciales de 1978 (corolario
de los Pactos de la Moncloa de octubre de
1977) o el Programa Econémico a Medio Pla-
201984-1987, 0 las medidas desarrolladas
conlaincorporaciénala UE, conceden nue-
vos espacios de penetracién para Mercasa
en el ambito de los equipamientos agroa-
limentariosy comerciales, incluyendo la ex-
tension de la red mayorista a ciudades de
tamafio medioy laampliacién de las ac-
tuaciones en el comercio minorista con la
reconversién de mercados de abastos y el
desarrollo de centros comerciales. Las eta-
pas anteriormente sefialadas inciden en el
analisis realizado.

En relacion con el futuro, cabe sefialar
que el equilibrio en las relaciones comer-
ciales internacionales y las cuestiones vin-
culadas con la seguridad alimentaria justi-
precian el papel de Mercasa en el ambito de
la colaboracién publico-privada. Los cam-
bios urbanos, la gentrificacién, la nueva
concepcion de las edades... son elementos
adicionales que requieren de una red capi-
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lar de establecimientos minoristas para
abastecer a la poblacién. Las Unidades Ali-
mentarias de Mercasa constituyen un so-
porte basico de la nueva configuracién de
las ciudadesy de la seguridad de aprovisio-
namiento. Las ciudades se convierten en
parques comerciales con caracteristicas no-
dales de las que van surgiendo relaciones
econémicas regionales, nacionales e inter-
nacionales.

Ademas, el desarrollo del modelo de es-
tructura empresarial y servicios de la red de
Unidades Alimentarias (Mercas), en parale-
loalamejoradelasvias de comunicacién en
toda Espafia durante las Gltimas décadas, ha
favorecido el desarrollo de redes de abaste-
cimiento estables y eficientes a los comer-
cios minoristas de las zonas rurales, asi co-
mo en municipios medianosy pequefios, in-
cluidos los de las areas menos pobladas. La
facilidad de acceso para compraren las Mer-
cas favorece, en este sentido, la llegada de
alimentos frescos hastaamplias areas de in-
fluencia, destacando también en el caso mas
concreto de las frutasy hortalizas, laimpor-
tancia de la ventaambulante en mercadillos,
muy presente en los pueblos (y también las
ciudades) de toda Espana.
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CuADRO 2

NIVELES DE CONCENTRACION
EMPRESARIAL DE LA GRAN
DISTRIBUCION MINORISTA EN DIVERSOS
PAISES EUROPEOS

Pais Top 3 Top 5
Francia 60% 80%
Reino Unido 57% 75%
Alemania 58% 76%
Suiza 75% 80%
Paises Bajos 61% 70%
Italia 42% 57%
Espafia 43% 51%
Fuente: Elaboracién propia sobre la base de
los Informes de FDCD y el Informe-Panel
Kantar (2024).

En términos globales, en 2024 lainciden-
cia de Mercasa se concreta en el desenvol-
vimiento comercial de mas de 3.000 em-
presas mayoristas en las Unidades Alimen-
tarias (Mercas), que generan mas 100.000
transacciones diarias con un impacto eco-
némico de 14.000 millones de euros anua-
les (cerca del1,5% del PIB espafiol).

Distribucién fisica y logistica. Tecnologia.
Gestion del conocimiento

La red de Unidades Alimentarias (Merca)

constituye una supermarca de primer ni-
vel. Esta marca-paraguas configura el de-
sarrollo logisticoy tecnolégico del sector dis-
tributivo.

La innovacién adelantada de Mercasa se
manifiesta en los sistemas de transporte y
en la logistica, en el manejo de las mercan-
cias, enlas redes de frio,en larecogida de re-
siduosy en otras vertientes de la tecnologia
tangible. También hay que destacar las acti-
vidades de promocién de la modernizacién
de mercados municipales, actuaciones que
tienen,ademas, un impacto de espejo al ser
imitadas por otros centros comerciales de
barrio minoristas.

En la vertiente intangible, hay que des-
tacar la gestion del conocimiento que tie-
ne multiples derivaciones entre las que
destacan las siguientes: asistencia técni-
caen materia de mercados en diversos pai-
ses del mundo; desarrollo de actividades
formativas en materia de mercados; cola-
boracién técnica en paneles de consumoy
otras actividades del Ministerio de Agri-
cultura, Pescay Alimentacién; seguimien-
to técnicoy cientifico del sector a través de
sus publicacionesy muy especialmente de
la revista Distribuciony Consumo, que ha re-
cibido diversos premios y es un referente
sectorial.

Hay que resaltar que los procesos de for-
maciény educacion en el dmbito alimenta-
rio tienen muchisimas derivaciones. Se pue-

Mercamurcia. Mercado de Productores.
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de decir que son manantialesinagotablesy
no lagos artificiales.

Responsabilidad social y desarrollo
sostenible. Ciudadania alimentaria

Mercasa se vincula con los 17 objetivos del
desarrollo sostenible (ODS) proclamados
enlaAgenda 2030 de Naciones Unidas. Es-
te tipo de desarrollo tiene sefias de corre-
lacion intelectual con las teorias del creci-
miento endégeno sustentadas en la rele-
vancia del aprovechamiento de los recursos
de cada pais y, muy especialmente, de las
inversiones en capital humanoy en tecno-
logia.

Especialmente [lamativa es la sintonia de
Mercasa con el ODS 2 que persigue la Agenda
yquese concreta en el objetivo “hambre cerc”.
Lasactuacionesde las Unidades Alimentarias
(Mercas) se desarrollan en varios frentes, des-
tacando ladisminucién del desperdicio de ali-
mentos, las actuaciones de los bancos de ali-
mentos, la educacion alimentaria...

Ademas, las mejoras en la eficiencia
energéticayen las tres R (reciclar, reutilizar
y reducir residuos) aproximan a los usua-
rios y beneficiarios de las Unidades Ali-
mentarias (Mercas) a la deseable ciudada-
nia alimentaria como concepto motor del
desenvolvimiento de las sociedades del fu-
turo. La vinculacién de Mercasa con la eco-




Mercasay la Red de Mercas

Cuabro 3
APORTACIONES DE LOS MERCADOS MAYORISTAS DE MERCASA

nomfia circulary con la disminucién de la
“huella ecoldgica” es especialmente rele-
vante.

Aportacion
Centro de competencia.
Externalidades.

Explicacion
La gran variedad de operadores ofrece transparencia.
Economias de aglomeracion, tecnologia de

Calidad-servicio-precio

Siguiendo los datos sefalados por la Fédéra-
tion du Commerce et de la Distribution (FDCD)
(2024) y el Informe Kantar, los niveles de con-
centracion empresarial de la gran distribu-
cién minorista en alimentacion son mas ba-
jos en Espafia que en otros paises europeos.
El cuadro 2 ilustra sobre el particular.

Los relativamente bajos niveles de con-
centracién empresarial en Espafia respecto
aotros paises europeos se vinculan con la es-
pecial importancia que tienen las cadenas
regionales (supermercados, tiendas espe-
cializadas...) y por la capilaridad que intro-
duceny fomentan las Unidades Alimenta-
rias (Mercas). La red de Mercas fomenta asi-
mismo el consumo de productos cercanos,
productos que se orientan en funcién del
tiempo o la distancia recorrida, como sefia-
lan Biretal. (2019) y Reina (2022). De esta
manera, los establecimientos especializa-
dos, los pequefios comercios (en mercados
municipales o independientes) y otros for-
matos minoristas hincan sus raices de su-
pervivencia en el abastecimiento fiabley se-
guro de las Mercas.

Reflexiones finales

Resumiendo lo sefialado en este articulo, el

conservacion...

Enlaces hacia delante
y hacia atras.

Efectos positivos en la produccién, consumo...

Impacto en las ciudades.

Reubicacién urbana, impacto en los mercados
minoristas...

Seguridad de abastecimiento.

Mercados reexpedidores, mejora en la calidad de vida.

Calidad.
frescos...

Lideres en trazabilidad, garantia en productos

Sostenibilidad.
las “R”.

Disminucién del desperdicio alimentarios, envasado,

Informacion.

Conocimiento de precios y calidades. Menos
informacion asimétrica.

Fuente: Elaboracién propia.

cuadro 3 permite perfilar las principales
aportaciones de las Unidades Alimentarias
de Mercasa. Se puede hablar de un hexago-
no benigno de Mercasa en relacién con los
objetivos de politica econémica, teniendo
encuentalosiguiente: laincidenciaen el cre-
cimiento; la estabilidad de precios; la cali-
dad devida; ladistribuciénde la renta; la se-
guridad alimentaria, y la mejora de la ba-
lanza de pagos. Hay que tener en cuenta que
el 78% de las frutasy verduras, el 80% de las
carnesy el 70% de los pescados y mariscos
comercializados en |la Red tienen proceden-
cia nacional.

Estos porcentajes reflejan con claridad la

importancia de los canales comerciales de
la red de Mercas para los productores agra-
rios y pesqueros en Espafa, favoreciendo la
comercializacién de alimentos de proximi-
dad, la llegada al mercado de una gran di-
versidad de variedades y productos, y facili-
tando también el acceso de producciones lo-
cales a circuitos comerciales que incluyen
también a las grandes cadenas de distribu-
ciényalarestauracién.

Mercasa, en definitiva, configura su papel
en ladistribucion comercial espafola en tor-
no a un modelo cultural, de sociedad y de
preparacion de las ciudadesy los pueblos del
futuro. |
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La Interprofesional Agroalimentaria del Ovino y el Caprino de
Carne (Interovic), impulsa desde 2019 la Ruta del Paquito, el
bocadillo de cordero con nombre propio. Asi, se ha instalado ya
a lo largo de sus seis afnos de historia en mas de 800 estable-
cimientos de 15 provincias de todo el territorio espanol.

En su edicion 2024, que arranco el pasado el 6 de junio, es-
tara vigente durante un mes, la Ruta del Paquito llega a Ma-
drid, Valencia, Barcelona, Lérida, Valladolid, Zamora y Leon,
ciudades en las que un total de 100 establecimientos partici-
pan ofreciendo en su carta habitual su version particular del
Paquito. La ruta se hara esperar en Aragon, Castilla la Mancha
y otras comunidades, donde llegara en el mes de septiembre
y, ademas, en otono se celebrara por primera vez el concurso
para elegir al Mejor Paquito de Espana.

La campana del Paquito de Interovic tiene como objetivo fo-
mentar el consumo de cordero, especialmente entre el publico
mas joven, y mostrar la versatilidad de esta carne. Para ello, el
concepto de Paquito nacié con la intencion de acercarse a ese
publico y desestacionalizar el consumo de cordero apostando
por los bares. Esta edicion se puede consultar el listado com-
pleto de locales participantes con la direccién y receta de cada
uno en la web oficial www.buscandoapaquito.com.

Como novedad especial, este ano la ruta serd mas viajera que
nunca gracias a Alcampo. Y es que, la cadena de supermer-
cados se suma a la Ruta del Paquito con su propia version de
sandwich de cordero deshilachado con salsa de yogur espe-
ciada y pepino en sus 21 bistrés repartidos por toda Espana:
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Vallecas, Vaguada, Pio XIl, Moratalaz y Getafe, en Madrid; Za-
ragoza, Utrillas y Utebo, en Zaragoza; Vigo y Vigo-Vialia (Ponte-
vedra); Ferrol y Santiago de Compostela (La Corufa); Granada;
Marbella (Malaga); Matar6, Sant Quirze, Sant Boi, en Barce-
lona; La Laguna y La Orotava, en Tenerife; Telde (Gran Canaria)
y Palma (Baleares).

Ademas, Alcampo pondra en marcha a campana ‘Hazte tu Pa-
quito en casa’, a través de la cual impulsara y promocionara la
carne de cordero dentro de 49 de sus hipermercados para que
cualquiera pueda prepararse su propia version del Paquito en
el hogar. Como extra, durante los fines de semana del 6y el 14
de junio ofrecera degustaciones de Paquitos en algunos de sus
hipermercados.

Con el objetivo de promocionar el consumo de las carnes de
lechal, cordero y cabrito INTEROVIC particip recientemente en
la feria de alimentacién mas importante de China, SIAL Shan-
ghai. Lo hizo acompanada de tres empresas del sector, Coviher,
Moralejo Seleccién y Soluciones Levantinas y en el marco del
convenio de colaboracion para la promocion de los productos
carnicos espanoles en los mercados internacionales firmado
por el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentaciéon (MAPA)
con diferentes organizaciones interprofesionales carnicas, y en
colaboraciéon con PROVACUNO a través de la marca desarro-
llada en conjunto ‘Beef and Lamb from Spain’.



Con su presencia Sial Shanghai, el espacio de INTEROVIC ha
atraido las miradas y visitas de numerosas empresas importa-
doras de carne chinas que han tenido la oportunidad de cono-
cer el valor diferencial de nuestros alimentos respecto a otros
productores mundiales. Esto ha evidenciado el gran interés que
tiene el mercado chino por poder disfrutar de la carne de ovino
y caprino espanolas, consideradas unas de las mejores del
mundo.

Asimismo, Rall Muiiz, presidente de INTEROVIC participo en
la mision de alto nivel en China organizada por el Comisario
de Agricultura Mr. Wojciechowski, quien transmitio la necesidad
del primer pais europeo productor de ovino de contar con nue-
vos mercados abiertos para la carne de nuestras producciones.

VUELVEN “DETECTIVES DE LA CARNE”

En el mes de junio arranc6 en Mercamadrid una nueva edicion
de ‘Detectives de la Carne’, un proyecto Itdico-educativo cuyo
objetivo es dar a conocer a los mas pequenos la importancia de
consumir carne de ovino, caprino y vacuno en el menu familiar
dentro de una dieta equilibrada, asi como el proceso de produc-
cién y distribucion, sin olvidar la alta calidad de estas carnes. Se
trata de una idea impulsada por la Organizacion Interprofesional
Agroalimentaria del Ovino y Caprino (INTEROVIC), la Organiza-
cion Interprofesional de la Carne de Vacuno (PROVACUNO) y el
Mercado Central de Carnes en el marco del programa de visitas
escolares ‘Aprende a comer sano en Mercamadrid’, impulsado y
desarrollado por la empresa mixta desde 2017.
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En esta nueva edicién de ‘Detectives de la Carne’, y a lo largo
de diez jornadas, alrededor de 500 alumnos/as de 4°y 5°
primaria de ocho colegios, coordinados por el programa del
Ayuntamiento ‘Madrid, un libro abierto’, disfrutaran de una se-
rie de actividades IGdicas mientras adquieren conocimientos.





