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◗ ÓSCAR ORZANCO. REDACCIÓN.
Valencia Fruits. Patatas 
Aguilar cuenta con puestos en 
Mercovasa, Mercavalència, y 
el Mercado de Abastos de Cas-
tellón. ¿Cómo se está desarro-
llando este año la actividad en 
los mercados mayoristas, y en 
Mercovasa en particular?

Francisco Gascó. La ac-
tividad en general es buena, 
con unas ventas ligeramente 
superiores a la previsión que 
nos hemos marcado para 2021. 
Después del fuerte parón que 
sufrimos en abril y mayo de 
2020 debidos al confinamiento, 
la verdad es que la venta se ha 
mantenido en unos volúmenes 
buenos y, en Mercovasa en 
particular, si estamos consta-
tando un aumento de ventas 
sobre todo al sector mayorista.

VF. ¿Hacia qué tipo de clien-
tes se dirigen desde sus puestos 
en Mercovasa?

FG. Desde Mercovasa con-
tamos con clientes que son 
asentadores en otros merca-
dos mayoristas, almacenistas, 
pequeñas cadenas de frute-
rías, venta ambulante, mer-
cados centrales, clientes que 
distribuyen al canal Horeca y 
fruterías principalmente.

VF. ¿Qué aportan los mer-
cados mayoristas al conjunto 
de la actividad de una empresa 
como Patatas Aguilar?

FG. Aportan diversifica-
ción a nuestras actividades, 
que si bien todas están rela-
cionadas con las patatas, para 
nosotros los mercados son una 
parte importante y a la que le 
tenemos un especial cariño ya 
que fue donde comenzó la acti-
vidad de la compañía.

VF. Desde su punto de vista, 
¿qué problemas afronta actual-
mente la actividad de los mer-
cados mayoristas?

En lo que se refiere al canal 
Horeca también han recupe-
rado gran parte del volumen, 
si bien se ha notado algo la 
falta de turismo este verano. 
Pero en general, las ventas 
destinadas a este canal se han 
recuperado bastante.

VF. ¿Siguen creciendo las 
ventas en las grandes superfi-
cies como ocurrió en 2020?

FG. Las ventas en este ejer-
cicio están dentro de la nor-
malidad, con unos volúmenes 
estables y dentro de nuestras 
previsiones.

VF. ¿Qué balance realizan 
desde la compañía de esta pri-
mera parte del ejercicio?

FG. El primer semestre ha 
sido bueno, hemos alcanzado 
los objetivos que nos había-
mos marcado al comienzo del 
año y pensamos que va a ser 
un ejercicio en el que los vo-
lúmenes y los resultados van 
a estar en sintonía con lo que 
esperábamos.

VF. ¿Qué objetivos se han 
marcado para lo que resta de 
año?

FG. Consolidar el creci-
miento que llevamos en ventas 
y desarrollar el plan de inver-
siones en el que nos encontra-
mos inmersos actualmente.

VF. Y en este sentido, ¿en qué 
momento se encuentra la am-
pliación de las instalaciones de 
Patatas Aguilar en Ribarroja?

FG. En este momento la 
ampliación de las oficinas ya 
está prácticamente finalizada, 
hemos sustituido la instala-
ción frigorífica que teníamos 
por una mucho más eficiente 
que reducirá nuestras emisio-
nes de CO2 y de consumo eléc-
trico, que ya está operativa, y 
en breve vamos a acometer la 
ampliación de las instalacio-
nes actuales en 3.000 metros 
donde instalaremos nuevas 
cámaras frigoríficas y algu-
nas líneas de producción. 
También vamos a instalar 
paneles fotovoltaicos para au-
toconsumo, completando así 
la superficie total de techo en 
la cual ya hay desde 2008 dos 
instalaciones de producción 
de energía solar a red. 

VF. Para concluir, ¿qué pi-
lares sostienen la actividad de 
Patatas Aguilar?

FG. Estamos presentes en 
las principales cadenas de 
distribución a nivel nacio-
nal, tanto en marca propia 
como en marca blanca, donde 
comercializamos patatas, pa-
tatas bio y boniatos. Además 
proveemos también en campa-
ña de exportación a nuestros 
clientes de supermercados en 
Europa y Oriente Medio.

Otra línea de negocio im-
portante es nuestra presencia 
en los mercados mayoristas 
Mercovasa, Mercavalencia y 
Mercado de Castellón.

La industria de IV y V 
gama también es importante 
para la compañía, siendo pro-
veedores de empresas líderes 
en el segmento de conservas, 
platos preparados y tortillas.

La venta de semilla certi-
ficada holandesa a nuestros 
productores completa las ac-
tividades principales.

Imagen de uno de los puestos de Patatas Aguilar el pasado miércoles. / ÓSCAR ORZANCO

“Las ventas son 
ligeramente superiores a 
la previsión que nos hemos 
marcado para 2021”

“En Mercovasa estamos constatando un 
aumento de ventas al sector mayorista”
Francisco Gascó analiza como se está desarrollando el ejercicio para la firma Patatas Aguilar. La ac-
tividad comercial va recuperando el ritmo, a pesar de las dificultades generadas por la pandemia, y los 
objetivos de la compañía para este año son consolidar el crecimiento que llevan en ventas y desarrollar 
el plan de inversiones en el que se encuentran inmersos.

FRANCISCO GASCÓ / Director comercial de Patatas Aguilar

FG. Los mercados mayo-
ristas se enfrentan a varios 
factores en contra que hacen 
que en general vayan perdien-
do, de una forma lenta, parte 
de la cuota de la venta total de 
frutas y hortalizas nacional 
debido a varias causas. Una 
de ellas es la gran cantidad de 
productos que llegan desde 
origen a destino en la magní-
fica logística de grupaje con la 
que contamos en España. Esto 
hace años era impensable y 
mucha mercancía tenía que 
pasar por los mercados. Otros 
factores son la falta de espe-
cialización y los cambios de 
hábitos del consumidor, que 
se decanta más por la compra 
en la distribución organizada. 
Con esto no pensamos ni mu-
cho menos que los mercados 
vayan a desaparecer, pero sí 
que hay que ser altamente 
competitivos y generar nego-
cio para que nuestros clientes 
sigan luchando en un entorno 
cada vez más difícil.

VF. ¿Cómo se está desarro-
llando hasta el momento la 
campaña de patata?

FG. La campaña nacional 
está desarrollándose bien, las 
producciones tienen un buen 
rendimiento y los precios para 
el productor están siendo ra-
zonables, sobre todo para pa-
tatas de lavado.

VF. A nivel comercial, 
¿cómo están respondiendo los 
mercados y los consumidores? 
¿Las restricciones en el canal 
Horeca siguen influyendo en 
las ventas? 

FG. A nivel comercial las 
ventas están dentro de la nor-
malidad y los consumidores 
están comprando en los dis-
tintos canales de aprovisiona-
miento del mismo modo que lo 
hacían antes de la pandemia. 

“Los mercados mayoristas 
aportan diversificación y 
son una parte importante 
de nuestra empresa”

Francisco Gascó analiza el ejercicio y los objetivos de la firma. / ARCHIVO
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“La campaña de 
sandía ha sido 
catastrófica”

JOSÉ ALEIXANDRE / Gerente de Algitama 
en Mercovasa

res, en particular, ha sido una 
mala temporada.

En melón los precios tam-
bién se han mantenido en nive-
les más bien bajos y estables, y 
ahora al final de la temporada 
están remontando debido a las 
lluvias y a la reducción de los 
volúmenes comercializados en 
esta etapa tardía. El precio del 
producto que queda con cali-
dad está subiendo.

VF. ¿A qué se han debi-
do esos precios tan bajos en 
sandía?

JA. Para nosotros se debe 
al exceso de producto y a que 
las exportación esta campaña 
no ha funcionado como otros 
años. Si las cotizaciones se 
mantienen en niveles tan ba-
jos se debe a que existe más 
fruta que la que se está consu-
miendo. Había mucha sandía 
plantada y esto se ha traducido 
en unos precios desastrosos. 

Además, en el consumo de 
esta fruta influye la climato-
logía. En Europa no ha hecho 
calor y las ventas de sandía se 
han resentido. Pero en España 
ha hecho buen tiempo y este 
no es un factor que ha influido. 
Sin embargo, al no funcionar 
correctamente la exportación 
el mercado nacional se ha sa-
turado. Si hay mucho produc-
to se produce una caída en los 
precios y si escasea suben. El 
año pasado llegó toda la sandía 
de golpe y a mediados de agos-
to faltaba producto y se pagaba 
bien. Este ejercicio ha pasado 
lo contrario y durante toda la 
campaña ha habido producto 
de sobra.

VF. ¿Qué previsiones mane-
jan para la campaña de otoño 
e invierno?

JA. En el capítulo de melón 
y sandía trabajamos con pro-
ducciones de Brasil y espera-
mos desarrollar una buena 
temporada. Los precios de las 
producciones brasileñas son 
más elevados porque los cos-
tes logísticos de transporte 
también son más altos.

VF. ¿Qué perspectivas man-
tienen respecto a la campaña 
citrícola?

JA. En las variedades 
primerizas parece que no va 
a existir ningún problema. 
Habrá bastante género y de 
calidad. Sin embargo en la 
Clemenules, la reina del gru-
po de las clementinas, parece 
que el volumen de cosecha 
no será elevado. Hay fallos de 
producción en muchas zonas 
y la campaña será escasa y 
complicada.

◗ ÓSCAR ORZANCO. REDACCIÓN.
Valencia Fruits. ¿Qué reper-
cusión está teniendo la situa-
ción generada por la pandemia 
en la actividad comercial de Al-
gitama en Mercovasa?

José Aleixandre. La si-
tuación ha ido mejorando al 
estar la población vacunada 
y la actividad comercial va 
recuperándose poco a poco. 
Todos tenemos la esperanza 
de que pronto este episodio 
pase a la historia y volvamos 
a la normalidad. La actividad 
en los mercados bajó un 70% 
en la primera etapa del covid. 
Los consumidores realizaban 
la compra completa en los su-
permercados para salir lo me-
nos posible y evitar tener que 
visitar varios establecimien-
tos. Las ventas en las tiendas 
de barrio se resintieron y la 
ambulante despareció, y esto 
en los mercados se nota mu-
cho. Los asentadores sufrimos 
mucho en la etapa más dura 
de la pandemia. La situación 
se ha ido normalizando poco 
a poco. Por ejemplo, la venta 
ambulante, que se había perdi-
do por completo, ya ha vuelto 
a la normalidad.

VF. ¿Qué balance realizan 
desde Algitama de la campaña 
de melón y sandía?

JA. La campaña de sandía 
ha sido catastrófica en cuan-
to a precios. Las sandías se 
han vendido muy baratas y, 
en general, ha sido un desas-
tre. Nosotros contamos con 
plantaciones propias y estas 
cotizaciones no dejan margen 
para nadie. Para los agriculto-

No hay un proyecto en común

E
l modelo de mercado tra-
dicional de abastos está 
condenado a su extin-
ción, o más bien debemos 

afirmar que “lo que está muerto 
no puede morir” (emulando el mí-
tico capítulo de la laureada serie 
Game of  Thrones).

Desde el Mercado de Las Cha-
pas en San Agustín (Valencia) de 
principios del siglo XX, de donde 
venimos, pasando por el Antiguo 
Mercado de Abastos que nos al-
bergó desde los años 40 a los 80, y 
hasta la actual Mercovasa, nues-
tro modelo ha variado poco o nada 
en su esencia. Anacrónicos en un 
mundo digitalizado subsistimos 
porque el esfuerzo individual 
nos levanta cada mañana en una 
cruzada contra el resto de compa-
ñeros por conquistar una porción 
ridícula y decadente de demanda 
que habita nuestro pasillo central 
de ventas. Como colectivo nos he-
mos convertido en nuestro prin-
cipal enemigo, provocando una 
inercia en términos generales de 
precios sin margen comercial o a 
pérdidas para resultar atractivos 
y satisfacer una demanda insufi-
ciente que no amortiza ya nues-
tros gastos fijos, y que año tras año 
se cobra la solvencia de compañe-
ros con los que hemos compartido 
sector desde hace más de 40 años.

Ante esta situación, ¿qué pro-
pongo como colectivo? La res-
puesta es sencilla; y la conclusión 
aplastante: no somos colectivo ni 
podemos considerarnos como tal. 
No nos juntamos ni para almorzar, 
como se suele decir, ademas en el 
sentido literal. Nuestr@s trabaja-
dores de distintas empresas son 
capaces de organizarse para rei-
vindicar salarios o incluso jugar 
al fútbol o beberse unas cervezas 
u organizar cenas. Nosotros más 
allá de decirnos cuatro tonterías 
mientras esperamos en vano en el 

pasillo que aparezca Mr. Marshall, 
no hablamos del tema. 

Y es que desgraciadamente 
hay que concluir que, en realidad, 
no somos empresarios al uso, so-
mos gente que por distintas cir-
cunstancias hemos llegado hasta 
aquí y no sabemos hacer ya otra 
cosa, y que estaremos aquí mien-
tras el saldo aguante, no hay vi-
sión de nada, ni tampoco proyecto 
común. Seguimos esperando que 
algún Florentino decida hacer un 
Campo de Golf  y nos dé un plato 
de paella, para no tener que ce-
rrar por propia voluntad. Por el 
mismo orgullo que nos impide 
organizarnos y asumir nuestro 
verdadero rol, en una supra or-
ganización con objetivos unifica-
dos, como debería ser Mercovasa, 
y que fue realmente el motor que 
nos movió en 1983 a escindirnos 
de la Red de Mercasa y constituir-
nos en SA.

En cierta ocasión escuché a al-
guien decir: de los 20 a los 30 equi-
vócate, de los 30 a los 40 trabaja y 
aprende, de los 40 a los 50 delega 
en alguien entre 30 y 40, de los 50 
a los 60 disfruta de tu empresa y a 
los 60 pírate. Pues bien, aquí de los 
20 a los 70 nos dedicamos al salto 

de mata mientras no nos fallen las 
piernas.

Cuando estaba en la directi-
va como presidente analizamos 
en cierta ocasión los gastos fijos 
necesarios para atender en con-
junto la demanda actual y el aho-
rro global de una organización 
conjunta que permitiría comprar 
Mercovasa en menos de 10 años, 
¿increíble no?…A pesar de la co-
yuntura vivimos indirectamente 
rodeados de lujo asiático en recur-
sos infraamortizados.

Así pues, ¿qué sentido tiene no 
operar como una sola empresa y 
recoger beneficios como asociados 
de negocio?

Quizá alguna generación próxi-
ma de asentadores sea capaz de ele-
varse y observar todo esto desde 
un prisma objetivo y puramente 
empresarial, de anteponer la cabe-
za al estómago, pararse a pensar 
como colectivo y proponer un mo-
delo de Mercovasa que la posicione 
como principal empresa hortofru-
tícola nacional, porque hasta la fe-
cha las hornadas de comerciantes 
que ha sufrido esta casa ha sido de 
“coge el dinero y corre”. 

Como nota positiva diré que 
estoy observando un relevo gene-
racional en Mercovasa, consciente 
del declive actual y del fracaso del 
modelo tradicional, abierto a cam-
bios y sediento de negocio. Espero 
poder ver este cambio y tener la 
suficiente altura de miras para 
no ponerles palos en las ruedas y 
repetir la vieja y aburrida histo-
ria de Mercovasa. Creo que todo 
cambiará cuando queramos que 
nuestros hijos continúen nuestros 
negocios, porque aunque no lo ha-
gan eso demostrará que amamos 
lo que hacemos.

(*) Director comercial de 
Sastre & Ferrer, SL y 

expresidente de Mercovasa

OPIN IÓN

Por MANNUEL FERRER GÓMEZ (*)

El Mercado de Las Chapas en San  
Agustín (Valencia). / ARCHIVO

José Aleixandre. / ARCHIVO
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