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INTRODUCCION

En griego clasico, organon significaba herramienta, ins-
trumento, aquello con lo que se trabaja. De las multiples
acepciones actuales que de esta palabra se han derivado
en castellano, encontramos dos que resultan interesan-
tes para el propédsito de este trabajo. La primera esta
dentro del campo de la biologia, donde un érgano es una
agrupacion de diversos tejidos que forman una unidad
estructural encargada de cumplir una funcién determi-
nada dentro de un organismo pluricelular. Segln esta
perspectiva, la red de mercados municipales actuaria
como un érgano: se trata de un conjunto de infraestruc-
turas que, todas juntas, realizarian una funcién socioe-
condmica especifica. Parte de este informe se dedica a
cuestionar cudl ha sido, cual es y cudl tendria que ser
esta funcion.

La segunda acepcién es la que la identifica con un ins-
trumento musical: el érgano que produce sonido al con-
ducir aire, insuflado por medio de un fuelle, a través de
unos tubos seleccionados desde un teclado. Los merca-
dos municipales, de titularidad publica, dan respuesta a
un servicio publico. En este sentido, si lo que hace sonar
un organo es el aire que proviene de un fuelle (antigua-
mente accionado a mano por una o diversas personas),
lo que hace funcionar un mercado es una normativa pu-
blica, ayudas publicas (monetarias y no monetarias) y
una infraestructura publica. Sin embargo, la musica que
suena no siempre es publica. Es la magia del teclista (pri-
vado) y del entramado interno, a menudo complicado y
oculto, del instrumento.

Un segundo referente nos puede servir de marco con-
ceptual para este trabajo. Una de las peliculas mas fa-
mosas de Alfred Hitchcock es Frenzy (traducida como
Frenesi). Fue rodada, en gran parte, en uno de los merca-
dos municipales mas importantes de Londres, el Covent
Garden, en los afios setenta. La decision estuvo motiva-
da, en parte, porque el padre de Alfred Hitchcock fue
un vendedor de frutas y verduras de este mercado y el
director deseaba que fuera el marco de alguna de sus pe-
liculas. En diversas escenas de Frenesi, se puede ver qué
aspecto tenia el mercado y cudl era su funcionamiento.
A finales de la década de los setenta, por razones que
analizaremos mas adelante y que son equiparables a las



1. INTRODUCCION

gue han operado en el Estado espafol, se traslado a las
afueras de la ciudad y hoy en dia el New Convent Garden
es un importantisimo hub alimentario, un gigantesco
mercado mayorista de flores, frutas y verduras (el mas
grande del Reino Unido) que distribuye el 40% de todala
frutay verdura que se comercializa en el pais. En cuanto
al antiguo Covent Garden, la maravillosa estructura ar-
quitectdnica que acogia el mercado popular se ha con-
vertido en uno de los puntos turisticos mas visitados de
la ciudad. Donde antes habia paradas de frutas y verdu-
ras, hoy dia encontramos tiendecitas con aire bohemio
de artesaniay arte, teatros, cafeterias chic, restaurantes
cool, conciertos y espectaculos. Resulta tentador imagi-
nar qué pensaria el padre de Alfred Hitchcock y el pro-
pio director de cine si pudieran ver cémo es actualmen-
te uno de los mercados mas populares (en el sentido de
«del pueblo», de la clase popular) que habia en la ciudad.

En todo caso, hemos querido empezar este informe
haciendo un breve recorrido histérico sobre el papel
de los mercados municipales. Para ello, nos hemos cen-
trado en el estudio de caso de Barcelona. Los mercados
alimentarios (lugares donde se compran, se venden o se
intercambian alimentos) han sido elementos centrales
en las sociedades humanas, espacios que las estructuran
y generan importantes dindmicas sociales. El mercado
alimentario como eje de rotacion social cobré todavia
mas importancia con la aparicién de las primeras ciuda-
des y Barcelona es una muestra de ello. Durante siglos,
entrar productos en la ciudad amurallada implicaba
pagar impuestos, lo cual provocé que los mercados se
acabaran estableciendo en el exterior de las puertas de
la ciudad. El mercado, por tanto, modelé fisicamente la
ciudad, pero también dio forma a las dindmicas sociales
y alas estructuras administrativas. Por ejemplo, una vez
creadas las figuras de municipio y de gobierno municipal,
una de las primeras funciones de la nueva administra-
cion fue, justamente, la regulacién de los mercados. No
es casual que el primer funcionario municipal fuera el
almotacén, encargado del buen funcionamiento de los
mercados, en particular de la vigilancia y comprobacién
de los pesosy de las medidas, asi como del peso y la falsi-
ficacién de las monedas.

En efecto, analizar la evolucién de los mercados muni-
cipales, especialmente en las grandes ciudades, es una
magnifica manera de observar la evolucién social, eco-
noémica y cultural de las urbes. Al fin y al cabo, son un
reflejo de las principales fuerzas que actian sobre la ciu-
dad (la cual, a su vez, influye sobre sus habitantes).

Tal y como los conociamos antes de que entraran en fase
de decadencia y mutacion, los mercados municipales se
inscribian desde la necesidad de ordenar la venta am-
bulante y dispersa que existia en las ciudades. Estas in-
fraestructuras son descendientes directos de una época
donde laracionalidad, el ordeny la higiene eran elemen-
tos ordenadores de la vida social urbana. Uno de los pri-
meros mercados que se construyeron bajo esta mirada,
y buen ejemplo de este hecho, lo encontramos en Les
Halles en Paris, que seguia un modelo (incluso arquitec-
ténico) que posteriormente se implanté ampliamente
en Europa occidental, incluyendo el Estado espaiol. Asi,
ciudades como Barcelona, Valencia o Madrid disefaron
y construyeron redes municipales de mercados alimen-
tarios que se extendian por gran parte del nucleo urba-
no, convirtiéndose en importantes focos de actividad
comercial y social.

Cuando terminé la Guerra Civil, Madrid contaba con
ocho mercados municipales, siendo las décadas de los
cuarenta, cincuenta y sesenta del siglo XX las de mayor
actividad edificatoria para este tipo de dotaciones en
todo el pais. En la capital del Estado, en 1943 se publicé
el Plan de Construccién de Nuevos Mercados con la previ-
sién de instituir unared de 26 mercados de barrio, entre
los ya existentes y los de nueva creacién. Durante este
tiempo, los mercados madrilefios funcionaron como
«espacios interclasistas», lugares no excluyentes que
garantizaban la posibilidad de adquirir los alimentos ba-
sicos a un precio asequible. Como tales, constituian un
punto central paralas compras alimentarias de las clases
populares. Ademas, gracias a los bajos alquileres de las
paradas, se favorecia la economia de pequena escala, de
caracter familiar y de barriot.

1 bit.ly/3TINzQT



Podriamos estirar el hilo de cualquier gran ciudad del Es-
tado para contemplar la gran evolucién filigranada que
han sufrido estas infraestructuras, asi como el cambio
dramatico de sus funciones. Sin embargo, hemos elegi-
do la ciudad de Barcelona porque creemos que ilustra
maravillosamente bien estas dindmicas. Con todo, los
fundamentos de la capital catalana son perfectamente
aplicables al resto de las ciudades. Asi pues, si hacemos
un brevisimo repaso a la historia de los mercados muni-
cipales de Barcelona, constataremos como esta infraes-
tructura se ha ido modificando y ha modificado a su vez
la dindmica de la ciudad durante anos.

©
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Asi, en un primer momento, a partir de 1836, en un con-
texto liberal?, se promovieron leyes de expropiacién de
bienes inmuebles de érdenes religiosas, en el dmbito de
Ciutat Vella, para dotar a la ciudad de equipamientos y
espacios publicos, hasta entonces inexistentes, permi-
tiendo asi su reordenacion y modernizacion. Es asi como
la poblacion, todavia confinada dentro de las murallas
medievales, reconfigura el espacio interior e incorpora

2 Liberal en el sentido histérico de la primera mitad del s. XIX, no
en el tardocapitalista del neoliberalismo actual.

JUSTICIA ALIMENTARIA



1. INTRODUCCION

los mercados de Sant Josep (la Boqueria) y de Santa Ca-
terina para trasladar alli las actividades comerciales que
mas congestionaban el centros.

Mas adelante, hacia la segunda mitad del siglo XIX, el de-
rribo definitivo de las murallas significé la plasmaciéon de
la idea de una distribucion descentralizada de los mer-
cados, enmarcada por la iniciativa del Eixample. En la
propuesta disefiada por lldefonso Cerda (1859), se esta-
blecian diez zonas en las que tendrian que incorporarse
mercados.

En un tercer momento (1897), se considerd la anexion
de municipios de la periferia de Barcelona, que sumaron
finalmente 10 nuevos mercados a los ya existentes. Es el
caso de las poblaciones de Sant Marti (con el mercado
del Clot y de laUnié —en Poble Nou—), Sants (Nou), Sant
Andreu, Sant Gervasi, la Sagrera, Gracia (la Llibertat y
Abaceria Central), Horta y Galvany.

Avanzando en el tiempo, durante la posguerray durante
la década de los sesenta, se promueven politicas que ven
en los mercados instrumentos de activacién econémica
y de contencién de precios en un momento de escasez.
Y asi, durante los 36 aios de la dictadura de Franco, se
construyeron 23 mercados (mayoritariamente entre
1957y 1977). Algunos se ubicaron en las areas con me-
nos servicios; otros, en las nuevas areas de expansion
gue se edificaban para acoger las oleadas migratorias,
como en Sant Marti, Vall de Hebron, Trinitat, el Carmelo
o Ciudad Meridiana. En este sentido, el objetivo era es-
tablecer una red de mercados distribuidos homogénea-
mente por el municipio*

Queda patente, pues, que los mercados municipales han
ido acompasados segun el contexto histérico. Si pensa-
mos cudl eralafuncién original de los mercados publicos
alimentarios, sin embargo, tendremos que concluir que
fueron creados para garantizar el abastecimiento ali-
mentario de las ciudades. De ahi se deriva la consiguien-

3 bit.ly/49XXK3L
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te funcién publica que, de forma natural, fue asignada
a estas infraestructuras. Pero el tiempo pasa, las socie-
dades cambian y las dindmicas actuales no tienen nada
que ver con las que existian veinticinco, cincuenta o cien
anos atras. Los mercados municipales se han mantenido
mas o menos iguales (en sus elementos centrales) hasta
hace relativamente poco, pero en los anos ochenta del
siglo XX, enmarcados dentro de un cambio profundo de
las sociedades occidentales, los mercados empezaron a
desplazarse hacia unos terrenos que nos resultan mas
reconocibles con la perspectiva actual.

Dicho esto, es importante preguntarse cual es la fun-
cion actual de los mercados municipales. Ciertamente,
constituyen una infraestructura municipal encargada de
comercializar alimentos, pero, ;para qué estan? La nor-
mativa nos dice que dan respuesta a una funcién publi-
ca pero, ;cudl es?, ;y por qué es una actividad publica?,
¢por qué no es una actividad 100% privada como lo son
tantas otras formas de distribucién de alimentos en la
actualidad?

Los mercados municipales estan vinculados a un ser-
vicio publico: «El concepto de municipalizacién surge a
principios del siglo XX, cuando se decide atribuir a los
municipios la capacidad de realizar directamente deter-
minados servicios [...]. Asi, el articulo 169 del Estatuto
Municipal de 8 de marzo de 1924 establecié que “los
Ayuntamientos podran administrar y explotar directa-
mente los servicios municipales obligatorios y podran
también, de conformidad con lo establecido en esta
seccion, municipalizar los que no tengan este caracter”.
Se habla de la municipalizacién de un servicio publico y
“municipalizar supone asumir la realizacién efectiva de
este servicio y, por tanto, la responsabilidad de su cum-
plimiento”. La normativa también dice que se admite que
el municipio pueda llevar a cabo una actividad publica
de contenido econdmico si decide prestar directamente
el servicio, ahora bien, esta actividad econémica ha de
estar siempre vinculada y supeditada a la correcta eje-
cucién del servicio publico»s.

5 bit.ly/48LiefO



Por tanto, desde un punto de vista legal, los mercados
municipales estan obligados a dar respuesta a un servi-
cio publico recogido como tal en la normativavigente. Es
decir, se entiende que hay un servicio (la comercializa-
cion de alimentos) que esta justificado que tenga carac-
ter publico y la gestion del mismo se atribuye al munici-
pio. Si un servicio se cataloga como publico, significa que
ese servicio no se puede garantizar adecuadamente sélo
con lainiciativa privada.

En este sentido, inicialmente la funcion de los mercados
era garantizar que la poblacién de la ciudad dispusiera
de alimentos; utilizando una redaccién mas actual, diria-
mos que los mercados municipales debian ayudar a ga-
rantizar el derecho a una alimentacién adecuada. Pero,
;sigue siendo ésta la funcién de los mercados municipa-
les? Planteémoslo de otra forma: si manana se cerrasen
los mercados municipales, ;qué pasaria?, ;qué servicio
publico se veria afectado?, ;qué derecho humano basi-
co se veria comprometido? En este documento, inten-
taremos dar algunas respuestas a estas preguntas. De
momento, en las paginas siguientes, analizaremos cual
ha sido la orientacién politica reciente en lo que a los
mercados municipales se refiere.

En el campo de la hidrologia, existe un concepto intere-
sante: la divisoria de aguas. Se trata de la linea imagina-
ria que determina la frontera entre dos cuencas hidro-
graficas. Es decir, es una especie de frontera natural que
hace que la lluvia que cae a un lado de la linea vierta en
una direccién, formando la cuenca A, y la que cae justo
al otro lado forma la cuenca B. Por analogia, se habla de
divisoria de aguas cuando un momento, un personaje o
un suceso tiene una trascendencia tal que se divide o
separa de lo previo convirtiéndose en algo nuevo a par-
tir de entonces. Podemos situar los afios ochenta como
divisoria de aguas histérica en el Estado espaiol, y se-
guramente en todo el mundo, y aunque pueda parecer
lejano, determinara también la miraday la evolucién so-
bre los mercados municipales de Barcelona y del resto
del Estado.

Los datos indican que, desde hace bastantes afnos, cada
vez menos gente utilizalos mercados municipales como
proveedores de alimentos. Este proceso se inici6 en la
década de los ochenta, pero ha cogido carrerilla en los
Gltimos veinte afos. De manera gradual pero imparable,
cada vez compramos menos alimentos en los mercados
y mas en los otros formatos de distribucion alimentaria,
especialmente en los distintos tipos de supermercados
y, Ultimamente, en las nuevas tiendas de barrio (denomi-
nadas étnicas estadisticamente hablando).

Los mercados han intentado adaptarse a esta nueva di-
namica a través de, basicamente, reformar intensamen-
te las infraestructuras y adoptar parte de las caracte-
risticas del formato supermercado (horarios, producto
elaborado, tarjetas de fidelizacién, facilidades de com-
pra —aparcamientos, compra por Internet, etc.—). Como
veremos, dado que la pérdida de clientela continuaba, se
decidié incorporar directamente el supermercado pri-
vado dentro del establecimiento publico. Por tanto, la
nueva dindmica de compra en supermercados es un ele-
mento central que hay que tener en cuenta para hablar
de los mercados municipales, como son las sucesivas
respuestas que ha dado la Administracién a este hecho.

A continuacién, analizaremos todos estos cambios par-
tiendo de la siguiente premisa: teniendo en cuenta la
dinamica actual de compra alimentaria, en la que el au-
toservicio supermercadista es el formato hegemadnico,
¢cudl es la funcion de los mercados municipales?
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ESTADODE LA
CUESTION DE
LOS MERCADOS
MUNICIPALES

Hay un aspecto critico por lo que respecta al papel que
juegan o pueden jugar los mercados municipales: el es-
tudio de los entornos alimentarios. En concreto, el en-
torno alimentario minorista se ha identificado como uno
de los elementos centrales de la dieta que consume la
poblacién, ya que influye en todos los aspectos alimen-
tarios, es decir, en los alimentos que estan disponibles,
en su precio, calidad, conveniencia, promocion, etcs.

El entorno alimentario minorista se puede subdividir en
entornos personales (como, por ejemplo, la accesibilidad
de los alimentos, la asequibilidad, la comodidad y la con-
veniencia) y en entornos externos (como la disponibilidad
de los alimentos, los precios, el vendedor y las propie-
dades del producto, la comercializaciény laregulacion)’.
A su vez, el entorno externo se puede segmentar en los
aspectos comunitarios (tipo, disponibilidad y accesibili-
dad de los puntos de venta de alimentos), que incluyen
todos los puntos de venta que las personas utilizamos
para comprar los alimentos que necesitamos, y los aspec-
tos internos de los establecimientos (disponibilidad de los
alimentos, precios, promociones y calidad nutricional de
los productos dentro de los puntos de venta).

Es decir, por un lado tenemos la capacidad real de las
personas para comprar cierto tipo de alimentos (por
dinero, tiempo, acceso, comodidad, etc.) y, por otro, el
entramado alimentario propiamente dicho, que inclu-
ye el tipo de establecimientos alimentarios y lo que se
vende dentro de estos establecimientoss.

Entre finales de los anos sesenta y mediados de los no-
venta, los formatos de compra alimentaria dieron la
vuelta como un calcetin. La irrupcién de los supermer-
cados (tardia si la comparamos con el resto de Europa
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debido al franquismo pero, por este mismo motivo, es-
pecialmente intensa y abrupta) reconfiguré los habitos
y los lugares de compra de alimentos. Los principales
perjudicados fueron los denominados a partir de enton-
ces canales tradicionales —basicamente tiendas de ba-
rrio— y el gran ganador, el formato autoservicio, en ma-
nos de cada vez menos empresas. El mercado municipal
se situaba, inicialmente, entre la tienda de toda la vida y
el nuevo formato supermercadista (desde el punto de
vista externo, el mercado municipal no es otra cosa que
un conjunto de tiendas de alimentacién especializadas
agrupadas en un mismo espacio). Sin embargo, gradual-
mente la ola supermercadista también los ha ido arrin-
conando: al final, estos equipamientos fueron creados
hace muchas décadas, cuando no existia este formato.
De hecho, la mayor parte de su existencia se ha desarro-
llado en una sociedad donde no existian.

A menudo, se vende el supermercadismo como un siste-
ma que ha aportado una serie de ventajas relacionadas
con la eficiencia de la cadena de suministro, que permite
ofrecer precios mas bajos, algo que resulta altamente
discutible. En todo caso, lo que es evidente es que ha
provocado un aumento de la oferta de productos ali-
mentarios procesados’ 1011 entre otras cosas. No es
que los productos procesados solo se vendan en los su-
permercados, es evidente que no es asi, pero diversos
estudios!2 13 14 muestran que comprar en supermerca-
dos esta ligado a niveles mas altos de sobrepeso y obe-
sidad, especialmente para las personas con bajos ingre-
sos, que son mas susceptibles a los precios y aprovechan
los alimentos procesados mas baratos que se venden en
los supermercados. En el mismo sentido, pero a la inver-
sa, cuando se aumenta la presencia de alimentos frescos
en una ciudad se detecta una correlaciéon positiva entre

9 bit.ly/3100Tht
10  bit.ly/4c2qfPx
11 bit.ly/3PéJay)
12 bit.ly/4bTwN2S
13 bit.ly/35XsJ9c
14 bit.ly/3T3aVcL

las compras en los puntos de venta y un aumento de la
ingesta de frutas y verduras frescas, asi como una acti-
tud mas positiva hacia una alimentacién saludable?s. 16,

Sea como fuere, el supermercadismo es un hecho. Para
situarnos y entender un poco mejor el grado extremo de
cambio en el ecosistema de compras de alimentos, pue-
de ser util hacer un pequeno repaso histérico a la irrup-
cion supermercadista en Espana. En este sentido, segiin
las cifras oficiales, en 1959 existian en el Estado espa-
fol 14 autoservicios. En el aflo 1960 se crearon 77, en
1965 fueron 449 y en 1970 se alcanzé la cifra de 1.078
nuevos establecimientos. La progresion es evidente.
Parte del éxito inicial de este formato en el tardofran-
quismo se explica gracias a la aparicion y a la expansion
de la empresa SPAR, que funcionaba de forma similar a
las franquicias. Pensamos que, de los 600 autoservicios
existentes en Espafia a principios de los sesenta, la mitad
eran SPAR?,

Aun asi, la diferencia con Europa era importante: mien-
tras que, durante los primeros afos sesenta, en el Estado
espanol soélo el 1,5% de las ventas de articulos alimenta-
rios se hacian en autoservicios, en Suecia eran el 43%, en
Alemania el 27%, en Suiza el 25% y en Holanda el 24%,
por poner algunos ejemplos. En Bélgicay en Francia (por
distintos motivos) las cifras eran mucho mas bajas. Por lo
que respecta a Estados Unidos y a Canad4, donde se ori-
ginaron estos formatos y desde donde se expandieron
al resto del planeta, ya en aquella época el autoservicio
era el formato hegemodnico en la compra de alimentos: el
84% vy el 70% respectivamente?s,

Asi, nacia en Espafa una técnica de distribucion que
alteré de forma drastica las conductas y los habitos de
compra y de consumo alimentarios. El nuevo formato
suponia un lugar flamante donde ir a comprar alimen-
tos, con atributos diferentes a la tienda tradicional (ba-

15 bit.ly/3T1letw5
16  bit.ly/3P3FhL9
17  bit.ly/3P8qSNB
18  bit.ly/3P8qSNB



sicamente, mayor oferta y eficiencia en el proceso de
compra completa), pero, unido a ello, se desarrollé en
paralelo una forma inaudita de producir y de transfor-
mar los alimentos. Ni la revolucion verde agricola ni el
crecimiento exponencial de la industria alimentaria se
entienden sin este nuevo formato de distribucion. Los
tres eslabones de la cadena —produccion, transforma-
cion y venta— encajan a la perfeccién en una especie
de cooperacién capitalista insertada en el nuevo orden
mundial derivado del neoliberalismo, que enseguida co-
mentaremos. Simple y llanamente, no solo cambiaron
los habitos y las conductas de compra de alimentos,
sino que cambiaron los alimentos mismos.

TABLA 1. Evolucién del nimero de formatos de establecimientos

Autoservicios pequenos
Autoservicios medianos
Grandes autoservicios

Total

No obstante, inicialmente el formato que mas rapido
crecié no fueron los grandes autoservicios (supermerca-
dos de grandes dimensiones o hipermercados), sino los
de escala pequenay mediana?’.

La tienda tradicional aguanté el «tsunami» unos cuantos
anos v, asi, aunque en 1973 la tienda clasica de alimen-
tacion perdia peso, los formatos tradicionales todavia
representaban mas de la mitad de los establecimientos.
Es sélo a partir de la década de los ochenta cuando se
detecta un cambio de posiciones, cuando el comercio
moderno consigue superar, por primera vez, mas de la
mitad de los establecimientos.

6.377 7.404 8.625
1.503 2,079 2.849

247 535 757
8.127 10.018 12.231

TABLA 2. Participacion de los formatos comerciales en el consumo de alimentos en los hogares de Barcelona, 1963-1983

(en porcentaje)

Tienda alimentaria tradicional

Hipermercados, supermercados y autoservicios
Cooperativas y economatos

Lecherias, panaderias y otros

Bares, tascas, cafeterias, otros

61 36 15
8 19 50
6 9 7

12 18 13

13 18 15

19 Autoservicios pequenos con una superficie de venta inferior
a 120 metros cuadrados; autoservicios medianos, entre 120 y
400 metros cuadrados; y grandes autoservicios, por encima de
los 400 metros cuadrados.
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La retroalimentacion de tres factores contribuyé a
acelerar el proceso:

1. La propia posicion del pais como late comer. Ser
el dltimo en llegar, cuando en el resto de paises el
mercado estaba saturado, supuso la aparicion de un
flamante e importante mercado que las corporacio-
nes de la nueva distribucion supieron aprovechar.
Como ejemplo de estas politicas comerciales, te-
nemos la agresiva estrategia de venta a pérdida o la
creacion de islas de pérdidas en océanos de ganancias,
una practica que sorprendié a muchos comerciantes
tradicionales, que no entendian el precio al que se
vendian determinados articulos en estos estableci-
mientos2°. La venta a pérdida no se prohibié formal-
mente en el Estado espafol hasta el afio 1996, conla
aprobacién de la Ley del Comercio.

2. La participacion activa de las corporaciones fran-
cesas, en parte debido a la normativa y a las ayudas
existentes en el pais vecino, que favorecian esta ex-
pansiony la apertura de un gran nimero de estable-
cimientos.

3. Laentradadel Estado espafiol en la Unién Europea.

Asi, entre 1980 y 1995, los supermercados duplicaron
su cuota de ventas cada cinco afos y las aperturas anua-
les aumentaron exponencialmente.

A medida que lared de supermercados iba creciendo de
forma vertiginosa y los nuevos formatos de compra se
expandian por el territorio, se fue modificando paralela-
mente la logistica que nutria de productos a todos estos
puntos finales de compra. Asi es como aparecieron las
centrales de compra y los centros de abastecimiento a
gran escala. A nivel publico, el Estado impulsé fuerte-
mente la red Mercas como una infraestructura logistica
de la distribucién alimentaria estatal, siguiendo los pa-
sos que en la década anterior habia hecho Francia con
la red de Marchés d’Interét National. En cuanto al ambito
privado, las centrales de compra mayoristas sufrieron
primero un crecimientoy, después, un fuerte proceso de
concentracion, que ocasiond que en los noventa se redu-
jera sunimero (de 21 en 1990 a sélo 2 en el aiio 2000:
Ifa y Euromadi); por su parte, los grandes supermerca-
dos crearon sus propias centrales de compraZ21,

TABLA 3. Evolucion del porcentaje de ventas de los establecimientos de alimentacion en Espaia, 1977-1998

Hipermercado 6

Supermercado grande
(1.000-2.500 m2)

Supermercado mediano

(100-1.000 m2) 1
Supermercado pequeiio 20
(< 100 m2)

Tienda tradicional 63

20  bitly/3wG6BbV

14

22

24

40

16 26 33 31,6

12 11 12,9
28 30 35 37,6
25 14 10 8,8
31 18 12 9

21 bitly/4bV28IX



Si damos un salto en el tiempo y observamos la situacion
actual (2021) en Espafia??, vemos que el formato hiper-y
supermercado (incluido el catalogado como de descuen-
to) es claramente hegemanico en la compra alimentaria
y supone el 76%. En el caso de la alimentacién fresca, a
pesar de reducirse su cuota de mercado, sigue siendo
predominante (56,7%).

GRAFICO 1. Importancia de los canales de compra
(%) en volumen

13% 8% 16%
36%
46%
53%
12%
0,
15% 29%
17%
13% 2%
11% 14% 9%
2% 1% 3%
Total alimentacién Fresca Resto

Hipermercados Tiendas de barrio

Supermercados Otros canales

Descuento Comercio electrénico

Aunque los mercados municipales no aparecen como
tales en los datos estadisticos del grafico 1, se incluyen
dentro del epigrafe «Otros canales» y, por tanto, se si-
tdan en ultima posicidn (exceptuando el comercio elec-
trénico) del total de la alimentacion.

22 bit.ly/4cOFPuW

Como resultado del cambio drastico en el formato de
compra inducido por el supermercadismo, que afecté
de forma dramatica la dindmica de los mercados muni-
cipales, buena parte de la estrategia politica sobre los
mercados se ha basado en su renovacién y espectacula-
rizaciéon. Con todo, a pesar de la ampliacion de los hora-
rios, la ampliacién y renovacién de las paradas, la instau-
raciéon de sistemas de compra por Internet y de entrega
a domicilio, las campafas de promocién o de iniciativas
como la del Comercio Verde en Barcelona, la realidad es
contumaz y el peso de los mercados municipales como
lugar de compra alimentaria no ha hecho mas que re-
ducirse con el paso de los afios.

Se miren como se miren los datos, el resultado es el
mismo. Cada vez menos gente compra en los merca-
dos municipales tradicionales y, cuando lo hace, o bien
la compra la realiza un perfil muy concreto de persona
consumidora, o bien es un acto puntual (a menudo casi
ludico), o bien, aunque se contabiliza dentro de un edifi-
cio denominado mercado municipal, en realidad se com-
pra dentro del supermercado situado en ese edificio.

Para entender por qué los mercados municipales son
como sony han llegado al estado actual, resulta impres-
cindible hacer un repaso a las dindmicas de compra ali-
mentaria y su evolucién en los dltimos afios, asi como
analizar los entornos alimentarios (la tipologia de la
oferta) de las grandes ciudades. Para ello, nos centrare-
mos en el estudio de caso de la ciudad de Barcelona.

Conviene tener claro que, salvo algunas diferencias,
las dindmicas de Barcelona son casi idénticas en otras
urbes del Estado. Sirva de ejemplo esta noticiaz® que
aparece en La Vanguardia el 11 de marzo de 2013 y que

23 Noticia recogida en Crespi Vallbona, M. y Dominguez Pérez, M.
(2016), Los mercados de abastos y las ciudades turisticas. Pasos:
Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 14(2), 402. bit.ly/3IjTZdf
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ponia el foco en la situacion («agdnica», decia) de los 46
mercados municipales de Madrid:

Los mercados de abastos tradicionales de Madrid ya no cum-
plen la misma misién que hace unos afios. La proliferacion de
supermercados en sus alrededores y la escasa inyeccién eco-
némica de la Administracion local estdn dando la puntilla a
mds de la mitad de las 46 plazas atin existentes en la capital.
Asi, son varios los mercados que agonizan y que ven imposi-
ble seguir con vida mds alld de 2014.[...] La tnica receta que
parece garantizar el éxito es la de la transformacion total en
un mercado gourmet, como demuestran los de San Miguel
(en Plaza Mayor) o San Antén (en Chueca). El espacio se ha
redistribuido reduciendo el ntimero de puestos y ampliando
el espacio comtin con bares y puestos de degustacion.

El caso de Barcelona:
habitos de compra en la
ciudad

La tltima encuesta dmnibus disponible (2020) del Ayun-
tamiento de Barcelona nos muestra que, en los Gltimos
diez afnos, el porcentaje de poblacién que habitualmente
compra en los mercados se ha reducido un 7% en el me-
jor de los casos (los datos de 2020, con la interferencia
creada por la pandemia de covid, indican un 12%)24.

Si miramos los datos sobre habitos de compra obtenidos
en el estudio mas reciente publicado por la Generalitat
(2021), a la pregunta “;Nos podria decir en qué tipo de
establecimiento compra normalmente?”, sélo el 27% de
la poblacion afirma comprar la alimentacion fresca en
los mercados, cifra que se reduce al 6% si se trata del
resto de alimentos.

En este tipo de estadisticas, es muy frecuente separar
la alimentacion fresca del resto. En general, se observa
qgue el tanto por ciento de compras en tiendas de ba-
rrio o mercados municipales sube cuando hablamos de
alimentacién fresca. Ahora bien, realmente, ;cuanta
alimentacién fresca forma parte de nuestra dieta? Si lo
calculamos atendiendo al gasto, sélo el 24% de lo que
nos gastamos en alimentacién corresponde a alimentos
frescos, mientras que, si lo analizamos por volumen, es
el 39%25.

Esto tiene su importancia a la hora de ponderar los re-
sultados. Por ejemplo, cuando se dice que el 27% de la
compra de alimentos frescos en Barcelona se hace en
los mercados municipales, en realidad estamos hablan-
do del 10% de la compra alimentaria.

Otro dato que apunta en la misma direccién es la fre-
cuencia de compra en los mercados municipales: si en
2010 practicamente la mitad de la poblacién iba una vez

24 bit.ly/49ZfOFS
25 Datos del Estado espaiol: bit.ly/3T4L58h



TABLA 4. Porcentaje de compra en diferentes establecimientos. Barcelona (2020)

Tipo de establecimiento Carne y pescado Frutay verdura Pany pasteleria Resto de alimentos

2012 2017 2012 2017 2012 2017 2012 2017
Tienda especializada 20,2 25,7 47,2 50,3 73,5 65,2 52 6,3
Mercado municipal 45,2 39,4 27,9 23,2 0,3 0,8 1,4 2
Supermercado 30,6 27 21,4 20 19,9 26,6 83 79,7
Hipermercado 1,3 0,8 0,7 0,6 04 0,6 3,5 2,6

TABLA 5. Porcentaje de compra de alimentacion fresca en diferentes establecimientos. Barcelona (2020)

Tipo de establecimiento Alimentacion fresca Resto de alimentacion
Tienda de barrio 58,5 241
Mercado municipal 27 6
Supermercado 62 85,5
Hipermercado 8,1 8,5
Agricultores 9.3 1,4

Internet 1,3 7

Nota: Los resultados son en porcentajes de casos y por eso pueden sumar mas del 100%.

a la semana o mas, ahora el 63% va un par de veces al GRAFICO 2. Importancia relativa de la alimentacién fresca
mes 0 Menos.

Los datos publicados por la Generalitat de Cataluia
(2021) que analizan la compra en los mercados munici-
pales muestran el mismo fenédmeno: sélo se pueden con-
siderar compradores frecuentes una cuarta parte de las
personas compradoras. Esto no quiere decir que vayan
adiario, ni siquiera cada semana, sino simplemente mas
de una vez al mes. La misma proporcién no va nunca y
la mitad va, mas como experiencia lidica que otra cosa,
una vez al mes o alguna vez al afio.

61%

[ Alimentacién fresca

Resto

Por lo que respecta a los perfiles, el porcentaje de per-
sonas que compran el producto fresco en los mercados

JUSTICIA ALIMENTARIA
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GRAFICO 3. Frecuencia de compra en los mercados
municipales de Barcelona

63,5
58,1
53,1
486 >14 46,9
41,9
36,5
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Una vez alasemana o mas Dos veces al mes o menos

GRAFICO 5. Porcentaje de compra habitual en los mercados
en funcién de la edad

43,8
34,3
32,7

19,4

8,7

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-75

de forma mas o menos habitual pasa del 12,4% en los
menores de 34 afnos al 43,8% en los mayores de 65. Para
hacernos una idea, la edad media de |la poblacién de Ca-
taluna es de 43 anos, mientras que la edad media de las
personas compradoras en los mercados es de 52 ainos.
Entre las personas compradoras recurrentes, el 59%
son mujeres y el 41% hombres. Es decir, quien compra
en los mercados municipales basicamente son mujeres
de edad superior alos 50 afnos.

En cuanto a los horarios, existe una marcada distribu-
cién de publicos por franjas horarias. Asi, las mafanas

GRAFICO 4. Frecuencia de compra de producto fresco en los
mercados municipales

26%
Compra muy ocasional
(alguna vez al afio)

Compra frecuente
24%
Nunca
8% )
Compra ocasional
(una vez al mes)

GRAFICO 6. Porcentaje de compra en los mercados
municipales en funcién del tipo de alimento

Frutay verdura

Carne

Pescado y/o marisco
fresco

Charcuteria,
embutidos, jamén
Aceitunasy otras
conservas
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0 22,5 22,5 22,5 22,5

entre semana son la franja mayoritaria para la gente ma-
yor, y las tardes entre semana y las mafnanas del sdbado
corresponden a las franjas centrales de edad.

Una vez dentro del mercado, se compra principalmente
frutay verdura, carne y pescado.

La gente va al mercado a pie (el 70%) y el trayecto dura,
como maximo, 15 minutos (92%). A la pregunta de si
es posible que venga a comprar con mas frecuencia al
mercado, el 60% dice que no lo hara o que es poco pro-
bable.



Cuando se pregunta por los motivos por los que no se
compra en los mercados municipales, las principales ra-
zones que se esgrimen son la distancia, los horarios, la
imposibilidad de hacer la compra completa (es decir, la
falta de conveniencia), los precios y el formato de com-
pra.

En cambio, si se pregunta qué haria que se fuera a com-
prar mas, el factor precio sube considerablemente en
forma de ofertas, promociones, vales de fidelizacién,
etc. Se mantiene el tema de los horarios, mientras que el
hecho de que haya mas productos de proximidad y eco-
l6gicos se sittia por debajo del factor precio y horarios.

GRAFICO 7. Motivos principales para no comprar en los mercados municipales

No hay un mercado cerca de casa

Los horarios no se adaptan a mis necesidades

No puedo hacer la compra completa

Los precios no son los adecuados

No me siento cdmodo/a
(por agillidad, estilo de vida, confianza, etc.)

Primer motivo

11,7 10,5

18,4 15,4

30,6 271

10,7 9,3

13,7 16,9

Segundo motivo Tercer motivo

GRAFICO 8. Motivaciones principales para incrementar la compra en los mercados municipales

Qué haya mas ofertas y promociones

Que abran en horarios mas adaptados a mis necesidades

Que hagan mas campaiias de promocién
(vales de compra, tarjeta de fidelizacion, etc.)

Que me informen regularmente de las ofertas, precios, etc.

Que haya mas presencia de productos de proximidad
y/o ecoldgicos

Seguro que compraria

54,7

55,2

48,8
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41,2
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Si miramos la encuesta del Ayuntamiento de Barcelona,
las dos razones principales para no ir al mercado son que
gueda lejos y que es caro.

Estos criterios ala hora de elegir el lugar donde ir acom-
prar alimentos en la ciudad de Barcelona son una cons-
tante en toda la bibliografia consultada. Asi, la proxi-
midad es uno de los atributos mas importantes para
escoger los distintos tipos de establecimientos, aunque
con algunas variaciones.

Si analizamos por tipo de establecimiento, hay algunas
diferencias. La proximidad es el criterio principal para
ir a las tiendas especializadas (45,8%, segiin datos de
2017), seguido de la comodidad y del trato personali-
zado. Por lo que respecta a los mercados municipales,
la calidad de la oferta parece ser la motivacion principal

TABLA 6. Motivos para no comprar en el mercado municipal %

(41,7%), seguido con mucha distancia por la proximidad
y ladiversidad en la oferta. En el caso de los supermerca-
dos, a pesar de que la proximidad también es la principal
motivacion (41,7%), cobra también especial relevancia
la diversidad de la oferta (30%) y el precio (18,8%). En
relacién a los hipermercados, el aspecto mas destaca-
do?¢ es la diversidad de la oferta (35,4%).

Asi mismo, los datos que publica la Generalitat de Ca-
taluna hacen patente qué se busca, principalmente,
cuando se va a cada uno de los formatos de distribucion
alimentaria: en el caso de los mercados municipales, es
el producto (calidad), la experiencia de compra y aspec-
tos vinculados a la denominada responsabilidad social o
RSC (criterios ambientales, sociales, etc.). En cambio, si
se priorizala comodidad o el precio, el espacio adecuado
no es un mercado municipal, sino un supermercado.

Queda lejos 37,7
Es caro 55
Compro en otros establecimientos 22,7
Otros son mas comodos 9,5
Falta de costumbre 3,7
Falta de tiempo 10,6

TABLA 7. Atributos que se priorizan a la hora de hacer la compra

Comercio de proximidad 95 81
Mercado municipal 94 75
Supermercado 71 80

Hipermercado 61 75

49 36,9 59,3
13,7 22,6 19,9
16,8 25,8 9,2
13,3 7,5 8,9

5 6,5 58

6,9 7,5 55

56 97 100
75 87 93
81 90 67
81 69 36



TABLA 8. Motivos de satisfaccion al hacer la compra en los mercados municipales.

Encuesta del Ayuntamiento de Barcelona

Calidad de los productos
Atencidény trato

Variedad

Aspecto del edificio
Acceso a productos frescos
Precio

Lo tengo cerca de casa

De nuevo, volviendo al Ayuntamiento de Barcelona, sus
datos refuerzan la idea de que lo que se valora positi-
vamente de los mercados municipales es la calidad del
producto, la experiencia de compra y la variedad. Pero
estos datos muestran otro aspecto interesante. Si se
comparan con nueve anos atras, se observa que hay una
reduccidn significativa en cuestiones como la atencién
y el trato, la variedad y el precio, mientras que el punto
gue mas ha mejorado ha sido el aspecto del edificio.

También es interesante prestar atencién a la importan-
cia que tienen y por qué orden los denominados ele-
mentos de responsabilidad social a la hora de elegir un
establecimiento para hacer las compras alimentarias?’.
Segun el estudio de habitos de consumo y compra de la
provincia de Barcelona llevado a cabo por la Diputacion
de Barcelona, los atributos mas demandados por la ciu-
dadania son, en primer lugar, la proximidad (alimentos
comprados directamente al agricultor o de produccién
local, es decir, a poca distancia del lugar de consumo);
el segundo son los alimentos de comercio justo vy, final-
mente, la produccién ecolégica.

También se observa que el peso de la RSC como criterio
de compra baja en unidades familiares monoparentales

27  bitly/4a0Weh5

32,9 29,2
34,6 23,7
235 17,2
111 17
10,5 13,4
12,3 10,3
3,7 8,4

(donde el factor limitante de la renta parece actuar mas
intensamente) y en la ciudad de Barcelona, el punto del
territorio donde menos peso tienen estos criterios (en
comparacion con la media catalana).

TABLA 9. Importancia de algunos atributos de
responsabilidad social a la hora de elegir un establecimiento
uotro

Ecolégico 7,25 6,94
Local 7,74 7,17
Directamente

del productor/a 8 747
Comercio justo 7,55 7,14
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¢:Qué nos dicen los resultados de to-
das estas encuestas sobre los mo-
tivos de compra? Basicamente que,
para hacer las compras cotidianas, de
entrada se buscan los establecimientos
mas cercanos y, de entre estos, se elige
en funcién de caracteristicas secunda-
rias, especialmente los que tienen una
oferta mas amplia o el mejor precio. Asi
pues, los datos parecen indicar que, en
el contexto de Barcelona, los entornos
alimentarios que mas pueden influir
en las elecciones de compra'y, por tan-
to, de alimentacién de la poblacién,
son los entornos mas préximos al lu-
gar de residencia. De donde se deriva
la necesidad de reforzar la exploracion
de los entornos alimentarios de proxi-
midad si se quiere influir en los habitos
de consumo sostenible y saludable de
la poblacién?g, También se deduce que
a los mercados se va porque se percibe
gue los alimentos tienen mas calidad y
por la experiencia de compra, en la que
el edificio juega un papel destacado.

Desarrollaremos estos puntos con mas
detalle cuando analicemos las politicas
municipales sobre los mercados mu-
nicipales y planteemos nuestras reco-
mendaciones y propuestas. En todo
caso, este es un buen momento para
adelantar uno de los aspectos mas sig-
nificativos en este sentido.

La gente intenta comprar los alimentos cerca de donde
vive. La proximidad fisica (entre 5 y 15 minutos a pie
como maximo) es un factor que reiteradamente se des-
taca como uno de los mas importantes. Los mercados

ILUSTRACION 1. Oferta de mercados municipales en la ciudad de Barcelona.
Ano 2016
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Fuente: IERMB a partir del inventario de locales de la ciudad de Barcelona.

red existente, naturalmente, no todo el mundo tiene uno
cerca (o, como minimo, no tan cerca como otras ofertas
comerciales). Mejorar este factor es complicado, aun-
gue no imposible, como veremos mas adelante.

municipales estan donde estan, es decir, si te toca uno
cerca bien y si no, pues no. A pesar de la considerable

28 bit.ly/4ccCyJk



Ahora bien, los datos también evidencian que, de entre
la oferta de proximidad, la ciudadania escoge en funcién
de tres parametros principales: poder hacer la compra
completa, el precio y factores vinculados con la identi-
dad social (la calidad alimentaria vinculada al circuito
cortoy alasalud, aspectos ambientales u otros aspectos
socioculturales, como la compra al agricultor, etc.).

Detengamonos un momento en el factor precio, por-
que aparece siempre y reiteradamente como un ele-
mento importante. ;Es mas caro comprar en una tienda
tradicional que en un supermercado? ;Y en un mercado
municipal? Si hay un mercado municipal cerca (se cumple
el factor de proximidad) y no me importa destinar mas
tiempo a la compra (entendiendo que no puedo hacer la
compra completa), pero hacer la compra es mas caro, es
posible que lasuma de atributos me lleve a elegir otro lu-
gar de compra, a pesar de que el primer factor (la proxi-
midad) y el segundo (no me importa destinar mas tiempo
ala compra) me lleven hacia el mercado.

En este sentido, a continuacion, analizaremos los pre-
cios de los alimentos en cada formato de distribucion
(los primeros datos provienen del Instituto de Estudios
Regionales y Metropolitanos de Barcelona, en adelante,
IERMB)29,

Observamos que, para el total de la alimentacion, los dos
formatos mas caros son lacompradirecta al productor/a

y los mercados municipales. En cambio, si solo miramos
las frutas y las verduras frescas, los mercados munici-
pales tienen, en general, precios mas reducidos que los
supermercados.

Estos datos se ven reforzados por otros estudios de pre-
cios30, como el del Ministerio de Agricultura del Estado
espaniol, con informacion del afio 2021 y con un desglo-
se mas detallado en lo que al tipo de alimentos se refiere.
En la tabla 11, hemos marcado en verde los productos
gue son mas baratos (en general) en la categoria “Otros
formatos” (que incluye los mercados municipales, pero
no exclusivamente) que en el supermercado.

De nuevo, en estos datos, las frutas y verduras constan
como mas baratas en el formato del mercado municipal
(englobado dentro de la categoria “Otros”).

Este hecho se esgrime muchas veces para desmentir que
el precio sea un factor disuasorio de la compra en mer-
cados municipales, pero hay que analizar con cuidado
esta afirmacién. No es un elemento disuasorio siempre y
cuando haya un mercado municipal muy cerca, y cuando
a la persona no le importe no hacer la compra completa
alli, lo cual equivale a decir que dispone de mas tiempo
para hacer lacompraen el dia adia. Tiempo y dinero son
dos caras de la misma moneda. Los recursos econémicos
y la disponibilidad de tiempo libre son conceptos que
normalmente se utilizan de manera independiente, pero

TABLA 10. Estimacion de precios unitarios en los hogares de Catalufa, segtn el lugar de compra (2016)

Compradirecta al productor 2,84
Descuento 1,86
Hipermercado 2,39
Mercado municipal 3,17
Supermercado 2,25
Tienda tradicional 1,55

29  bitly/49COT9r

1,28 1,72
13 1,63
15 1,95

1,44 1,61

1,55 1,94

1,51 1,93

30  bit.ly/3T4L58h
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TABLA 11. Precios medios por formatos de establecimiento comercial

Precio medio (€/kgol)

Diferencia otros/
supermercados

Otros formatos
(incluye mercados
municipales)*

Producto Supermercado Tienda tradicional

Arroz 1,65 2,93 2,8 41%
Carnes frescas 6,01 7,56 6,43 7%
Frutas frescas 1,77 1,77 1,63 -9%
Frutos secos 7,45 8,07 8,01 7%
Verduras frescas 2,14 1,82 1,79 -20%
Huevos 2,27 2,81 3,04 25%
Lacteos 1,69 4,99 1,61 -5%
Legumbres 1,69 3,4 2,7 37%
Pany harina 2,37 2,43 2,62 10%
Pastas 2,02 3,35 2,17 7%
Patatas 1,1 0,78 0,89 -24%
Pescado fresco 8,32 9,55 8,53 2%
Platos preparados 4,01 7,62 7,03 43%
Alimentos ecolégicos** 3,97 3,83 3,2 -24%

* Aunque la categoria “Otros formatos” no corresponde Gnicamente a los mercados municipales, si que estos tienen el peso mas importante.

**En el caso del diferencial de precios de los alimentos ecoldgicos de los “Otros formatos”, no se puede atribuir de manera directa a los mercados
municipales, ya que en este caso el peso (en volumen) de este tipo de alimentos en los mercados respecto a otros formatos de la categoria es
distinto del resto. Hay mas alimentos de este tipo en mercados temporales, itinerantes, cooperativas de consumo, huertos comunitarios, etc.

estan extremadamente relacionados. Las encuestas y en un mercado municipal no es muy alto y que hay for-

mencionadas han puesto de manifiesto que, en el am-
bito de la alimentacién, son conceptos intrinsecamente
relacionados y en equilibrio. Este conjunto de recursos
familiares (econdmicos y de tiempo) se pueden definir
como recursos vitaless3t.

También hay que tener en cuenta que el diferencial de
precios entre la fruta y la verdura en un supermercado
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matos de distribucién, como el de descuento, donde el
precio todavia es mas bajo que en el supermercado. Por
tanto, hay que ir con mucho cuidado a la hora de decir
que el precio competitivo de la fruta y de la verdura en
los mercados municipales respecto a los formatos hege-
monicos de compra es realmente importante a la hora
de decidir donde se va a comprar.

iRECLAMA TU MERCADO! Ocaso y expolio de los mercados municipales. El caso de Barcelona



Los entornos alimentarios
en la ciudad de Barcelona

En el apartado anterior, hemos repasado los habitos de
compra, poniendo especial interés en los aspectos que
afectan alos mercados municipales. Vamos ahora a ana-
lizar los denominados entornos alimentarios (la oferta
comercial alimentaria de los barrios) y las dindmicas in-
ternas de compra.

El 37% de los comercios de Barcelona son de alimen-
tacién. Hay cuatro grandes tipos de establecimientos
alimentarios: supermercados, tiendas y mercados mu-
nicipales. Hemos mencionado cuatro y no tres porque,
dentro de la categoria “tiendas”, podemos hacer una
subdivision entre los comercios ordinarios y los deno-
minados autoservicios étnicos, que siguen unas dindmicas
diferentes.

Autoservicios étnicos

Podriamos definirlos como estable-
cimientos alimentarios de peque-
fas dimensiones y generalistas (de
surtido amplio y poco profundo)
regentados por personas de origen
extranjero, con productos alimen-
tarios minoritariamente con eti-
quetado ecoldgico. Se caracterizan
también por tener unos horarios de
apertura muy amplios32.

Bajo este epigrafe encontramos una
gran diversidad de establecimien-
tos comerciales alimentarios. Los

regentados por inmigrantes, lo que
supone el 18,5% respecto al total.

Se estima que en 2016 el porcentaje
de supermercados-franquicias que
estan regentados por inmigrantes
podria haber variado entre el 25-
30%34 (Mouzo, 2017). Por eso, la
suma de autoservicios étnicos y de su-
permercados regentados por inmi-
grantes se situaria entre los 1.496-
1.522 establecimientos, lo que
representaria el 18,78%-19,10%
del total de establecimientos co-
merciales identificados (7.968) y el
45,80%-46,60% del total de auto-

servicios y supermercados (3.226).
Finalmente, el estudio de Garcia et
al (2016)35, cuantifica que el total de
establecimientos con esta catego-
rizacion son unos 1.300, es decir, el
16,86% del total.

Asi mismo, el 37% de los comercios
de Barcelona son de alimentacion
(categoria “Cotidiano alimentario”)
y, de estos, el 30% estan en propie-
dad de una nacionalidad extranje-
rasé. Por tanto, estamos hablando de
una cantidad realmente alta y de un
peso significativo dentro de la oferta
comercial alimentaria de la ciudad.

resultados de la Encuesta de Activi-
dad del Sector Comercial de Barcelona
(afio 2016) indican que el 49,4% de
los supermercados, autoservicios y
bodegas de la ciudad podrian estar
regentados por personas nacidas
en Bangladés, India, Pakistan, Chi-
na, Nepal, Taiwan y Marruecos. Por
otro lado, el estudio El canal de dis-
tribucion alimentaria regentado por
extranjeros33, expone que en la ciu-
dad hay un total de 1.456 estable-
cimientos comerciales alimentarios

Grafico 9. Tipo de establecimiento y de nacionalidad de la propiedad

Pany pasteleria (mercados)

Frutas y verduras (mercados)

Pescado y marisco

Resto de alimentacion y bebidas (mercados)
Pescado y marisco (mercados)

Carney huevos

Carney huevos (mercados)

Frutasy verduras

Pany pasteleria

Resto de alimentacion y bebidas

Fuente: Encuesta Actividad del Sector Comercial de Barcelona. bit.ly/4bYFZmF
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TABLA 12. Distribucion de los tipos de establecimientos de oferta alimentaria

Establecimiento eco 5,42 30,72
Tiendas 10,89 22,01
Mercados 20,21 13,01
Autoservicios étnicos 12,96 22,69
Supermercados eco 4,17 29,17
Supermercados con 3 22,75
eco

Supermercados 7,22 25,6
Hipermercados con 12,5 12,5
eco

Hipermercados 0 0
Mercados semanales 12,5 25
eco

Mercados semanales 0 0]
Grupos de consumo 8,47 10,17
Huertos comunitarios 15 5
Huertos municipales 3,85 11,54

Si examinamos los tipos de comercios veremos que, de
entre todos estos elementos de la oferta alimentaria,
la categoria mas frecuente es la de tiendas tradicionales
(estadisticamente hablando, etiquetadas como estable-
cimientos alimentarios especializados ordinarios). Este tipo
de establecimientos representa casi el 43% de la oferta
de elementos alimentarios. En segundo lugar, el elemen-
to mas importante son los establecimientos en merca-
dos municipales, considerando cada una de las paradas
de los mercados como un elemento, y no el mercado en
su conjunto. Cerca de uno de cada cuatro elementos
presentes en la ciudad se encuentran alojados en un
mercado municipal (25,71%). Con un 16,86%, el tercer
elemento por orden de importancia relativa son los au-

7,83 6,02 8,43
9,33 4,24 8.44
6,63 1,92 8,93
12,88 344 4,61
6,25 10,42 18,75
13,73 4,29 8,58
8,93 4,12 9,11
6,25 12,5 0

0 33,33 0

25 25 0
14,29 0 0
10,17 3,39 3,39

20 0 0
7,69 7,69 11,54

toservicios étnicos. Los supermercados constituyen el
cuarto formato mas numeroso, con el 7,18%.

No toda esta oferta se distribuye homogéneamente por
la ciudad. Hay zonas con una alta densidad de comercios
alimentarios por habitante y otras con una densidad mas
baja. El acceso mas elevado a elementos de la oferta por
habitante se encontraria en este momento en Ciutat Ve-
lla (10,43 elementos por cada 1.000 habitantes). En se-
gunda posicidn, se encontraria el distrito de Gracia, con
6,48 elementos por cada 1.000 habitantes, seguido del
Eixample (6,16). El resto de barrios tienen una oferta de
unos 4 elementos préximos por cada 1.000 habitantes.



ntos de la oferta alimentaria

18,07 3,01 3,61
8,3 7,69 8,67
12,43 9,6 11,62
7,69 9,74 7,54

12,5 0 0
9,01 9,44 9,87
8,93 8,08 8,59
6,25 0 6,25
0 0 33,33
0] 0 0
0] 0 57,14
23,73 8,47 8,47
10 5 15
11,54 7,69 11,54

Observando estos resultados, “se podria considerar que,
al menos a escala de distrito, en la ciudad de Barcelona
no hay desiertos alimentarios. Lo que si parece haber es
una distribucion desigual en el tipo de oferta en relacion
asutipologiay calidad que se podria relacionar con unos
patrones sociodemograficos diferentes. En el analisis a
escala de barrio, hay heterogeneidad intrabarrios por lo
que respecta a la accesibilidad a los diferentes elemen-
tos de la oferta alimentaria”?’.

Efectivamente, el tipo de oferta alimentaria no es el
mismo en cada distrito. Si hacemos una radiografia por
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542 11,45
8,01 12,42 100
5,23 10,42 100
5,49 12,96 100
6,25 12,5 100
9,01 10,3 100
8,59 10,82 100
25 18,75 100
33,33 0] 100
0 12,5 100
0 28,57 100
8,47 15,25 100
5 25 100
11,54 15,38 100

areas de los diferentes tipos de establecimientos de Bar-
celona, empezamos a observar algunas diferencias que
configuran los diferentes entornos alimentarios de la
ciudad.

Queda patente la desigual distribucion de estableci-
mientos de alimentacién ecoldgica, tiendas alimentarias
tradicionales o autoservicios étnicos, por ejemplo. Las
tiendas alimentarias ecoldgicas se ubican en el Eixample
y en Gracia (en total, en estos distritos se concentran
casi lamitad de los establecimientos). Los que menos tie-
nen son Horta-Guinardé, Nou Barris y Sant Andreu, los
cuales entre los tres suman solo el 11%, bastante menos
qgue Gracia en solitario. En el caso de los supermercados

JUSTICIA ALIMENTARIA
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GRAFICO 10. Porcentaje de los tipos de establecimientos de oferta alimentaria
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ecolégicos, en cambio, hay que buscar las zonas con ren-
taaltade laciudad: asi, el 71% de estos establecimientos
se situan en el Eixample, Les Corts, Sarria-Sant Gervasi
y Gracia. A lainversa, en el caso de los establecimientos
étnicos, Sarria-Sant Gervasiy Les Corts son los distritos
donde menos hay. Cabe destacar que Sant Marti es un
distrito que tiene una oferta realmente equilibraday nu-
merosos establecimientos de cada uno de los elementos.

Podemos observar estas diferencias directamente so-
bre el mapa de la ciudad (ilustraciones 2 y 3). Primero se
muestra la densidad de establecimientos que hemos ca-
lificado de ordinarios, diferenciando las zonas que tienen
mas (las centrales) y las que tienen menos (periféricas), y
después se expone la densidad de establecimientos eco-
l6gicos para poder hacer la comparacion.

iRECLAMA TU MERCADO! Ocaso y expolio de los mercados municipales. El caso de Barcelona



ILUSTRACION 2. Suma de la oferta alimentaria ordinaria ILUSTRACION 3. Suma de la oferta alimentaria ecolégica
(2016) (2016)

' Muyalta & Muyalta

~ Alta o Alta
' Media ' Media
Baj; Baja

0 wom ) Mad?/ baja o i Muy baja
Fuente: IERMB Fuente: IERMB
Nota: los barrios clasificados con una densidad «muy alta» en el Nota: los barrios clasificados con una densidad «muy alta» en el
mapa son aquellos con un valor igual a 71,67 (quintil 4) o supe- mapa son aquellos con un valor igual a 8,65 (quintil 4) o superior.
rior. Los barrios clasificados con una densidad «alta» son aquellos Los barrios clasificados con una densidad «alta» son los que tienen
conunvalor entre 55,72y 71,67 (quintiles 2y 4). Los barrios cla- un valor entre 6,91y 8,65 (quintiles 2 y 4). Los barrios clasificados
sificados con una densidad «media» son aquellos con un valor en- con una densidad «media» son aquellos con un valor entre 5,21y
tre 45,19y 55,72 (quintiles 2y 3). Los barrios clasificados con una 6,91 (quintiles 2 y 3). Los barrios clasificados con una densidad
densidad «baja» son los que tienen un valor entre 30,77 y 45,19 «baja» son los que tienen un valor entre 3,15 y 5,21 (quintiles 1y
(quintiles 1y 2). Los barrios clasificados con una densidad «muy 2). Los barrios clasificados con una densidad «muy baja» son los que
baja» son aquellos con un valor igual a 30,77 (quintil 1) o inferior. tienen un valor igual a 3,15 (quintil 1) o inferior.
Estos son datos en bruto sobre la densidad y el tipo de esta informacién, es la que obtenemos cuando la cruza-
establecimientos que encontramos en los distritos de la mos con algunos de los principales factores socioeco-
ciudad. Son utiles para comprobar que, efectivamente, némicos.

la oferta alimentaria no se distribuye homogéneamen-
te por la ciudad. Ahora bien, tan o mas importante que

JUSTICIA ALIMENTARIA
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TABLA 13. Resumen de variables sociodemograficas

% estudios

universita- 28,89 40,25 24,07 41,27
rios

% paro 97 633 826 6,39
Indicerenta o, o) 1193 7906 13605
familiar

%poblacion 510 1866 1869 1116

49,17 39,73 22,75 13,24 21,06 2491
4,31 6,73 8,56 11,05 8,91 8,64
182,35 105,4 79,2 55,05 74,48 87.09
11,24 15,34 11,68 14,79 11,37 15,36

extranjera

Como es evidente, la ciudad no es uniforme y hay que
estudiar como es cada entorno alimentario para en-
tender qué tipo de politicas publicas pueden ser mas
eficientes. Esto es lo que pretendia el estudio sobre en-
tornos alimentarios de la ciudad de Barcelona elaborado
por el IERMB, que ha encontrado que son tres los facto-
res socioecondmicos que explican la mayor parte de las
diferencias sobre los entornos alimentarios de la ciudad,
asaber: laclase social, la centralidad y lainmigracién, y
las caracteristicas del hogarss.

38 Mas concretamente, los tres factores son: a) la clase social vin-
culada al nivel de estudios, renta disponible por habitante y
esperanza de vida; b) centralidad e inmigracién vinculadas a la
posicién central del barrio en la ciudad, y el porcentaje de po-
blacién migrada; y c) las caracteristicas del hogar vinculadas a
elementos como el tamafo (niimero de personas), edad y otra
tipologia.

Los cuatro tipos de entornos
alimentarios en Barcelona

Aparece un patrén diferenciado de entorno alimentario
asociado a esos factores socioeconémicos y al nimero
de: a) establecimientos alimentarios (oferta alimenta-
ria), b) establecimientos alimentarios ecolégicos (oferta
alimentaria ecoldgica) y c) establecimientos alimenta-
rios étnicos (oferta autoservicios étnicos).

El resultado son cuatro tipos de entornos alimentarios:

Entornos de proximidad con oferta alimentaria por
habitante moderada.

Entornos de proximidad con oferta de productos
ecolégicos elevada por habitante.

Entornos de proximidad con oferta alimentaria por
habitante diversa, con presencia de hipermercados
con productos ecolégicos.

Entornos de proximidad con oferta alimentaria por
habitante diversa, con predominio del comercio
tradicional.

Cada uno de ellos tiene una localizacién concreta en la
ciudad (ilustracion 4).



ILUSTRACION 4. Anilisis de conglomerados. Barrios ILUSTRACION 5. Resultados del analisis de las variables suma
pertenecientes a cada una de las tipologias de entornos de la oferta alimentaria ecolégica y el factor clase social (2016)
alimentarios en la ciudad de Barcelona (2016)

il 2016
A
Con oferta alimentaria por
habitante moderada
I Con oferta de productos ecold-
gicos por habitante elevada
M Con oferta alimentaria por
habitante diversa con presencia
:sol;gpge;?:rcados con productos No significativa
{
I Alta-Alta
M Con oferta alimentaria por ha- I Baja-Baja
] bitante divt::rsa co‘n‘predominio Baja-Alta
1] 1000 m T:.‘ del comercio tradicional 0 1000 m ’».\ Alta-Baja
Fuente: IERMB Fuente: IERMB
Las conclusiones de este analisis son, por un lado, la Nota: Los barrios que aparecen en color rojo (Alta-Alta) indican
constatacién de que el entorno alimentario de los dis- areas donde se concentran valores positivos de ambas variables:

oferta alimentaria ecoldgica (variable 1) y clase social (variable 2).
Los barrios de color azul (Baja-Baja) indican areas donde se con-
centran valores negativos de ambas variables. Los barrios de color

tintos barrios y distritos de Barcelona varia en funcion
de las caracteristicas socioeconémicas de la poblacion

que la habita. azul claro (Baja-Alta) indican areas donde se concentran valores
negativos de la primera variable y valores positivos de la segunda.
La variable clase social (renta, esperanza vida, nivel estu- Los barrios de color rojo claro (Alta-Baja) indican areas donde se

concentran valores positivos de la primera variable y valores ne-

dios de los habitantes de un barrio), siempre es significa- '
gativos de la segunda.

tiva, es decir, esta intimamente relacionada con la oferta
alimentaria, o alainversa. Asi, a pesar de influir en todas

las variables del entorno alimentario analizadas, la clase Ahora bien, respecto a la relacién entre la presencia o
social de un barrio determina especialmente la presen- no de establecimientos con alimentos ecolégicos y la
cia o ausencia de establecimientos con productos eco- clase social (ilustracion 5), el patrén “clase baja-pocos
légicos y la concentracién de autoservicios étnicos. establecimientos” no se observa siempre en todos los
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barrios, sino que hay algunas excepciones en las que hay
rentas altas y pocos comercios ecoldgicos (azul claro) —
barrios acomodados situados a las afueras donde no se
observa una concentracién tan significativa de elemen-
tos de la oferta alimentaria con productos ecolégicos—,
y a la inversa, rentas bajas y muchos comercios ecolégi-
cos (rojo claro). Es el caso de Verdun, Porta, la Prosperi-
taty Sant Andreu. Son zonas donde empieza a haber una
oferta destacable de este tipo de establecimientos.

Por otro lado, el factor centralidad e inmigracién influye
especialmente en la distribucién de la densidad de auto-
servicios étnicos. Es decir, este tipo de establecimien-
tos se encuentra principalmente en barrios del centro
de la ciudad y con un peso importante de poblacion in-
migrante.

Finalmente, el factor centrado en explicar las caracteris-
ticas del hogar nos muestra que los barrios con hogares
mas grandes (mas miembros por hogar) tienen una ofer-
ta de establecimientos alimentarios por habitante mas
escasa.

Entornos de alimentacion
saludable

Todas estas variables no tienen en cuenta el perfil nu-
tricional de la oferta alimentaria —es decir, hasta qué
punto la oferta alimentaria es saludable o no—, un fac-
tor importantisimo, especialmente si recordamos que
los mercados municipales son un servicio publico, una
infraestructura que tendria que formar parte de las po-
liticas publicas de alimentacion saludable, un derecho
humano sobre el que la municipalidad de Barcelona no
tiene, evidentemente, la responsabilidad Unica, pero si
tiene alguna.

Por tanto, hay que ir mas alld de la alimentacién y del
acceso a los alimentos de la poblaciéon de los diferentes
barrios de Barcelona, en neutro. Ademas de los entor-
nos alimentarios que hemos visto, estan los entornos
alimentarios saludables, y los factores sociales y las

desigualdades en el acceso a una determinada oferta
alimentaria no siempre son los mismos. De hecho, se ha-
bla mas de asequibilidad que de accesibilidad, entendida
como el acceso auna alimentacién de calidad a un precio
asequible al analizar el coste de la cesta de alimentos sa-
ludables (Carrillo-Alvarez et al., 2016).

Un ejemplo de la diferencia entre los entornos alimen-
tarios neutros y los entornos de alimentacién saludable
lo encontramos en el hecho de que, en Barcelona, no
hay desiertos alimentarios como tales, es decir, zonas
donde no hay oferta alimentaria. Hay diversidad en la
densidad de la oferta, pero oferta hay. Ahora bien, si que
hay espejismos alimentarios: barrios donde hay oferta
alimentaria saludable pero, por un motivo de coste, la
mayor parte de su poblacion no tiene acceso.

Rentay alimentacion saludable

Elementos socioeconémicos
y enfermedades alimentarias
(interrelacion)

No se han encontrado estudios ni datos consistentes
qgue analicen los entornos alimentarios saludables de
la ciudad de Barcelona (es decir, la asequibilidad de una
dieta saludable de proximidad). Sin embargo, si que po-
demos inferir algunas hipotesis basandonos en algunos
determinantes socioeconémicos de los barrios y cruzar
estos datos con el peso que, en general, tienen estos de-
terminantes en la posibilidad de tener o no acceso a una
dieta saludable. Uno de los mas trascendentes es la ren-
tay el hecho de que los barrios con rentas bajas tengan
mas probabilidad de consumir dietas insanas.

El consumo de una dieta insana en un determinado ba-
rrio de Barcelona no se puede atribuir, de manera ex-
clusiva, a la ausencia de oferta alimentaria saludable
de proximidad (que haya alimentos saludables cerca),
ni siquiera a la ausencia de oferta alimentaria saludable
de proximidad que sea accesible (que tenga un precio
suficientemente bajo como para poder ser adquirida).
Hay otros factores que determinan la eleccion de deter-
minada dieta; sin embargo, si que nos muestra los luga-



ILUSTRACION 6. Mapa de la renta per capita en Barcelona
por barrio y distrito (2019)

ILUSTRACION 7. Resultados del analisis de las variables suma
de la oferta alimentaria ecolégicay el factor clase social (2016)
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res donde habria que actuar prioritariamente a nivel de
politica publica alimentaria o de infraestructura munici-
pal (como es el caso de los mercados) para asegurarla.
En este sentido, conocer los barrios de Barcelona con
rentas mas bajas (ilustraciones 6y 7) resulta util como
indicador indirecto de los lugares donde existe riesgo
de una dieta alimentaria insana y, también, de posibles
entornos alimentarios insanos.

Para empezar, es necesario determinar si existe relacion
entre renta y alimentacién insana. Uno de los estudios
mas amplios sobre este tema llevado a cabo en el Estado
espanold se basé en el andlisis estadistico de la Encues-
ta Nacional de Salud. En las conclusiones, se demues-
tra la relacién entre distintos indicadores sociales y la
prevalencia de las enfermedades que mas vinculacién
tienen con la mala alimentaciéon como factor de riesgo

39  bitly/3wGdMRp

(la alta prevalencia de estas enfermedades indica ausen-
cia de alimentacion saludable). En concreto, se sefalaba
qgue un aumento del 1% de la renta se traduce en una
reduccion en la probabilidad de sufrir diabetes de 0,193
puntos porcentuales, en 0,149 para las enfermedades
del corazényen0,115 puntos para el colesterol elevado.
Esto quiere decir que los habitantes del barrio con mas
renta de Barcelona (Les Tres Torres) tienen un 15% me-
nos de probabilidades de tener diabetes, un 12% menos
de tener afectaciones cardiacas y un 9% menos de tener
hipercolesterolemia que los de los barrios de menor ren-
ta (Ciudad Meridiana).

En la tabla 14, también se indica como varia la probabi-

lidad de contraer alguna de estas enfermedades en fun-
cion de la edad, del sexo y del nivel educativo.

JUSTICIA ALIMENTARIA
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TABLA 14. Incremento de la probabilidad de sufrir alguna enfermedad en funcién de los parametros indicados

Hombre 45-64 3,50% 15%
Mujer 45-64 2,60% 15%
Hombre +65 10% 21%
Mujer +65 10,80% 34%
Nivel educativo bajo 0,40% 4,80%

Mapas de desigualdad

Los planos que representan algunas variables agrupadas
por barrios en grandes ciudades permiten visualizar los
determinantes de clase social y género en accién. En el
proyecto Ineq-Cities, se analizaron estas variables y se
plasmaron en diferentes mapas#.

Como ejemplo, podemos fijarnos en dos variables de la
ciudad de Barcelona: por un lado, la distribuciéon de tra-
bajadores/as manuales de cada barrio y, por otro, el por-
centaje de mortalidad de mujeres por diabetes en estos
mismos barrios (ilustracion 8). El primer dato no esta
desagregado, pero el segundo si. La similitud entre los
dos mapas (la presencia de trabajadores/as manuales y
el tanto por ciento de diabetes mellitus) es sorprendente.

Para terminar, en los gréficos 11 y 12 —elaborados a
partir de los datos de la Agencia Catalana de Salud so-
bre la poblacién catalana—, se ha categorizado la clase
social en funcién de la ocupacién y se ha dividido en
cinco rangos, siendo | el mas alto y V el mas bajo. Pode-
mos ver, claramente, la gradacién social y las diferencias
entre hombres y mujeres. La mala salud percibida se
incrementa casi un 15% en los hombres de clase baja y
hasta un 30% en el caso de las mujeres; la obesidad se
incrementa un 14% en hombres y un 20% en mujeres,
y la diabetes se incrementa entre un 5-7% entre los dos
extremos de clase en hombres y un 10% en mujeres.

40  bit.ly/4bYJR7f

5% 10%
4,70% 11%
12,80% 7%
13,50% 18%
3,80% 3,70%

ILUSTRACION 8. Mapas con el porcentaje de poblacion
de la clase ocupacional “Trabajo manual” (arriba) y con el
porcentaje de mortalidad de mujeres por diabetes (abajo) por
barrios en Barcelona.

Fuente:
Proyecto Ineg-Cities

Fuente:
Proyecto Ineg-Cities




GRAFICO 11. Porcentaje de afectacion de diversas
enfermedades alimentarias en funcion de la clase social
(hombres)
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Como hemos visto a lo largo de este apartado, la gra-
dacion social existe, pero es mucho mas profunda en
el caso de las mujeres. Es decir, hay una brecha dentro
de la brecha y las mujeres enferman proporcional-
mente mas cuanto mas pobres son. Recordemos que
la obesidad y la diabetes son enfermedades altamente
dependientes de la dieta, es decir, que hay una correla-
cion evidente entre clase social, género, enfermedad
alimentariay dieta insana.

Los datos obtenidos en la Encuesta de Salud en Catalu-
Aa ratifican estas conclusiones, siendo las situaciones de
obesidad y de sobrepeso mas frecuentes en las capas
mas desfavorecidas y con un nivel educativo inferior.

Podemos concluir, pues, que las desigualdades en la sa-
lud alimentaria son el reflejo de las desigualdades en la
exposiciéon a determinados factores de riesgo alimenta-
rio, que siguen una clara gradacion socioeconémicay de
género. Es decir, estos riesgos de salud alimentaria estan
mas presentes en los grupos socioeconémicos mas ba-
jos. Este grupo de riesgos, se denominan dietas insanas.
Comemos diferente en funcion de la clase social y del
género Yy, en consecuencia, enfermamos de forma dife-
rente desde un punto de vista alimentario.

Los grupos sociales mas desfavorecidos presentan
tasas mas altas de obesidad, diabetes, enfermedades

GRAFICO 12. Porcentaje de afectacion de diversas
enfermedades alimentarias en funcion de la clase social

(mujeres). .
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GRAFICO 13. Porcentaje de la poblacién con sobrepeso
y obesidad por nivel educativo y clase social en Cataluia
(2018)

Estudios universitarios 8,6
Estudios secundarios 16,3
Clase acomodada 10,1
Clase media 11,9
Clase desfavorecida 17,3
Sobrepeso Obesidad

Fuente: Encuesta de Salud de Cataluna

cardiovasculares, osteoporosis, caries dental o algunas
formas de cancer. Todas estas afecciones tienen una
relacién directa con la nutricion y la dieta. También sa-
bemos que, dentro de las clases mas desfavorecidas, las
mujeres suelen tener todavia peores indices de salud
que los hombres. Las clases sociales altas comen mejor
gue las medias y las bajas, lo cual les predispone a tener
mejor salud. Y las mujeres de las clases sociales bajas co-
men peor que sus compaferos de grupo social.

Una manera de demostrar cuantitativamente estas afir-
maciones consiste en analizar cémo varian algunos de
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los indices de calidad de la dieta en funcién del sexo o
del estatus social. Por ejemplo, el indice de alimentacién
saludable, el indice de calidad de la dieta, o la cuantifica-
cion de la variedad y la diversidad de la dieta. En todos
los casos, las dietas de mejor calidad corresponden a las
personas y grupos sociales con un estatus socioeconé-
mico mas alto. De la misma manera, los estudios sobre
las compras de alimentos del hogar -indicador de consu-
mo de alimentos- han encontrado una relacién positiva
entre el estado socioeconémico del hogar vy la calidad y
la variedad de las dietas compradas. Igualmente, en di-
versas encuestas dietéticas transversales, se ha obser-
vado que el consumo de diferentes tipos de alimentos
por los adultos se distribuye de forma desigual por las
variables de estatus socioeconémico.

En resumen, la evidencia disponible sugiere que el con-
sumo de una dieta sana se relaciona de manera consis-
tente con clases sociales altas o, dicho de otro modo,
que el consumo de productos frescos, poco procesa-
dos, diversos, con buen perfil nutricional, y bajos en
grasas saturadas, asi como en aztcares afadidos y sal,
corresponde sistematicamente a grupos sociales altos.

Género: estructura del consumo segtin
el sexo de las personas sustentadoras
principales

Hay diferencias entre el gasto por hogar y por persona
destinado a la alimentacion en funcién de si en el hogar
la persona sustentadora principal es un hombre o una
mujer. En concreto, en la parte que nos interesa, si se
trata de una mujer, el gasto en alimentacién por persona
es superior (6%) que si es un hombre.

¢Por qué las mujeres perciben la alimentacion como mas
importante y estan dispuestas a dedicarle mas presu-
puesto? La explicacidon que se ha dado a este fendmeno
consiste en las claras diferencias de rol basadas en el gé-
nero respecto a la esfera de los cuidados y de la alimen-
tacion, multiplicandose los efectos en el tema que nos
ocupa. La presencia de mujeres en el ambito del cuidado
es un hecho conocido y de facil constatacion, por ejem-
plo: los cuidados informales son asumidos en porcentajes

muy elevados (mas del 90%) por mujeres. Por cuidados
informales se entienden aquellos actos llevados a cabo
por personas normalmente pertenecientes al dmbito
familiar o relacional cercano a la persona que hay que
cuidar. Incluyen también aquellas tareas que desde un
punto de vista socioprofesional se denominan educacién
para la salud, es decir, la educacién y la transmision de
unos habitos de vida orientados al crecimiento sano y
saludable de la prole (asimilacion de habitos de descan-
so, de alimentacion, de limpieza...). Con referencia ex-
plicita al ambito privado, las mujeres asumen y llevan a
cabo tareas tanto de prevencién como de cuidado de la
salud familiar.

No se trata de una labor desarrollada en exclusiva por
mujeres, también hay—aunque pocos— hombres cuida-
dores (o que desempefian tareas de cuidado), pero hay
una valoracién o sancién social diferente de estas tareas
cuando son asumidas y realizadas por una mujer o por
un hombre. En el primer caso, son invisibles y, en el otro,
son destacadas, aplaudidas y valoradas. De la misma
forma, si por cualquier circunstancia quien asumia las
tareas de cuidado deja de hacerlo, la respuesta social
gue se desencadena es diferente cuando se trata de un
hombre que cuando es una mujer. Hay, por tanto, una
presion social para que esto sea asi, se mantenga y se
reproduzca. Este hecho podria explicar la diferencia que
observamos en el presupuesto asignado a alimentacién
(en funcién de la renta) entre hombres y mujeres.

Uno de los aspectos mas destacados en la evolucion re-
ciente de la estructura familiar en el Estado espanol es
el progresivo aumento de los hogares sustentados prin-
cipalmente por mujeres. Mas alla de suinterés demogra-
fico, este dato se puede vincular de forma directa con la
evolucion de las pautas de consumo, ya que el volumeny
la estructura del gasto de los hogares varian. Hemos vis-
to que los hogares sustentados principalmente por mu-
jeres gastan mas en alimentacion, pero tienen un gasto
total mucho menor que los hogares sustentados princi-
palmente por hombres, en concreto, un 33% menos.

La explicacién de esta diferencia tiene que buscarse en
el hecho de que una proporcién importante de mujeres



cabeza de familia ha adquirido esta condicién al enviu-
dar o después de unaruptura de parejay las dos circuns-
tancias suelen ir ligadas a una pérdida de poder adqui-
sitivo. Hemos de recordar que el 90% de los hogares
monoparentales y con hijos/as estan sustentados por
una mujer y son mas pobres, y que las mujeres espafolas
han de trabajar 84 dias mas al afio que los hombres para
cobrar lo mismo. En consecuencia, en el caso de que el
hogar sustentado por una mujer esté formado por uno o
mas hijos, nos encontramos en una circunstancia donde

el coste de la dieta recomendada es un factor limitante.
En concreto, esta familia sustentada principalmente por
una mujer tendria que incrementar en un 12% su gasto
en alimentacién para seguir las recomendaciones dieté-
ticas con los precios medios del afio 2015.

Hay que recordar también que los hogares monoparen-
tales estan formados, mayoritariamente (85%), por la
madre con sus hijos/as. Es decir, no estamos hablando de
casos aislados, al contrario.

El problema de la libre eleccién
cuando no es libre

La principal politica gubernamental para promover una dieta sana
se ha basado en las campafias educativas. Esta estrategia situa al
individuo (a la persona consumidora) como el centro absoluto de
la toma de decisiones, suponiendo un mejor grado de informacién
gracias a las campanas mencionadas. Una vez informada, la perso-
na tomara decisiones de compra alimentaria mas saludables. Es el
enfoque liberal, de mercado libre, no intervencionista o, lo que es
lo mismo, intervenido sélo por la industria.

Como hemos reiterado, el problema de la mala alimentacién es es-
tructural, es un hecho demostrado, y ni el etiquetado ni el impacto
de la publicidad permiten a esta supuesta persona informada con-
sumir una dieta sana, aunque la conozca con detalle. En este apar-
tado, hemos intentado demostrar que, ademas de los aspectos de
ambiente alimentario insano descritos, la mayoria de las clases
populares de este pais se encuentran con el factor limitante del
precio. La libre eleccion no existe.

En diversos estudios, se apunta que esta situacion conduce a la
frustracion de los grupos mas desfavorecidos, que no ven viable
adoptar patrones de alimentacién saludable promovidos desde
la salud publica para, finalmente, adherirse a otros patrones mas
accesibles y asequibles, que determinarian la salud. Entre estos
grupos mas desfavorecidos, de nuevo, las mujeres ocupan un lu-
gar preponderante, teniendo en cuenta que se les otorga el rol de
cuidados, en el que la alimentacion ocupa un lugar destacado; rol
que, una vez asumido, les genera un sentimiento de frustracién to-
davia mas grande (en la sociedad que las mira) si, por las razones
que hemos ido viendo, no lo pueden satisfacer adecuadamente.

jeCHinac34 / Pixabay.com
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El umbral de pobreza

Segln el estudio de la Diputacién de Barcelona Servicios
de Distribucion de Alimentos (2019)41, el nivel de renta de
una parte de la poblacién a duras penas llega a cubrir las
necesidades basicas de subsistencia, como lavivienda, la
comida, la higiene, el vestido y los suministros basicos de
agua, gas y electricidad. La suma del precio de mercado
de estos bienes facilmente alcanza un importe superior
al umbral de pobreza. En concreto, el Idescat sitia este
umbral en un intervalo entre los 686 y los 915 euros
mensuales por adulto (segin la composicion familiar)
en el ano 2018. Con esta cantidad de referencia, el Ides-
cat estima que un 21,3% de la poblacién de Cataluna se
encuentra en situacion de pobreza (el 6,5% estaria bajo
privacion material severa).

GRAFICO 14. Porcentaje de hogares con dificultades para
cubrir los gastos
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El indice de riesgo de pobreza o exclusion social (indica-
dor AROPE)#2, por su parte, nos indica que el 24,7% de
la poblacion catalana estaba en 2018 (afio precovid) en
riesgo de pobreza o exclusion social. Esta cifrarepresen-
ta la proporcién de la poblacién que o bien estaba por

41 bit.ly/3vOpnKH
42  bitly/3UZXVr7

debajo del umbral de riesgo de pobreza (21,3%), o bien
vivia en un hogar con baja intensidad de trabajo (5,8%) o
en un hogar con privacion material severa (6,5%).

Cabe destacar que, de 2006 a 2018, el indice de pobreza
relativa haido creciendo de forma sutil afio tras afo des-
de cerca del 19% hasta el 21%, a medida que ha crecido,
por un lado, la poblacién con baja intensidad de trabajo,
la cual ha pasado del 3,9% en 2006 al 5,8% en 2018 (su-
perando el 8,8% en 2017) y, por otro lado, la poblacién
con privacion material severa, la cual ha aumentado 3,5
puntos en 10 ainos. Ademas, el 8,5% de la poblacién ca-
talana llega con mucha dificultad a final de mes (Diputa-
cion de Barcelona, 2019).

El precio como factor limitante de la
alimentacion saludable si es ecoldgica
certificada

Aunque la asociacién directa entre alimentacién ecolé-
gica certificada y salud alimentaria es errénea (no todos
los alimentos con certificacién ecolégica son mas salu-
dables que los otros en relacién al perfil nutricional),
constituyen un tipo de oferta alternativa a la hegemo-
nica procesada.

La gente que adquiere alimentacién ecolégica certifi-
cada lo hace, principalmente, por motivos de salud v,
por tanto, la presencia de oferta alimentaria ecolégica
en un barrio indica, entre otras cosas, cierto grado de
conciencia sobre la alimentacién saludable pero, sobre
todo, la capacidad de haber transformado la conciencia
en establecimientos fisicos donde comprar. Si existen los
establecimientos es porque, en el mercado alimentario,
los operadores privados han considerado que se dan las
condiciones socioecondmicas para que sean rentables.
Dicho de otramanera, en estos barrios hay unademanda
de productos ecoldgicos (conciencia) y capacidad para
adquirirlos. En otros barrios, puede haber conciencia
pero no capacidad de actuacién vy, por tanto, los opera-
dores privados no ofrecen estos productos. El precio de
la alimentacion ecolégica certificada se ha presentado a
menudo como un factor limitante a la hora de expandir
su consumo y hemos visto que hay una correlacién di-



recta entre la presencia de estos establecimientos y la
renta del barrio.

Sobre este punto, en el informe del IERMB sobre los
entornos alimentarios de Barcelona*? se analiza cual
tendria que ser el gasto de los hogares para alcanzar el
consumo recomendado de frutay verdura segln la cesta
de alimentacion saludable si estos productos estuvieran
etiquetados como ecoldgicos. Tomando como referen-
cia dos tipos de hogares con necesidades nutricionales
diferentes, hogar unipersonal y hogar con una pareja
con dos hijos/as (de 10y 14 afios)#4, el gasto mensual de
fruta ascenderia a los 43,33€ en el primer caso y hasta
224,12€ en el segundo. En cuanto a las verduras, el cos-
te se situaria en 40,04€ al mes en el caso de un hogar
unipersonal, y en 200,19€ en el hogar formado por una
pareja y dos hijos/as. Si sumamos ambas cifras, adquirir
esta cantidad saludable de fruta y verdura con etiqueta
ecolégica supondria un aumento del gasto del 107,38%
y 102,82% respectivamente.

Por poner en contexto esta cifra, seglin los datos de la
Encuesta de presupuestos familiares 2016 publicados por
IDESCAT en el ambito de Catalufa, una familia de dos
adultos con dos hijos/as dependientes tiene un gasto
anual en alimentacion de 5.771€, lo que representa el
14,15% del gasto anual total. En el caso de los hogares
con dos hijos/as, sélo el gasto de fruta y verdura con
etiquetado ecoldgico podria representar unos 5.092€
anuales, lo que supone el 88,23% del gasto medio en ali-
mentacion que realizan las familias catalanas. Por tan-
to, segun la media, si se quiere comer frutay verdura en
las cantidades recomendadas y que sea ecoldgica, no se
puede comer nada mas.

43 bit.ly/3Ipssao

44 La eleccidon de estos casos responde a las diferentes necesida-
des nutricionales del hogar vy, por tanto, a la diferencia de precio
para alcanzar estas necesidades.

Conclusiones sobre
los entornos alimentarios

Habitos de compra alimentaria

La ciudadania de Barcelonarealiza las compras alimen-
tarias en entornos cercanos a su lugar de residencia.
Condatos de 2017, mas del 90% de las compras cotidia-
nas, tanto de carney pescado, frutay verdura, pany pas-
teleria, como del resto de alimentos y bebidas se suelen
realizar en establecimientos dentro del barrio donde se
reside. De hecho, la motivacién principal a la hora de
escoger un tipo de establecimiento es la proximidad
(45,8%). Incluso para las compras realizadas en super-
mercados, el factor proximidad es muy significativo, ya
que el 95% de las personas van al supermercado de su
propio barrio, y es el motivador principal para ir a com-
prar (32,7% de las respuestas).

En cuanto a los formatos, el supermercado de barrio
(de pequeiia y mediana dimensidn) es el predominante,
seguido de las tiendas tradicionales. Cabe destacar que
cerca del 17% de los elementos de la oferta alimentaria
corresponden a autoservicios étnicos. Es, por tanto, la
tercera categoria mas frecuente (después de las tiendas
tradicionales y de los supermercados) y su nimero pue-
de ir creciendo progresivamente y superar al comercio
tradicional. En la bibliografia internacional, a este tipo
de establecimientos (como los small grocery stores o los
convenience stores) se les atribuye una disponibilidad re-
ducida de productos alimentarios saludables (como ver-
durasy frutas frescas), y una disponibilidad mas elevada
de aperitivos, snacks, bebidas azucaradas y otros pro-
ductos insanos. Sin embargo, como en otros aspectos de
la oferta comercial, también esta cuestion es inestable y,
si bien hoy es asi, no se puede descartar que evolucionen
hacia formatos de oferta mas amplios.

Asi pues, la oferta alimentaria de proximidad es la que
mas puede influir en la dieta de la ciudadania de Barce-
lona (Garcia, 2016) v, si se quiere modificar, es necesario
actuar publicamente sobre los formatos de proximidad
(que incluyen los mercados municipales, pero sélo en
parte).
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Alimentacion ecolégica

El perfil de la persona consumidora de alimentos ecol6-
gicos es alguien de clase media-alta y con estudios avan-
zados. Los establecimientos especializados y los super-
mercados, tanto los exclusivamente ecolégicos como los
ordinarios pero con oferta ecolégica, son los lugares de
compra mas habitual (45,6%).

La mayoria de personas que consumen estos productos
lo justifican por motivos de salud (45-54%). La calidad
también destaca, pero en un segundo plano (13-40%). Sin
embargo, es el precio (46-59%) la principal barrera que
existe para poder aumentar su consumo. También des-
taca la accesibilidad a este tipo de productos (25-37%)

Se calcula que, siun hogar formado por una parejaconun
hijo (10 afos) y una hija (14 afios) quisiera llevar una die-
ta sana consumiendo frutas y verduras exclusivamente
ecolégicas, les supondria un gasto mensual de 424,31€,
es decir, tendria casi que duplicar el gasto en frutas y
verduras en relacion con el precio de las convencionales.
Esto supondria el 88,23% del gasto en alimentacién que
realizan las familias catalanas de media (seguiin Idescat),
cosa absolutamente inviable.

Por tanto, las politicas orientadas a aumentar el consu-
mo de este tipo de productos tendrian que buscar ma-
neras de hacerlos mas accesibles facilitando la apertura
de establecimientos con una amplia disponibilidad de
alimentos ecolégicos pero, sobre todo, con unos precios
competitivos.

Establecimientos étnicos

Los barrios mas céntricos y turisticos son los que pre-
sentan una mejor oferta de autoservicios étnicos. Esto
demuestra que la localizacién de los autoservicios étni-
cos no se rige tanto por el estado socioeconémico de los
barrios, cosa que si pasa con los elementos con oferta
ecoldgica, por ejemplo, sino que lo hace por otros facto-
res, especialmente su centralidad.

Entornos de alimentacion saludable

Los estudios consultados indican que los barrios con
niveles socioecondmicos superiores, los que se encuen-
tran en las partes mas concurridas y céntricas de la ciu-
dady los que tienen menos familias con hijos, son los que
disponen de mayor acceso a establecimientos comercia-
les alimentarios. A la inversa, los barrios socioecondmi-
camente mas vulnerables, periféricos y con mas familias
con hijos son los que tienen mas dificultades para acce-
der a establecimientos alimentarios. Si bien no existen
desiertos alimentarios, la oferta si que es mas reducida,
y eso no deja de tener su importancia.

Una cuestion fundamental es si esta mayor dificultad en
el acceso a establecimientos alimentarios limita o no el
consumo de dietas saludables de la poblacién. Aunque
no se disponen de datos que sustenten una respuesta u
otra, existe evidencia sélida de que la renta es un factor
clave en la posibilidad de tener o no una dieta saludable.
Los barrios con menor densidad de establecimientos ali-
mentarios son también, en general, los de menor renta
y, por tanto, podemos decir que, a la falta de dinero, se
afiade una menor oferta.

Asi mismo, hemos de recordar que la alimentacion es,
ademas de un hecho fisico y material (personas, dinero,
espacio de compra, alimentos), un hecho también sim-
bdlico en el que se reproducen todas las dimensiones
sociales existentes. Las practicas de alimentacién nom-
bradas y los entornos descritos han ido cambiando en el
mismo sentido que lo ha hecho el sistema productivo, los
modelos de consumo, las estructuras urbanas y los esti-
los de vida, produciéndose, entre otras cosas, una indivi-
dualizacién y una fragmentacion de identidades, junto a
unatendencia a ladisolucién de las redes y vinculos mas
s6lidos4s.

Los aspectos que definen, desde un punto de vista so-

ciolégico, la vida de un barrio como, por ejemplo, la
influencia de la cultura, los valores y las normas socia-

45  bit.ly/48FXa%F



les que, a su vez, afectan a la nutricidn vy, por tanto, a la
salud son tan importantes para determinar un entorno
alimentario como el nimero de tiendas y su perfil o la
disponibilidad de productos saludables o no saludables
en un barrio determinado. Es necesario tener esto pre-
sente cuando se disefa una politica publica alimentaria
municipal y, en concreto, cuando se pretende integrar
los mercados municipales en una estrategia alimentaria
mas amplia y coherente.

Por otro lado, si bien estas conclusiones son las aplica-
bles al estudio de la ciudad de Barcelona, se obtienen
otras muy similares cuando se analiza la bibliografia
referente a otras urbes del Estado. Asi, por ejemplo, un
estudio cualitativo realizado en Madrid4¢ sobre estos as-
pectos concluia que sus barrios han estado sometidos a
una serie de cambios en las Gltimas décadas que se han
plasmado en un conjunto de tendencias, entre las que
destacaban:

1. Ruptura de la homogeneidad social, en el sentido de
gue en los barrios hay mucha mas diversidad cultural,
reflejada en la existencia de colectivos migrantes, y
un abanico mas grande en las percepciones de larea-
lidad, que se manifiesta en las personas mas jévenes.

2. Nuevos valores relacionados con estilos de vida di-
ferentes a los tradicionales y vinculados a un ritmo
mas acelerado en la cotidianidad, y menos dedica-
cion a lafamilia o a las tareas domésticas en general
y a las alimentarias en particular.

3. Precarizacién y empobrecimiento generalizados de
la poblacién que se erige como elemento clave no
so6lode laeleccidon de lacompra alimentaria, sino tam-
bién del ambito simbdlico o de mirada de la realidad.

Por otro lado, aparecen en otras ciudades zonas con mas
o menos oferta alimentaria, con mayor o menor presen-
cia de alimentaciéon ecoldgica, entornos alimentarios
variados y vinculados con ciertas caracteristicas socioe-
conomicas, asi como la relacion directa entre clase social
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y alimentacién saludable o una prevalencia mayor o me-
nor de enfermedades alimentarias.

Como deciamos al inicio de este apartado, los entornos
alimentarios condicionan la dieta. Este entorno sin duda
hace referencia a la oferta alimentaria (tipos de estable-
cimientos y tipos de alimentos en estos establecimien-
tos), pero también a la disponibilidad real de acceso a
esta oferta, y esto tiene que ver con factores socioe-
condmicos, entre los que destaca la clase social (y, por
consiguiente, la renta y otros factores que determinan
la segmentacion social). Ademas, los dos factores se re-
troalimentan, de tal manera que un entorno alimentario
determinado encaja en cierto entorno socioeconémico.
Asi, el perfil socioeconémico de un barrio y su entorno
alimentario son dos caras de la misma moneda.

Aunque en este trabajo hemos analizado la ciudad de
Barcelona, este hecho es comuin atodaslas ciudades del
Estado y mas alla. Por ejemplo, un estudio reciente de la
Organizacién de las Naciones Unidas para la Agricultu-
ray la Alimentacién4” que analiza entornos alimentarios
urbanos concluye, entre otras cosas, que las pequenas
tiendas de alimentacién de barrio son importantes para
una alimentacion saludable, en concreto, para los hoga-
res con ingresos bajos y medios. Esto se desprende de
los datos sobre el nimero y la disposicion espacial de
este tipo de comercios en las ciudades. Como hemos
visto, en la configuracion de las practicas de compra de
alimentos, la proximidad destaca, en muchas ocasiones,
mas que el precio, siempre y cuando la diferencia no sea
muy grande.

En definitiva, ofrecer alimentacion fresca, de proximi-
dad y a un precio accesible parece ser clave para ase-
gurar el derecho a la alimentacién saludable, en espe-
cial en barrios populares, y el supermercadismo actual
(totalmente privado) compromete este objetivo. Este
hecho nos da pistas sobre la direcciéon que habria que
tomar con las infraestructuras publicas de distribucion
y venta de alimentos.
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ANALISIS DE

LAS POLITICAS
MUNICIPALES SOBRE
LOS MERCADOS
MUNICIPALES

Deciamos al principio de este texto que, hasta principios
de los afos ochenta, los mercados municipales fueron
unade las columnas centrales del comercio minorista de
alimentos de los pueblos y de las ciudades, entre ellas,
Barcelona. Cumplian asi la funcién para la que fueron
creados: garantizar el abastecimiento de alimentos a
la poblacion, especialmente en lo que a la alimentacién
fresca se refiere.

A partir de entonces, de manera lenta pero imparable,
los mercados han pasado a tener un papel secundario
(a veces, muy secundario) y han estado ampliamente
superados por otros formatos de distribucion, especial-
mente los de autoservicio o los supermercados. Desde
hace afos, los mercados municipales experimentan una
decadencia que no pueden ocultar ni las reformas que
se han ido haciendo de los edificios ni la instalacién de
supermercados, ni la reconversién en mercados gour-
met. El problema de los mercados municipales no es de
infraestructura, tampoco se trata de imitar a la compe-
tencia o de convertirse en un espacio elitista. No es la
piel lo que falla, sino el corazoén.

El tiempo pasa, las sociedades cambian y las dindmicas
actuales no tienen nada que ver con las que existian
veinticinco, cincuenta o cien afos atras. Con todo, si te-
nemos que sefalar un punto concreto en el calendario,
un momento transcendental para las sociedades occi-
dentales, seria a finales de los setenta y principios de
los ochenta. La sociedad vy, con ella, los mercados muni-
cipales empezaron a deslizarse hacia unos terrenos ini-
maginables unos cuantos afos antes. Analicemos, pues,
brevemente esta divisoria de aguas y, aunque pueda pa-
recer lejanay poco relacionada, en el fondo determinala
mirada actual sobre los mercados municipales de Barce-
lonay su evolucién.
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Aunque hoy en dia nos pueda parecer una pelicula de
ciencia ficcion, hubo un tiempo, no tan lejano, en el que
el objetivo principal de las politicas publicas en el ambi-
to econdmico era conseguir una estabilidad y una pers-
pectiva de seguridad vital para la clase trabajadora. Esto
no queria decir simplemente tener un trabajo estable,
sino una vida estable, lo cual implicaba poner en marcha
ciertas politicas que se denominaron estado del bienes-
tar (sanidad, educacion, vivienda, alimentacion, etc.). En
definitiva, la idea era permitir que la clase trabajadora
construyera una vida digna, estable y sélida gracias al
esfuerzo del trabajo.

Eran las décadas posteriores a la Segunda Guerra Mun-
dial cuando, bajo la influencia de las teorias econémicas
de Keynes, Europa occidental vivio ladenominada “edad
de oro del capitalismo”. Naturalmente, esta politica de
estabilidad y seguridad ni se llevé a la practica en to-
dos los paises ni la intensidad fue la misma alli donde
se implanté; y también es imprescindible recordar que,
cuando se hablaba del trabajo estable o del pleno em-
pleo como articuladores principales de la vida social, se
pensaba solo en la mitad de la poblacion (los hombres)
y se excluian diversas esferas como los cuidados o los
trabajos no exclusivamente productivos, al tiempo que
se recurria a la fuerza de trabajo migrada para ocupar
ciertos nichos laborales. Es decir, el concepto de pleno
empleo era muy parcial ya de entrada. Aun asi, este mar-
co tedrico fue calando en casi todos los paises europeos.

Sinembargo,comotodo enestavida, estavisiéntambién
se acabd. El régimen de acumulacién que el capitalismo
del bienestar habia conseguido tras la Segunda Guerra
Mundial, en un ciclo de crecimiento econdémico continuo
y cierta estabilidad social en los paises industrializados,
tambaled por sus propias contradicciones. Aunque este
texto no pretende profundizar en el tema, es importante
recordar que lacrisis que llegé a finales de los setenta no
se produjo por un problema externo al capitalismo, sino

por su propia dindmica de funcionamiento. Sea como
fuere, llego la crisis y, con ella, muchas preguntas: ;por
qué estacrisis?, ;quién tiene la culpa?, ;qué tenemos que
cambiar? En seguida, el capitalismo y sus dispositivos
académicos pusieron el foco en el estado del bienestar y
en la estabilidad como el gran problema. Asi, el contrato
social que habia sustentado la sociedad capitalista de
la posguerra fue profundamente alterado. Se impuso
la explicacion neoliberal de la crisis y su “receta”: una
desregulacion profunda como forma de favorecer la
expansion econémica. Se acababa de cambiar la estruc-
tura basica de la sociedad y, aunque no lo parezca, esto
afectd a todos sus ambitos, también al de la alimenta-
ciony al de los mercados municipales.

A menudo el origen de los grandes cambios de era se
puede localizar en un punto muy concreto de la matriz
espacio-temporal. El neoliberalismo aproveché algunas
de las caracteristicas que la década de los ochenta co-
menzaba a mostrar. Con todo, si tuviéramos que senalar
alguin lugar en el mapa donde detond esta nueva mirada
sobre el mundo, indicariamos la ciudad norteamerica-
na de Chicago, donde un grupo de profesores dirigidos
por Milton Friedman —los Chicago Boys— elaboraron la
doctrina que conquisté el mundo en un tiempo récord.
En efecto, los Chicago Boys aprovecharon una coyuntu-
ra econémica particular. Al igual que el oso que espera
pacientemente durante horas a que la foca emerja del
hielo para respirar, Friedman y sus colegas se dieron
cuenta de que la crisis petrolera de los setenta y los pro-
blemas econémicos de finales de aquella década eran un
momento histérico que habia que aprovechar para dar
una estocada al capitalismo humano.

En resumen, el neoliberalismo es un modelo econémi-
co surgido de la posguerra como una reaccion tedrica
y politica contra el estado del bienestar48 y las politicas
sucesivas sobre los mercados municipales, con todos
los matices que se quiera aportar, han bebido de este
paradigma.
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Neoliberalismo

Creado por el economista austriaco Friedrich August
von Hayek en 1944 y, desde 1947, desarrollado a partir
de las aportaciones del norteamericano Milton Fried-
man, el neoliberalismo comenzé a implementarse en
1973, durante el régimen dictatorial del general chileno
Augusto Pinochet, y en 1976, durante la dictadura mili-
tar argentina. Unos aflos mas tarde, Margaret Thatcher
lo instaurd en Gran Bretafia (1979) y Ronald Reagan en
Estados Unidos (1980). Como indica Fair (2008), se trata
de una ideologia que mas tarde hizo suya la socialdemo-
cracia (en una versién mas moderada) en Europa a tra-
vés de la denominada tercera via, con Tony Blair en Gran
Bretana, Schréder en Alemania, Hollande en Francia
y Zapatero en Espaia, inspirados éstos ultimos por los
cambios iniciados en el Partido Demdcrata de los Esta-
dos Unidos (por el presidente Clinton, primero,y Obama
mas tarde). Después de propagarse por el resto de Euro-
pay por toda Latinoamérica a finales de los ochenta, a
principios de la década siguiente se expandio a los anti-
guos paises comunistas, adquiriendo asi una hegemonia
a nivel planetario. Se inicia asi lo que en algunos escritos
se ha definido como la “revoluciéon neoliberal”, que elevd
el neoliberalismo a la ideologia dominante del pensa-
miento socioeconémico®.

La “nueva religion” se sostenia sobre tres principios. En
primer lugar, el Estado tiene que reducir las intervencio-
nes (regulacién y gasto publico) tanto como sea posible.
Como afirmaba el presidente Reagan: Government is not
the solution to our problem, government is the problem (‘El
gobierno no es la solucién al problema, el gobierno es el
problema’). En segundo lugar, los mercados laborales,
financieros y comerciales tendrian que estar desregula-
dos para liberar el enorme potencial creador que contie-
nen; una especie de analogia de la bomba atémica: hay
una energia descomunal dentro de los mercados, sélo
hace falta provocar la reaccién en cadena adecuada. Y,
finalmente, la movilidad global del mundo del trabajo y
del capital se tiene que facilitar dentro de un proceso
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de globalizacién (Navarro, 2008). Habia llegado el mo-
mento de aprovechar los beneficios ilimitados de la glo-
balizacién, es decir, de una economia transnacionalizada
donde los flujos de capitales y mercancias estarian por
encima de los estados nacion para siempre: el “fin de la
historia”, como decia Fukuyamaso.

Privatizacion, desmantelamiento de determinadas po-
liticas publicas (desregulacion) y conexion a los mer-
cados internacionales. No olvidemos estos tres man-
damientos porque han sido una guia de las sucesivas
politicas sobre los mercados municipales.

Flexibilidad, innovacion,
competitividad y
pensamiento smart

La palabra que mas se repitio en la ofensiva neolibe-
ral para seialar las supuestas dificultades del modelo
anterior posiblemente sea rigidez. Una rigidez que era
sinénimo de “obstaculos” para responder adecuada-
mente a los “nuevos” retos que presentaba la sociedad.
En realidad, por rigidez se estaban refiriendo a cualquier
forma de regulacién y politica publica que limitara al ca-
pital a la hora de reproducir los niveles de rentabilidad
alcanzados en el pasado. En efecto, rigidez queria decir
cualquier impedimento o limitacion a los intercambios
mercantiles globales y cualquier restriccion (social,
ambiental o de derechos humanos) a cualquier linea
de actuacion empresarial. Rigidez relativa a las posibi-
lidades de inversiény a la apertura de nuevos mercados,
a las alianzas corporativas, al papel de las instituciones
publicas o a los sistemas de proteccion social, y también
a las politicas de empleo y al poder sindical.

Durante estos anos —de la década de los setenta en
adelante—, proliferaron los discursos que defendian
la incompatibilidad entre lo que era necesario para ser
competitivos y el mantenimiento de todas estas “rigide-
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ces”, politicas antiguas y anacronicas, que dificultaban el
crecimiento econémico y la recuperacion del bienestar
social. Desde entonces, con mayor o menor éxito, cual-
quier elemento —o supuesta rigidez— que pudiera reba-
jar el beneficio privado ha sido objeto de disputa (Vicent,
2018).

¢Y cual es el antonimo de rigidez? Efectivamente, flexibi-
lidad. Este fue el concepto alrededor del cual se fomen-
taron y disenaron las estrategias empresariales y los
argumentos ideologicos con los “obstaculos” sefialados,
y se convirtio en criterio fundamental de cualquier prac-
tica econdémica (Boyer, 1986).

La flexibilidad responde a la necesidad de una reorga-
nizacién social y econdmica en la nueva caracterizacién
del capitalismo (Freyssenet, 2002): impregna los proce-
sos productivos, el mercado de trabajo, los productos y
los modelos de consumo. La flexibilidad no es sélo un
nuevo marco laboral, se trata de un nuevo marco social,
ideolégico y conductual que afecta a toda lasociedad y
atodos sus aspectos. Una nueva razén. Un nuevo orden.

En este sentido, la produccidn flexible es el cambio de pa-
radigma de la organizacion de la producciéon econdmica,
entre otras cosas. La eficacia de la empresa se basaen el
uso flexible de todos los recursos y se plantea una flexi-
bilidad tecnolégica, productiva y salarial; pero esta nue-
va razén llega también a las conductas y a los compor-
tamientos sociales: la flexibilidad se convertira, a partir
de entonces, en un rasgo extremadamente positivo de la
personalidad. Junto a la flexibilidad, aparecen los con-
ceptos de competitividad, excelencia empresarial o globali-
zacion y todos ellos forman el horizonte de reactivacion
de cualquier economia. También innovacién, adaptacién,
emprendimiento, autorealizacién o pensamiento positivo se
han convertido en la guia del comportamiento social. No
obstante, antes era necesario eliminar las “rigideces” del
paradigma anterior en todos los campos posibles, desde
la organizacioén de la produccion a la gestion de la fuerza
de trabajo. La direccién politica, empresarial e incluso
sindical se mostré sensible a la voluntad de desregular
(Amable, 2006), y se allané el camino a los caballos neo-
liberales. El capital dio un nuevo salto hacia adelante a

costa de ampliar (de nuevo) las fronteras de la acumula-
cion. En este caso, las de la naturaleza y de la fuerza del
trabajoy, de rebote, de los modelos de consumo.

De impulsary hacer cumplir estas reglas se ocuparon los
organismos multilaterales (Fondo Monetario Interna-
cional, Organizacion Mundial del Comercio), los bancos
acreedoresy las grandes potencias mundiales (Grupo de
los Ocho o G8), que afirmaban que, silos paises aplicaban
las recetas adecuadas —es decir, si privatizaban los ser-
vicios publicos, la desregulacién total de los mercados,
la reduccién del gasto publico social y la flexibilizacién
del mercado laboral—, conseguirian la llegada masiva de
inversiones, y esto permitiria “insertarse en el mundo”
y obtener el crecimiento de sus economias, entre otros
muchos beneficios.

Alimentacién global

Hemos visto que los afnos setentay el inicio de los ochen-
tase consideranun puntoy aparte, unalineadivisoriade
las aguas de la historia: dan paso a la crisis del régimen
fordista y a la entrada del modelo neoliberal o de capi-
talismo global, que supone una profunda modificacién
de la economia y, en consecuencia, de toda la sociedad.
La alimentacién, obviamente, no se mantiene al mar-
gen del proceso; de hecho, seguramente es uno de los
sectores que mas se inserto en la nueva red global. Asi,
tanto las nuevas formas de producir alimentos como de
comercializarlos y de consumirlos cambiaron por com-
pleto respecto a las preexistentes.

En la era global, la agricultura y la ganaderia ya no pro-
ducen productos finales (alimentos), sino bienes inter-
medios para la industria agroalimentaria y es ésta la
que suministra lo que pide el supermercado global. En
parte como consecuencia de este hecho, se han ido per-
diendo progresivamente los vinculos que existian entre
alimentacién y personas consumidoras, en un proceso
gradual e imparable de alienacién alimentaria. A medida
que la transformacién industrial de los productos agri-
colas se generalizaba y se internacionalizaban los mer-



cados de alimentos, el consumo se alejaba cada vez mas
de las limitaciones locales y estacionales. Los productos,
hoy en dia, provienen de diferentes partes del mundo,
de territorios con vocaciones agricolas diferentes y con
épocas de produccion fuera de temporada. Lo mismo
gue se observa “rio abajo” (del campo a la mesa) en lo
que a la desconexion se refiere, pasa “rio arriba” (antes
del campo) en el sector agroganadero. La produccién ha
ido perdiendo su vinculo con la naturaleza, las técni-
cas estan cada vez mas determinadas por los insumos
industriales, en lugar de por las limitaciones estaciona-
les y territoriales o por las caracteristicas bioldgicas del
proceso de producciény de las especies cultivadas.

La légica industrial alimentaria se impone y conduce
a la estandarizacion, desestacionalizacion y desterri-
torializacion de los alimentos. La distancia y la durabi-
lidad, es decir, la capacidad de viajar en el espacio y de
perdurar en el tiempo, se convierten en las caracteris-
ticas esenciales de los nuevos bienes, determinando asi
un nuevo significado de calidad que se ajusta ala conven-
cion industrial (Friedmann, 1995).

Las caracteristicas de flexibilidad productiva que hemos
visto son igualmente aplicables en el terreno alimen-
tario, al tiempo que se produce un desplazamiento de
poder hacia la fase final de la cadena, la distribucion,
que se convierte en el “gran sistema organizado de dis-
tribucion global”. Una de las caracteristicas mas intere-
santes para comprender los cambios recientes de la ali-
mentacion postmoderna es la denominada convergencia
alimentaria. Por convergencia, nos referimos a la difusion
general de productos industriales fomentada por la glo-
balizacién del sistema de procesamiento y de distribu-
cion de alimentos.

Convergencia y divergencia
alimentarias
Esta convergencia se puede ilustrar analizando la evo-

lucién dietética durante estos afos, donde queda pa-
tente como se van fusionando las diferentes dietas en

una Unica gran dieta global que solo es posible lograr
si la sociedad sustituye los alimentos frescos por pro-
ductos transformados. La importancia y la influencia de
la industria alimentaria han ido creciendo afo tras afio
a medida que nuestra dieta se iba industrializando. Hoy
en dia, en Espana, el 70% de los productos que consu-
mimos son alimentos procesados. Esta mutacién de la
alimentacion hacia factorias alimentarias permite que
en la actualidad no consumamos alimentos, en general,
sino productos alimentarios. Y, aunque nos pueda pare-
cer lo mismo, no lo es.

Cuando hablamos de una sola dieta global, no nos re-
ferimos a que todo el mundo come lo mismo en todas
partes, sino a un proceso doble: los modelos dietéticos
convergen, pero surge una diferencia nueva de estilos
de consumo entre estratos sociales transnacionales ca-
racterizados por posiciones socioecondémicas y cultu-
rales diferentes. Es un solo restaurante global, pero con
distintos menus, por decirlo de alguna manera.

En este punto, parece surgir una paradoja entre lo que es
uniformey lo que necesita ser diverso: las dietas se quie-
ren mas diferentes, al tiempo que se vuelven mas simila-
res. El capital alimentario ha conseguido que no se perci-
ba la contradiccion entre la convergencia hacia modelos
de consumo cada vez mas similares y un aparente incre-
mento en la variedad del tipo de alimentos y lo ha conse-
guido por dos vias: la material y la discursiva/simbdlica.
Por via material nos referimos tanto a la intensificacién
del intercambio como al dominio de las corporaciones
transnacionales enlaindustria de distribucion de alimen-
tos. Pensemos en los yogures. Si una persona se da una
vuelta por el pasillo de yogures de un supermercado, en-
contrara una constelacion de formatos, sabores, colores,
tipos, etc. Pero, en realidad, si analizamos la composicion,
es casi siempre la misma: una especie de lienzo en blanco
a base de derivados lacteos en polvo, a la que se anaden
decenas de colorantes y saborizantes. Basicamente, es el
mismo producto, pero parecen cientos diferentes.

Por otro lado, la via discursiva/simbélica supuso el cam-
bio de “modelo” a “estilo”. Si la sociedad industrial se ba-
sabaenclasesy grupos sociales, definidos por surelacién
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con el proceso productivo, en la sociedad postindustrial,
las clases sociales se fragmentan en grupos o estratos
segln criterios personales (edad, género), ideoldgicos
(religion, creencias) o estilos de consumo. El consumo de
alimentos esta sujeto a un proceso de individualizacion
intenso. Los alimentos, mas alla del valor de uso o de
cambio, tienen un valor simbdlico (Diaz y Garcia, 2013).
Son sobre todo signos, elementos de comunicacién, que
sirven para mostrar a los demds y a uno mismo quién
eres. En funcion de dénde se compren los alimentos y
de cuéles se compren, se es. El consumo nos identifica.
Los alimentos sirven cada vez mas para definirnos. En
palabras de Baudrillard, los alimentos se utilizan para
gue “tu seas mas tu que nunca”. Todo esto ha supuesto
una auténtica revolucién en el sistema alimentario con
consecuencias directas sobre las formas de consumo y
de distribucion de alimentos y, de manera especifica, so-
bre la evolucién de los mercados municipales.

Laindustrializacion de la producciény la transformacion
de los alimentos, asi como la globalizacion de los merca-
dos, han acercado dietas que antes resultaban muy le-
janas y, en consecuencia, se han aumentado las posibi-
lidades de eleccién individual. El cambio técnico no solo
elimina del sistema alimentario cualquier restriccion lo-
cal y estacional, sino que separa la agricultura de la natu-
ralezay al consumidor de su familiaridad con los lugares
de produccidény las técnicas productivas. La produccion
y la transformacidn de alimentos ahora se lleva a cabo
lejos de los ojos del consumidor medio, que compra y
consume alimentos coningredientesy atributos desco-
nocidos, producidos por técnicas desconocidas o poco
entendidas. Las técnicas modernas de transformacion,
como el uso de sustancias sintéticas, la irradiacién, la
descomposicidny la recomposicion, pueden esconder la
texturay el sabor originales de los alimentos. La persona
consumidora ya no es capaz de interpretar los mensa-
jes sensoriales de los alimentos como un signo fiel de su
naturaleza (Fischler, 2011). Cada vez menos integrado
en una red familiar o comunitaria, el sujeto consumidor
individual ha de escoger los alimentos en solitario.

La contradiccién aparece porque, como hemos visto an-
teriormente, para la persona consumidora, los alimen-

tos han de funcionar como marcador de identidad y de
pertenencia (a una familia, a una comunidad, a un lugar),
y como identificador de clase, ideologia o estilo de vida.
Aln asi, en el proceso industrial, los alimentos se ven
privados de toda identidad y se estandarizan y desterri-
torializan. La tension deriva de la percepcion del enlace
entre el alimento, el mundo bioldgico, la naturaleza y
una cultura especifica, por una lado, y el alimento como
producto industrial estandarizado y global, por otro.

¢, Como intenta la industria
alimentaria solucionar esto?

Uno de los efectos de la industrializacién alimentaria
es la creacién de alimentos estandarizados, industria-
lizados, deconstruidos y reconstruidos posteriormente
que pierden su historiay su identidad, y se transforman
en lo que se ha denominado objetos comestibles no identi-
ficados (OCNI) (Fischler, 1998). El reto consiste en hacer
gue estos OCNI expliquen la historia de su origen, pre-
paracion e identidad, cuando la realidad es que no la tie-
nen. Aqui es donde aparecen los procesos de certifica-
cion y las etiquetas. Desde una perspectiva econémica
neoclasica, las distintas maneras de etiquetar y de cer-
tificar los alimentos se consideran un sistema de reduc-
cion de laincertidumbre y la asimetria de la informacion
como forma de mantener las condiciones de soberaniay
eleccion del consumidor (Fischler, 1998). Desde la pers-
pectiva antropoldgica, son un intento de reconstruir la
identidad del alimento y, a través suyo, la del individuo.

Enla Unién Europea, la variedad de sistemas de certifi-
caciéon muestra claramente la complejidad del sistema
agroalimentario: encontramos el sistema HACCP, que
garantiza las condiciones higiénicas del proceso produc-
tivo; las normas ISO 9000, que certifican la conformidad
a estandares industriales; el sistema de certificacién de
la produccion ecolégica; los diferentes sistemas de certi-
ficacién de productos tipicos y especificos; la denomina-
cion de origen protegida (DOP), la indicacion geografica
protegida (IGP) y la especialidad tradicional garantizada
(ETG), que intentan desesperadamente vincular un pro-



ducto a un territorio, una cultura o una comunidad; ade-
mas de cientos de otros sellos, logotipos y certificacio-
nes, como los veganos, los climaticos, los ambientales,
los de bienestar animal, los de reciclaje, etc. La campana
Mercados verdes del Ayuntamiento de Barcelona enca-
jaalaperfeccién en esta dindmica.

Lejos de simplificar la situacién, estos sistemas revelan
la contradiccién insuperable a la que se enfrenta el ac-
tual sistema alimentario, que se ejemplifica en el hecho
de que un producto concreto puede, gracias a una DOP,
viajar a mercados lejanos sin perder, aparentemente, el
enlace con el territorioy la tradicion. En el caso de la ali-
mentacion ecolégica, en el contexto actual, la etiqueta
ecolégica no esta necesariamente vinculada a una mejor
gestion del medio ambiente; mas bien, en algunas cir-
cunstancias, parece inclinarse hacia un compromiso con
la convencién industrial, desde el momento en que las
grandes empresas multinacionales desarrollan técnicas
para una produccién ecoldgica cada vez mas especiali-
zada e industrializada. Una regulacion, mas centrada en
los insumos permitidos que en los procesos agroecolégi-
cos o en las técnicas y las dimensiones socioecondmicas
de una agricultura sustentable, se puede convertir en la
base para la apropiacién de la agricultura ecoldégica por
parte del capital multinacional (Fonte, 2002).

Todo esto nos permite poner sobre la mesa hasta qué
punto el sistema alimentario ha cambiado con el neoli-
beralismo y asi entender mejor que las nuevas formas
de produccién y comercializacion capitalistas explican
la evolucién de los mercados municipales. La mayoria
de los alimentos que compramos y consumimos ya no
proceden de la zona en la que vivimos. Aunque este fe-
ndmeno no es nuevo, en los Ultimos afos se han obser-
vado cambios radicales en la evolucién de estas cadenas
mundiales de alimentacién. Se ha asistido a una desvia-
cion general desde una légica regida por las existencias
(“produzco e intento venderlo”) hacia otra presidida por
los movimientos de la demanda (“produzco lo que me
piden”), que apunta a la disponibilidad del producto ade-
cuado, en cantidades idéneas, en el lugar deseadoyenel
momento oportuno (Oficina Internacional del Trabajo,
2007).

Visto todo este contexto, nos hemos de situar de nuevo
en los anos ochenta, cuando aparece la linea divisoria de
aguas y los mercados dejan de ser, de facto, uno de los
principales actores de la distribucién alimentaria de la
ciudad para convertirse en otra cosa.

A mediados de los ochenta, Barcelona redacta el Plan
Especial de Equipamiento Comercial Alimentario de
la ciudad de Barcelona o PECAB (1986), donde identi-
fica las principales fuerzas motrices que estan actuando
sobre los mercados. La primera es la del mencionado
cambio en los habitos y conductas de compray consumo
alimentarios (los supermercados como formato en ex-
pansion y en clara competencia con las tiendas tradicio-
nales y con los mercados municipales). La segunda era
la situacion de “minifundismo, falta de profesionalidad,
escasa inversion, bajisimo grado de autoorganizacion,
poblacién envejecida con poca capacidad de iniciativa”
(PECAB, 1986) de los propios mercados. Esta realidad
se vio reflejada en algunos de los resultados del estudio
encargado ad hoc para analizar la realidad comercial,
donde se ponia de manifiesto que en 1984 Barcelona
contaba con 15.674 establecimientos detallistas. Esto
suponia unincremento del 13% en un periodo de 9 afos,
al mismo tiempo que la poblaciéon de la ciudad se habia
reducido, generando asi una media, del todo insoste-
nible segun el Plan, de 36 familias por establecimiento
alimentario (Carrillo, 2016). Demasiadas paradas o pe-
guenas tiendas, demasiado rigidas y poco flexibles para
ser competitivas en el nuevo contexto neoliberal.

Respecto al primero de los problemas detectados, la
competencia de los supermercados, se constaté que, a
pesar del cambio en las pautas de compra y de consumo
(en aquellos momentos, importantes, pero no hegemoé-
nicas), los mercados municipales todavia concentraban
el 53% del consumo alimentario y el 40,4% de los esta-
blecimientos de la ciudad. Es decir, la red de mercados
tanto en Barcelona (40 mercados municipales) como en
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el drea metropolitana (75 mercados municipales) toda-
via era un instrumento esencial de las compras ciuda-
danas vy, por tanto, el plan comercial tenia que pivotar
a su alrededor (Carrillo, 2016). La solucién al segundo
punto, el minifundismo, fue dimensionar el equipamien-
to comercial de los mercados para hacerlo mas compe-
titivo con respecto a las nuevas formas de distribucién
alimentaria. Asi, se redujo el nimero de paradas y estas
se hicieron mas grandes, de manera que la superficie de
venta de los mercados se mantenia, pero la cantidad de
paradas se redujo significativamente. También se pro-
gramé la construccion de nuevos mercados en zonas
gue lo necesitabany se activo una de las palancas que no
ha dejado de funcionar desde entonces: la reforma y/o
rehabilitacién de sus infraestructuras.

Aparece entonces una idea que, al igual que la reforma
de las instalaciones, hasido un elemento recurrente enla
politica publica de los mercados: la polaridad comercial,
entendida como zonas de alta densidad de actividad co-
mercial que se pretendia que pivotaran alrededor de un
mercado municipal. Es decir, para salvar a los mercados,
se tenian que integrar en la red de comercios locales del
barrio. Para que se integraran, pero no fueran deglutidos,
se actuo, en aquellos ainos, regulando estrictamente la
actividad comercial en torno a los mercados, impidien-
do la aparicion de formatos comerciales en sus proxi-
midades que pudieran reemplazarlos como parte de la
red de distribucién alimentaria y potenciando, al mismo
tiempo, los comercios complementarios. Es decir, se re-
gulaban de forma estricta los usos y las formas comercia-
les permitidos en determinadas zonas de la ciudad.

Asi pues, el primer plan comercial concreté acciones en
los siguientes ambitos de actuacion:

Dimensionar el equipamiento comercial para evitar
la saturacion del sector.

Localizar y ordenar las polaridades comerciales.
Regular los usos y las formas comerciales permiti-

dos en cada zona de la ciudad (es decir, el plan regu-
laba también las actividades comerciales privadas).

Por otro lado, el PECAB tenia una clara voluntad de in-
tervencion urbanistica en aspectos como:

Construccion de nuevos mercados zonales, o bien
reforma o rehabilitacién de algunos de los existen-
tes.

Actuaciones en la circulacion y la infraestructura
urbanistica de las denominadas polaridades co-
merciales (creacion de ejes o de zonas peatonales
alrededor de los mercados, etc.)5t.

Este Plan fue modificado en 2009 y en 2011, sobre
todo para adaptarlo a la directiva Bolkestein (Directiva
2006/123/CE), relativa a los servicios que se ofrecen
en el interior de los mercados, y para ajustar algunos de
los elementos descritos en el primer plan, pero siempre
manteniendo la misma direccién y visién politica. La
idea recurrente es que los mercados municipales ac-
tden como nédulos de la red de distribucion alimenta-
ria y se conviertan en el foco de unas areas o de unos
perimetros de concentracion comercial denominados,
como hemos visto, dreas de polaridad:

A partir de la atraccién que representa el nédulo comercial
del mercado, se concentran un buen numero de estableci-
mientos aislados, fuera del recinto del mercado, pero en su
proximidad fisica. Los establecimientos que junto al merca-
do forman el drea de polaridad complementan la oferta del
mercado municipal, mds que la sustituyen. Dentro de estas
dreas de polaridad, se puede hablar del hecho de que las
personas consumidoras realizan un Unico acto de compra
(PECAB, 2011)>2.

Comenzamos a ver como sutilmente, de manera mas o
menos consciente, se va produciendo un deslizamien-
to de tierras desde una actividad comercial enmarcada
como servicio publico (funcién original de los mercados

51  Tema de Tesis: “MERCATS MUNICIPALS. Xarxa Integradora de
Tradicié, Comerc i Valor”. Autora: Arq. Eliana del Pilar V. CA-
RRET ANGELES
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municipales) hacia una actividad mixta, donde el servicio
publico se integra en las dindmicas privadas. Este “acto
Unico de compra” al que hace referencia el plan es, a par-
tir de este momento, un acto de compra privada, donde
principalmente actta la légica del mercado capitalista 'y
desaparece o se diluye la funcién publica del mercado
como infraestructura publica que ayuda a la realizacion
de un derecho basico. De hecho, este nuevo plan tiene
una novedad importante que, de facto, supone la claudi-
cacion del mercado municipal como servicio publico ali-
mentario; pero, antes de verlo, analicemos el temade las
polaridades comerciales.

En el PECAB del 2011, quince aiios posterior al prime-
ro, se indicaba que:

El comercio alimentario en Barcelona constituye una
red territorialmente muy descentralizada. A diferencia
de otras ramas, el comercio alimentario no genera gran-
des ejes que ocupen zonas centrales del territorio de la
ciudad, sino que forma aglomeraciones (polos) ubicadas
en las proximidades de los lugares donde reside la po-
blacién. El esquema de polaridades comerciales disefa-
do por el PECAB original ha tenido, en términos gene-
rales, un éxito importante. Los mercados municipales
han ejercido, con éxito, el papel —asignado en el PECAB
original— de locomotores de polaridades comerciales
descentralizadas en todos los barrios de la ciudad.

¢Esto es asi realmente? En un exhaustivo estudio recien-
teS3, se analiza si los mercados municipales se han con-
vertido en el centro real de las polaridades comerciales
e, incluso, si estas existen.

Una primera conclusién a propésito de la sinergia espa-
cial es que, efectivamente, hay una amplia y dispersa
red de mercados municipales en Barcelona, de tal ma-
nera que practicamente cada barrio tiene acceso a este
equipamiento. Ahora bien, su comportamiento varia
en funcién de su ubicaciéon y de la trama urbana que los
acoge, la cual condicionalas dinamicas entre los merca-

53  bit.ly/49XXK3L

dos y su entorno. En este sentido, encontramos tramas
urbanas compactas que promueven la concentracién del
comercio de proximidad y su vinculacién directa con los
mercados, como es el caso de Gracia; otras con tramas
urbanas mas regulares, como las del Eixample, que tien-
den a consolidar auténticos centros comerciales al aire
libre en diferentes ejes locales, en los que el mercado
tiene una funcién secundaria; y una tltima tipologia que
corresponde a contextos mas residenciales o periféricos
y/o con limitaciones por barreras urbanas, donde la den-
sidad comercial es mas baja (es el caso, por ejemplo, de
los mercados de Les Tres Torres, Lesseps y Montserrat).

Si analizamos la densidad comercial alrededor de los
mercados municipales de Barcelona, comprobaremos
gue sus areas de influencia (15 minutos a pie) concen-
tranel 78,34% del comercio al detalle barcelonés, lo cual
parece indicar que, efectivamente, existen estos polos y
que los mercados los dinamizan (y a la inversa). El pro-
blema es que, cuando se mira el area de influencia de
cada mercado y la densidad comercial a su alrededor,
se comprueba que no existe un patron directamente
proporcional a la ubicacién del mercado. Es decir, en
la mayoria de las ocasiones, la densidad comercial de
un barrio no es mas alta cerca del mercado y mas baja
a medida que se aleja de él, sino que depende de otras
dindmicas como, por ejemplo: el trazado urbano, aspec-
tos socioecondmicos de la poblacién o la pervivencia y
vitalidad de una red de comercio tradicional (por dina-
micas propias de los comercios o por la cultura interna
del barrio, entre otros motivos, pero, en todo caso, in-
dependiente del mercado). Por tanto, no parece que la
presencia del mercado sea el elemento determinante
de la vitalidad y del uso mas o menos intensivo del co-
mercio de proximidad.

Otro elemento interesante del estudio consiste en de-
terminar la densidad de comercios especificamente
alimentarios situados alrededor de la red de mercados
municipales, siendo la tipologia que entra en competen-
cia mas directa con la funcién primigenia de éstos y no,
como seindicaen el plan,una actividad complementaria.
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El resultado ilustra dos realidades. La primera ha que-
dado patente al analizar los entornos alimentarios: la
oferta alimentaria no se distribuye homogéneamente
por la ciudad, sino que hay una gradacién significativa
en la densidad de oferta de establecimientos en funcién
del barrio. Hay areas con una alta densidad (zonas na-
ranjasy rojas) y otras con baja o muy baja (zonas azules).
La segunda realidad es que, de nuevo, no parece haber
ningun patrén que una la presencia del mercado con
una oferta mas o menos amplia de establecimientos
alimentarios a su alrededor. A veces si, y a veces no.

Dentro de lared de mercados municipales de Barcelona,
el mercado de Sant Antoni es el que mayor cantidad de
comercio cotidiano alimentario concentra en sus areas
de influencia, con 395 establecimientos (cifra que repre-
senta el 7,73% de esta tipologia de establecimientos en
la ciudad) en su entorno inmediato. Sin embargo, solo 41
de estos se encuentran cerca del mercado. Es decir, el
mercado de Sant Antoni no registra un patrén que de-
note su rol como foco de polaridad comercial; al contra-
rio, la concentracion de establecimientos alimentarios
es inversamente proporcional a su ubicacién. Hay mas
a medida que aumenta la distancia. El caso inverso lo
encontramos en Gracia, con la Abaceria Central, donde,
en un radio de 5 minutos a pie del mercado, existen 74
establecimientos alimentarios. Una situacién similar a
la de la Abaceria la encontramos en los mercados de la
Barceloneta o La Llibertat (51 establecimientos alimen-
tarios), donde la dinamica del comercio cotidiano de ali-
mentacion responde de manera directa a la proximidad
al mercado denotando, aqui si, su posible rol como foco
de polaridad comercial. En todo caso, el hecho de que
no haya un patrén claro y reiterado en lo que respecta
al mercado municipal como foco de polaridad comer-
cial quiere decir que nolo es y que, como apuntabamos,
son otros los factores que estan ordenando la oferta
comercial de barrio, no el mercado.

Pero alin podemos decir mas. Imaginemos que el mer-
cado efectivamente sea un foco de polaridad comercial
alimentaria. No queda claro si esto es algo positivo o ne-
gativo para el mercado. Es mas, todo parece indicar que
el hecho de que se concentren comercios alimentarios

ILUSTRACION 9. Densidad de establecimientos
alimentarios en los alrededores de los mercados de
Barcelona
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cerca del mercado no representa un signo de la salud
interna de los mismos. Mas bien al contrario, que exista
una fuerte competencia a su alrededor puede penalizar
al mercado a la hora de decidir el lugar de compra. No es
casual que el primero de los PECAB, del afio 1986, regu-
lara estrictamente qué tipo de comercio podia haber en
el area de influencia, algo que se eliminé en planes pos-
teriores porque, como hemos sefalado cuando hablaba-
mos del contexto, esta regulacién publica era demasiado
estricta, unarigidez del todo inadmisible ya que limitaba
lainiciativa privada.

El resumen, tras mas de treinta afios de una politica que
parte de la premisa de que los mercados municipales se
han convertido en el foco de la polaridad comercial de los
barrios, los datos desmienten esta hipétesis. Que haya
mas o0 menos actividad comercial en un barrio, también
actividad alimentaria, depende poco de si hay o no un
mercado municipal en el centro. Esto no quiere decir
gue no haya ningun tipo de influencia, pero ni es la Gnica
ni, sin duda, es la mas importante.

Supermercados:
de riesgo a deglucién

Enel PECAB de 2011, se produjo un giro controvertido.
En concreto, se indicaba que las politicas previstas para
las areas de polaridad comercial existentes eran:

Potenciar el foco comercial (tedricamente, el
mercado municipal) fortaleciendo los procesos de
reformay de rehabilitacién y potenciando en su inte-
rior nuevos formatos comerciales, y dotar al conjunto
de nuevas infraestructuras de accesibilidad.

Concentrar y potenciar los comercios complemen-
tarios, especialmente en lo que a la alimentacion
en secoy al comercio cotidiano no alimentario se
refiere.

Proveer al entorno de unainfraestructura urba-
nistica adecuada y de dotaciones para facilitar el
acto de compra, fundamentalmente acentuando el
caracter peatonal.

Conviene prestar atencién a la segunda parte del primer
punto, que supuso la entrada de los supermercados
dentro de los mercados municipales, algo que, en len-
guaje postmoderno, se denomina mix comercial. La justi-
ficacion a este punto fue:

Aln asi, la evolucién de los formatos presentes en la dis-
tribucion alimentaria en los ultimos afos ha situado a los
formatos medianos de distribucién (comercio tradicional,
supermercados, descuento) en un nivel de presencia terri-
torial y de valor de la oferta con una situacion jerdrqui-
ca muy similar a la de los mercados municipales. [No se
hace referencia a los hipermercados, ya que se constata,
acertadamente, que aunque tienen cierto impacto sobre
la compra, no constituyen un modelo hegeménico de
compras alimentarias cotidianas]. Hay que tener presen-
te que los formatos medianos y medianos/grandes de su-
permercados se convierten en instrumentos ideales para
el desarrollo de politicas de comercio de proximidad. Por
estas razones, se incorporan a la estructura del comercio
alimentario de la ciudad, de la que el PECAB es la expre-
sién, este conjunto de formatos que, en definitiva, permi-
ten combinar el comercio de proximidad con la necesidad
de facilitar la incorporacién de gamas completas de ali-
mentacion.

Mas adelante, en el Plan estratégico 2015-2025, se in-
siste y se profundiza en esta politica de incorporar los
supermercados en los mercados municipales, y |a justi-
ficacion sigue la linea anterior:

Se han incorporado formatos de supermercado en el in-
terior de los mercados para reforzar el papel de estos
equipamientos en la estructura territorial del comercio de
la ciudad, con la intencién de acercar la oferta a la resi-
dencia y minimizar asi la necesidad de desplazamientos.
La presencia de nuevos servicios de alimentacién y de
restaurantes actua también, en este sentido, como una
oferta complementaria. Ademds, ayuda a la ampliacién
de horarios del mercado. El objetivo es maximizar los in-
gresos de los mercados y lograr una buena relacién entre
costes y beneficios en favor de los operadores privados, de
la administracién y de los consumidores.
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En el argot propio de estos tiempos, se habla de one stop
shopping y de cohabitacién entre mercados y supermer-
cados, y se dice que:

[...] la cohabitacién entre las paradas de un mercado y
el supermercado mejora la experiencia de compra de los
clientes. Es una férmula que se ha demostrado eficaz en
beneficio de los clientes, que pueden completar la cesta
de la compra yendo a un solo espacio con comodidad y
servicios de valor afiadido [pagados, por cierto, con buena
parte de dinero publico]. Como los mercados se encuen-
tran en los centros de los barrios, las cadenas de distribu-
cién se han interesado desde el principio por instalarse en
ellos, y gracias a su contribucion financiera, se han benefi-
ciado los propios mercados, el barrio y la ciudad.

A pesar de todas las politicas para revitalizar los merca-
dos municipales, la ola expansiva del formato supermer-
cado ha ido creciendo y ha capturado a gran velocidad

las compras cotidianas de alimentos de la ciudadania, a
costa de otros formatos, esencialmente de las tiendas
tradicionales y de los mercados municipales (de hecho,
el mercado municipal no seria otra cosa que una version
ampliada de las tiendas tradicionales y, por tanto, la in-
mensa mayoria de las presiones que actian sobre unas,
acttian también sobre los otros).

En una especie de “huida hacia adelante” (con ciertos to-
ques de desesperacion), se penso (se piensa todavia) que
la solucidn tenia que pasar por “potenciar en el interior
de los mercados la introduccién de nuevos formatos co-
merciales”, que quiere decir autorizar y facilitar la intro-
duccién de los supermercados dentro de los mercados
municipales. Aquello tan conocido de “si no puedes con
tu enemigo, Unete a él”. El problema es que, cuando se
hace, se convierte uno automaticamente en el enemigo,
en aquello contra lo que se combatia.



Taly como hemos apuntado, a partir del restablecimiento
de la democracia en Espana, el Ayuntamiento de Barce-
lona empezé a disefar e implementar una nueva politica
de mercados. A mediados de los ochenta, se promulgé el
PECAB, que aspiraba a transformar los mercados en un
sector comercial “dindmico y moderno” (Guardia, 2012).
En el marco de la celebracién de los Juegos Olimpicos
de 1992, se cred el Instituto Municipal de Mercados de
Barcelona (IMMB), organismo auténomo que gestiona
los mercados municipales y que, desde entonces, ha re-
novado o remodelado 30, cifra que representa el 75%
del total de la ciudads4. Este nuevo modelo de gestion
supone dar un giro de 180° a la gobernanza de un ser-
vicio publico y entrar en la dinamica de la titularidad
publica-gestion privada, es decir, en la privatizacion. La
remodelacién de los mercados (actividad estrella del
IMMB) supone ahondar cada vez mas en esta privatiza-
cion de la gobernanza de los mercados municipales que
—conviene siempre recordar— tenian delegada una fun-
cion de servicio publico.

Desde entonces, el nuevo modelo de administracion de
los mercados otorga gran parte del poder a la iniciati-
va privada. La excusa inicial fue que de esta manera se
harian mas “competitivos” mediante lo que el IMMB
denomina “la actualizacién de la oferta comercial y la
adaptacion al nuevo entorno”. Dicho en plata, siguiendo
la oleada neoliberal que habia capturado toda accién po-
litica occidental (también la socialdemocracia a través
de la tercera via), se trataba de transferir los mercados
publicos, viejos, rigidos e ineficientes, al sector privado,
nuevo, flexible y eficiente, y posicionar la ciudad interna-
cionalmente. Privatizacién y globalizacion, dos palabras
grabadas a fuego como lema en el escudo de armas neo-
liberal.

Los planes de modernizacion de los mercados publicos
han sido disefiados e implementados a partir de tres
dimensiones complementarias: en primer lugar, la re-
formay remodelacidon de los edificios de los mercados;
en segundo lugar, el disefo de proyectos para la pro-
fesionalizacion de la gestién y, finalmente, acciones de
marketing y promocion.

La privatizaciéon y los
mercados (super)mercados

Para conseguir la remodelacién de los mercados, el
Ayuntamiento de Barcelona adopté un modelo de fi-
nanciaciéon mixto donde la cantidad méaxima aportada
por la administracion es del 50% de los fondos necesa-
rios (IMMB, 2014), mientras que el resto se recauda en-
tre los comerciantes y los ingresos por nuevas licencias
otorgadas. En el marco de este modelo de colaboracion
publico-privada, algunas empresas sufragan parte de
las obras con el objetivo de instalarse en los mercados
renovados en forma de supermercados, restaurantes y
tiendas gourmet, entre otras (Cordero, 2016).

Asi mismo, con el objetivo de aprovechar la ubicacién
central y el valor patrimonial de los edificios de algu-
nos mercados —Sant Antoni y Santa Caterina, en parti-
cular—, su rehabilitacién se diseé a partir de acciones
de embellecimiento, de “musealizacion” y de arquitec-
tura-espectaculo que los han convertido en iconos tu-
risticos (Hernandez Cordero, 2016).

Endefinitiva, ;quién paga las reformas? Un partenariado
publico-privado, cosa que se puede entender como una
transferencia del sector privado al publico o justamente
a lainversa. Lo que determina que el dinero vaya en un
sentido o en otro (que sea o no una subvencién publica
al sector privado) es la gobernanza, es decir, quién de-
cide qué sobre los mercados municipales. Hablaremos
de esta nueva gobernanza mas adelante, pero, como mi-
nimo, conviene apuntar que la gobernanza de los mer-
cados municipales no es 100% publica. La creacién del
IMMB es una primera muestra. La remodelacién de los
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mercados financiada en parte por actores privados, es
otra. La incorporacion de supermercados dentro de los
recintos de titularidad publica es una tercera muestra.

De la misma forma que se habla de mix comercial para
referirse a la introduccion de supermercados en los
mercados municipales, podriamos hablar de mix en la
gobernanza y de mix in situ. No sélo hay actores privados
dentro de los mercados (siempre han estado en forma
de paradas), sino que ahora hay actores privados en la
gobernanza, algunos de los cuales han pagado una bue-
na parte de las nuevas instalaciones. Esto significa que
los mercados municipales han dejado de ser un espacio
publico para convertirse, en el mejor de los casos, en un
espacio mixto. Estos espacios grises, estos partenaria-
dos, sitian la frontera de lo publico en un lugar siempre
difuso donde resulta muy dificil saber dénde empieza
uno y dénde acaba el otro.

La gobernanza es importante (;quién manda realmente
en las politicas estratégicas de los mercados municipa-
les?, ;el sector publico o el privado?), pero puede quedar
en un segundo plano si, aunque gobierne el sector publi-
o, el que dictamina sigue las logicas y los intereses del
sector privado. Es probable que, para el sector privado,
el hecho de que la Administracién publica responda a
sus intereses resulte mucho mas eficiente que ocupar
asientos en los consejos de administracion de los merca-
dos (que también ocupan).

Bajo la premisa de “modernizarlos y actualizarlos” (Bra-
vo y Porretta, 2009), las reformas realizadas en los
mercados municipales por los sucesivos gobiernos han
supuesto la remodelacion fisica de los edificios, pero
también la aplicacion de modelos de gestion propios
del sector privado con el objetivo de aumentar la ren-
tabilidad, sin tener en cuenta ni los factores sociales y
culturales relacionados con el funcionamiento y el pa-
pel histérico de los mercados en las zonas de influencia
ni la funcién publica que tienen delegada.

Sélo con leer algunos de los apartados del Plan estraté-
gico 2015-202555 se entiende, de manera cristalina, la
orientacién politica sobre los mercados municipales en
este dmbito:

Hay que recordar, ademds, que la politica de mercados
municipales no es intervencionista o publificadora. Los
mercados municipales son una forma de apoyo publico a
la concentracion de unidades econémicas privadas, para
garantizar las mejores condiciones de funcionamiento.

Desde el Instituto Municipal de Mercados, se han elabo-
rado planes de actuacién en mercados como instrumen-
tos orientadores de la politica municipal de inversiones en
los mercados, que descansa en los principios de cofinan-
ciamiento de las intervenciones entre los sectores publico
y privado. Estos planes han constituido, hasta ahora, los
ejes bdsicos de la politica de modernizacion de los merca-
dos municipales.

Parémonos, pues, a visualizar el sistema de gestion de
los mercados municipales y sus principales actores.

55 bitly/4c7vZHL



El sistema de gestiéon de
los mercados municipales
de Barcelona y los actores
principales

Segun la documentacion oficial, Barcelona dispone “de
un modelo de gestidon publica de la red de mercados con
participacion de operadores privadoss¢”. Segun se expli-
ca, el operador publicointerviene en la planificaciény en
laregulaciéon de los mercados y vela por el cumplimiento
normativo. Los privados los hacen funcionar (“gestion
cotidiana del mercado”).

Sin embargo, en realidad, el sector privado no sélo “ges-
tiona” lo que dictamina el sector publico, sino que forma
parte importantisima del niicleo de decisiéon. Nos encon-
tramos de lleno con la denominada gobernanza compar-
tida:

Este modelo, ademds, incorpora elementos significativos
de cogestion publico-privada, que se hace evidente en de-
cisiones estratégicas o en el modelo de financiacién mix-
ta de las remodelaciones. En linea con este concepto, el
IMMB ha sido pionero en el mundo en hacer entrar la dis-
tribucion alimentaria (supermercados) en los mercados
como complemento de la oferta y generador de trdnsito, y
también como medio de financiacién de las remodelacio-
nes de los mercados (Plan estratégico 2015-2025).

No se trata, pues, solo de la gestion privada, sino de es-
trategia privada o, como minimo, mixta. En este traba-
jo, ya hemos hablado extensamente de lo que supone
este tipo de entramado publico-privado, de la tradicién
politica en que se inscribe y de los efectos que de él se
derivan. La piedra angular de este modelo la encontra-
mos en el Instituto Municipal de Mercados de Barcelona
(IMMB).

Paradistas

Dentro de los mercados municipales de Barcelona, hay
mas de 3.000 paradas, agrupadas en la Federacion de
Mercados Municipales de Barcelona (FEMM)57, 6rgano
gue relne alas Asociaciones de Vendedores de los Mer-
cados Municipales de Barcelona y que representa sus
intereses.

Si analizamos el perfil actual de los paradistas de los
mercados municipales, advertimos que tienen una edad
media de 50 afios (mas del 15% tiene mas de 60) y mas
del 70% hace mas de diez afos que tiene la parada. El
44% de las paradas no tiene ningun trabajador al mar-
gen del titular del establecimiento y el resto, de media,
tiene 2,1 trabajadores.

Segun las encuestas que se han realizado sobre su per-
cepcion del riesgo de cierre del establecimiento, el 83%
de los paradistas opina que es bajo o minimo; sin embar-

TABLA 15. Importancia de los mercados municipales en la oferta alimentaria de Barcelona

Establecimientos 35.000
Trabajadores (aprox.) 75.000
Facturacién (miles de euros) 9.750.000
Sup. comercial (m?) 3.833.529
Sup. comercial alimentacién (m2) 792.699

Fuente: bit.ly/4c7vZHL

56 bit.ly/3lvvoST

3.128 8,94%

7.500 10,00%
990.347 10,20%
109.500 2,85%
105.383 13,3

57  bitly/49NtLM]
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Instituto Municipal de Mercados de Barcelona (IMMB)

El IMMB es el propietario de las instalaciones, el pro-
motor de sus remodelaciones y la autoridad municipal
con respecto a normativas y aprobaciéon de reglamen-
tos y estatutos. El sector privado —minoristas y super-
mercados—, ademas de participar directamente en las
decisiones estratégicas del IMMB a través de la aso-
ciacién de comerciantes, se ocupa de la limpieza, la se-
guridad y la promocién del conjunto del mercado en el
entorno. Como hemos visto, el sector privado también
participa en la financiacién de los proyectos de remo-
delacion “asegurando la rentabilidad de sus inversio-
nesy un menor uso del dinero publico”.

De nuevo, queda claro que los intereses privados ocu-
pan un espacio importantisimo en la gobernanza de
los mercados municipales. Por tanto, quizas seria mas
exacto denominar a este sistema modelo privado con
participacion publica, y no al revés. De hecho, la cuota
asignada al sector publico parece limitarse a la titula-
ridad del edificio y al apoyo (monetario y politico) a las
demandas privadas.

Creado en 1991 por el Consejo Plenario del Ayunta-
miento de Barcelona, el IMMB “es un organismo au-
tonomo, de caracter comercial y de servicios, para la
gestion directa y la administraciéon de los mercados
municipales zonales y especiales de la ciudad de Bar-
celona”?, con personalidad juridica propia y adscrito
a la Gerencia Municipal. La justificacion formal de su
creacion se basaba en la necesidad “de conseguir mas
diligencia en la ordenacion de las actividades de los

bit.ly/4a5qWG4
bit.ly/3vhkYTA

mercados y en su administracion”. Aln asi, la razén po-
litica de fondo se puede enmarcar perfectamente en la
nueva mirada sobre el sector publico emanada del pro-
ceso neoliberal que, a principios de los noventa, se en-
contraba en el Estado espafol en fase expansiva y era
abrazada tanto por la derecha como por el socialismo
de la tercera via.

El Consejo de Administracion del IMMB lo forman re-
presentantes de los comerciantes, de las fuerzas politi-
cas y del gobierno municipal de la ciudad. Ademas de la
gestion administrativa de los mercados (otorgar licen-
cias, cobrar impuestos, etc.), la actuacion del IMMB se
basa en los objetivos siguientes:

e Mejorar infraestructurasy servicios.
e Actualizar la oferta comercial.
e Incorporar politicas de promocion comercial.

Si las traducimos y simplificamos, las tres funciones
serian: la remodelacion (con el consiguiente riesgo de
gentrificacion), la incorporaciéon de supermercados y
oferta gourmet, y un popurri de actividades comercia-
les que van desde las ludicas (conciertos, exposiciones,
actividades infantiles) hasta las educativas (exposicio-
nes, charlas, talleres de cocina, etc.)3.

bit.ly/3PflIE7

iRECLAMA TU MERCADO! Ocaso y expolio de los mercados municipales. El caso de Barcelona




g0, los datos evidencian que el 15,5% de los estableci-
mientos en los mercados estan vacios. Ademas, el 20%
de las personas titulares de las paradas tienen mas de
una (habitualmente dos).

Supermercados

Ya hemos hablado del hecho de que, a partir de la segun-
da década del s. XXI, se considerd que, para salvar a los
mercados municipales, seria buena idea incorporar en
su interior a los supermercados. Desde entonces, este
nuevo actor privado se ha convertido en unafigura clave
en el funcionamiento de estas infraestructuras supues-
tamente publicas.

La argumentacién oficial para incorporar el formato de
la competencia (un actor, ademas, privado) dentro de
los mercados ha sido la de dinamizarlos [sic]. La idea es
que la gente, atraida por los supermercados, acabe de
hacer las compras en las paradas de los mercados. Sin
embargo, la realidad es que se produce una competen-
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cia absolutamente desigual que puede acabar de hundir
al mercado como fuente de abastecimiento de alimenta-
cion frescay, o bien las paradas acaben cerrando, o bien
se acaben especializando ofreciendo productos que el
supermercado no ofrece, es decir, gourmet. El resultado
es el mismo: la entrada de un supermercado privado en
un mercado municipal publico mata la funcion de pro-
veedor de servicio publico que este tenia delegada.

Uno de los supermercados con mas presencia dentro
de los mercados municipales (y no sélo en Barcelona) es
Mercadona. Un ejemplo concreto de la dindmica que se
produce cuando un supermercado se ubica dentro de
un mercado municipal es el del Mercadona del mercado
de Sants, donde, a pesar de las promesas, la empresa de
Juan Roig puso a la venta productos frescos en su inte-
rior, como pescado, carne y fruta. Esto crea una compe-
tencia desleal con los paradistas, que no pueden asumir
los precios de la gran distribucién. Asi, en una muestra de
precios comparada entre la pescaderia de Mercadona y
las del mercado, se observaba que en el supermercado la
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sepia costaba 9,95 euros, el calamar 5,95 euros y el sal-
monete 12,95 euros, mientras que, en una de las paradas
del mercado, la sepia se vendia a 14,90 euros, el calamar
a 19,80 eurosy el salmonete a 14 euros®s.

En el intento de hacer que los mercados municipales se
adapten a los nuevos formatos y habitos de compra ali-
mentaria que aparecen con fuerza a partir de los ochen-
ta (el supermercadismoy la alimentacién industrial), una
de las estrategias ha sido la de integrar los mercados en
la red comercial del barrio (las polaridades) y, finalmen-
te, incorporar el supermercado directamente dentro del
mercado municipal. El otro gran eje de actuacién han
sido las obras.

Si hay una actividad estrella que se ha llevado a cabo
en los mercados municipales, especialmente desde la
creacion del IMMB, es el proceso de remodelacion. El
plan de remodelacion de los mercados empezd a coger
fuerza alrededor del afilo 2000y sigue a un ritmo bastan-
te intenso hasta el dia de hoy, con la renovacién de casi
30 de los 39 con los que cuenta la red de Barcelona®.
Oficialmente, se busca intervenir en estos aspectoss°:

Recuperacién del valor arquitecténico del edificio y
de los elementos artisticos.

Redefinicion de lo que se denomina mix comercial
—eufemismo para referirse a la introduccién de
nuevos operadores— para completar su oferta; es
decir, supermercados.

Soterramiento de la logistica del mercadoy crea-
cion de aparcamientos y muelles de descarga alli
donde sea posible.

58 bit.ly/3PhhSGh
59  bitly/4a4PqiH
60  bit.ly/4a4PqiH

La idea de fondo era modernizar las instalaciones de
los mercados de la misma forma que se reforma un piso
antiguo al que se le cambian los muebles, se pinta, se le
pone carpinteria nueva, una cocinay una banera flaman-
tes y apliques nuevos. En el caso de los mercados, las re-
modelaciones comportan estrenar iluminacién y suelos,
incorporar escaleras mecanicas, crear aparcamientos
y, mas alla de eso, actuar en cuestiones estéticas tanto
en el interior (nuevas paradas, etc.) como en el exterior,
para hacerlos mas bonitos.

De esta estrategia de remodelacién, nos detendremos
en dos aspectos: el riesgo de gentrificacion y la mirada
politica bajo la que se han llevado a cabo estas renova-
ciones.

Remodelacion y
gentrificaciéon

El concepto de gentrificacién es bastante conocido y ha
sido ampliamente estudiado. Lo podemos definir como
el proceso de transformacion fisica, econémica, social
y cultural de un barrio (o de una area o poblacién mas
0 menos extensa) de clase popular que acaba siendo de
clase media o alta‘l. A este proceso de transformacion
y revalorizaciéon econémica, se llega a través de acuer-
dos entre actores publicos y privados, y tiene como con-
secuencia el desplazamiento de la poblaciéon de bajos
ingresos y la llegada de clases sociales privilegiadas
(Slater, 2011). Lo que no es tan estudiado ni conocido es
el fendmeno de la gentrificacion comercial que surge
cuando determinados establecimientos comerciales
se ven desplazados por otros de estatus superior. Casi
siempre los dos fenémenos (la gentrificacion comercial
y la social) van unidos, pero no siempre se dan a la vez.

En general se conceptualiza la gentrificacion como una

consecuencia inevitable de un proceso de revalorizacion
urbanayy, por tanto, positiva: se reemplaza una situacion

61 bit.ly/4cdzgFq



de deterioro por nuevos negocios que revitalizan el ba-
rrio. Lo que a menudo oculta esta mirada es que esto
suele ir acompanado del desplazamiento paralelo de
personasy actividades comerciales (Zukin et al., 2009),y
que, por tanto, es un fenémeno mas complejo y con mas
aristas que el relato exclusivamente positivista.

Normalmente se entiende como un proceso casi natural,
una etapa superior en el progreso y mejora de un barrio
o de una red comercial. Se pasa de un barrio degradado
o poco humano (con exceso de ruido, trafico, edificios
envejecidos, sin servicios ni zonas verdes) a otro donde
es posible pasear tranquilamente sin mirar a un lado y
a otro de la calle, con un libro de Judith Butler bajo el
brazoy comprar un helado artesano de turrén ecolégico
mientras el perrito persigue palomas por la calle ahora
peatonal.

Pero una cosa es hacer inversiones publicas en los ba-
rrios para hacerlos mas humanos y mejorar las condi-
ciones materiales de vida y otra es la gentrificacién. ;Se
puede conseguir una cosasin laotra? Larespuesta, como
casi siempre, es que, en el actual sistema de ciudad-capi-
tal —capital no en un sentido administrativo, sino de ca-
pitalismo— no es posible (Smiley, 2020). La expulsion no
es un efecto colateral de la gentrificacion, es la carac-
teristica principal y, en un contexto capitalista, mientras
la vivienda sea una mercancia, la cuestion residencial no
tiene solucién (Vollmer, 2020)s2.

Asi pues, hay que entender la gentrificacién como un
elemento indisoluble de la produccién capitalista de la
ciudad vy, lo que es mas importante, la connivencia de
los poderes publicos —ya sea no actuando (y dando luz
verde al capital), ya sea como participantes activos (per-
mitiendo o promoviendo inversiones inmobiliarias)— es
necesaria para la gentrificacién. Sus consecuencias re-
caen especialmente en las clases populares: la expulsion
y la segregacién (Harvey, 2006). Tal y como constata Re-
becca Solnit, la gentrificacion es sélo la aleta del tiburén
gue vemos en la superficie del agua; debajo esta el resto

62 bit.ly/4a8wS1a

del tiburdn: el capitalismo y sus nuevas estrategias (Sol-
nit, 2000).

Un caso concreto de este riesgo de gentrificacion co-
mercial es la remodelacién de los mercados municipa-
les (no sdlo en Barcelona, sino de manera recurrente en
otras ciudades). Desde la vision gubernamental y em-
presarial, los mercados publicos han sido a menudo re-
presentados como lugares deteriorados, sucios, viejos,
casi anacronicos. De esta manera se justifica socialmen-
te su rescate y revalorizacién comercial y urbanistica.

Una cosa que tendria que quedar clara es que la critica
a la gentrificacion comercial y a un determinado modelo
de remodelacién de las infraestructuras comerciales, en
este caso los mercados municipales, no supone una cri-
tica a la reforma de unos edificios antiguos que, muchas
veces, necesitan si o silaremodelacién de sus instalacio-
nes anticuadas. La critica aparece cuando esta inversion
no tiene la mirada adecuada ni cumple con el resultado
gue se espera de una infraestructura que provee un ser-
vicio publico. Es importante no olvidar este punto, asi
como tampoco el hecho de que el estado de deterioro de
muchos mercados proviene de la inacciéon gubernamen-
tal durante anos y afos.

Lo podemos imaginar asi: tenemos un mercado muni-
cipal envejecido, que necesita una reforma. Siguiendo
con el simil anterior, el piso tiene goteras, la instalacién
eléctrica falla constantemente, el suelo esta roto y las
ventanas no cierran bien. Muy bien, hagamos la reforma
correspondiente. ;Esto supondra, de forma voluntaria o
involuntaria, dar impulso a la gentrificacion del barrio?
¢Son las reformas de los mercados municipales un caba-
llo de Troya de la gentrificacion?

Antes hemos comentado que la critica a las remodela-
ciones no tiene que ver con las obras en si, sino con la
politica de las remodelaciones, cosa muy distinta. Igual
que utilizdbamos el simil de la aleta del tiburon para la
gentrificacién, las obras en los mercados también son
s6lo una aleta visible. Bajo el agua, esta el tiburén.
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Las reformas que se hanido sucediendo en los mercados
de Barcelona durante los ultimos aios no solo han su-
puesto una transformacion fisica del espacio, sino tam-
bién y, sobre todo, simbdlica. Sabemos que el consumo
organiza la vida cotidiana del barrio y que es uno de los
principales factores de generacién de identidad. Ade-
mas de la etnicidad y la nacionalidad, el nivel de ingresos
o el grupo profesional, el tipo especifico de consumo es
el que conforma las nuevas identidades de un barrio. Se
trata de la bdsqueda de una autenticidad socialmente
construida y convertida en experiencia de consumo (Zu-
kin et al., 2009). En este aspecto, hay dos elementos que
nos parece interesante destacar y de los que hablamos a
continuacién.

Recreacion y simulacion

La intervencion sobre los edificios de los mercados re-
modelados a menudo sigue un esquema de recreacién
y simulacién. De la misma manera que se mantiene la
infraestructura del mercado (cuando aporta un valor
simbdlico) subrayando el valor histérico y potenciando
la romantizacién como elemento comunitario, de barrio
y de servicio publico—cuando, en realidad, dentro del
mercado todo esto ha desaparecido y lo que encontra-
mos a menudo son supermercados o paradas gourmet—,
lo mismo sucede en el terreno simbdélico: se conservan
las paredes y la infraestructura (es un servicio publico
donde se ofrece alimentacion de calidad para el barrio),
pero el mercado se ha vaciado de contenido y se ha
rellenado con nuevos simbolos de alimentacién elitis-
ta. Es decir, se ha creado una nueva identidad que, su-
puestamente, conecta tanto la visién romantica como la
moderna; una identidad, por otro lado, muy demandada
por las clases sociales de renta media y alta, que contri-
buye a la creacién de un imaginario en torno al merca-
do espectaculo como espacio de ocio y de consumo de
productos de alta calidad y precio. Dicho de otra forma:
una vez reformados, de los mercados municipales sélo
queda el nombre, pero el edificio y lo que hay dentro de
las paredes (reales y simbdlicas) estan muy lejos de lo
gue tendrian que ser.

La simulacion, por su parte, aparece cuando se muestra
exageradamente una realidad que el consumidor busca,
pero que no existe, justamente para esconder lo que si
existe. En este sentido, anteriormente explicdbamos que
uno de los efectos de la industrializacién alimentaria ha
sido la creacién de alimentos estandarizados, industria-
lizados, deconstruidos y reconstruidos, que pierden su
historia y su identidad, y se transforman en lo que se ha
denominado objetos comestibles no identificados o OCNI
(Fischler, 1998). El reto consiste en hacer que estos
OCNI expliquen la historia de su origen, preparacién e
identidad, cuando larealidad es que no la tienen, y como
resultado de ello han aparecido los sistemas de certifica-
cion, las etiquetas de todos los colores que inundan fisi-
camente los productos y el marketing que los acompana.

En el caso de los mercados municipales, nos encontra-
mos exactamente con la misma situacion: se han con-
vertido en OCRI, u objetos comerciales reidentificados,
o resignificados. El nuevo consumo, en especial el que
dinamiza e impulsa al resto hacia lo que podriamos de-
nominar de alto capital culturalé3, busca de manera des-
esperada ciertas caracteristicas que funcionen como
marcador de identidad y de pertenencia (a unafamilia, a
una comunidad, a un lugar), y como identificador de cla-
se, de ideologia o de estilo de vida. Se buscan alimentos
con atributos tales como natural, saludable, no procesado,
de proximidad, auténtico, unico, artesano, campesino, eco-
légico, justo, ético, etc. y el mercado municipal, en parte
por su propia politica comunicativa, se presenta como el
espacio donde se encuentran estos alimentos vy, lo que
quiza es mas importante, como un lugar de encuentro
comunitario, un espacio publico de intercambio familiar,
donde agricultores y pequenos paradistas se encuen-
tran con el consumo. Los mercados municipales como
imagen especular de aquello que una vez fueron y que
quisiéramos que todavia fueran, pero que no son.

63 El concepto sociolégico de capital cultural fue formulado y po-
pularizado por Pierre Bourdieu, que lo define como la acumula-
cioén propia de una clase que, heredada o adquirida mediante la
socializacion, tiene mas peso en el mercado simbdlico cultural
cuanto mas alta sea la clase social de su portador.



Aqui es donde aparecen la simulacién y la recreacién de
los mercados, y parte indispensable de este fendmeno
son las remodelaciones y la publicidad y la propaganda
gue los rodea.

Clase y distincion

Por distintas razones, los atributos que buscamos en los
alimentos han ido variando en los ultimos afios. Actual-
mente, factores como que ser sano, ecolégico, de tem-
porada, natural, artesano, campesino, de proximidad,
etc. se han convertido en auténticos motores de com-
pra. Dado que estos atributos se encuentran en la cus-
pide del capital cultural (Bourdieu,1989) -es decir, son
signo de distincion y de identidad de clase-, para poder
mantener su estatus, es necesario que sean poco acce-
sibles para las clases populares. La revitalizacion de los
mercados, sobre todo en el area central de las ciudades,
ha implicado que los antiguos mercados se conviertan
en baluartes de estos nuevos patrones de consumo. Es-
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tas practicas se insertan en una escenificacion del nivel
de vida del nuevo consumo (Zukin, 2008) construyendo
una autenticidad alrededor de unaimagen de vidasana,y
de consumo ético y ecoldgico.

Dicho esto, ¢puede la remodelaciéon de los mercados
municipales actuar como promotora, estimuladora o
coadyuvante de la gentrificacion? Todo parece indicar
qgue, como minimo, el riesgo de que asi sea es real. Por
otro lado, muchos de los mercados necesitaban (y algu-
nos aun la necesitan) una renovacion. En este sentido,
cabria preguntarse si se puede reformar un mercado
municipal sin que esto suponga impulsar la gentrifica-
ciony si el problema es la remodelacién en si misma o la
politica que acompafa a la remodelacién. En este traba-
jo, hemos intentado demostrar que es en este segundo
punto donde radica el quid de la cuestion.

Si la remodelacion de un mercado municipal va acom-
panada de una politica de simulacién, de recreacion,
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de espectacularizacion y de musealizacién, tenemos
muchos nimeros para que se convierta en motor de
gentrificacion. En este sentido, si como resultado de la
renovacion, los alimentos que se venden en el merca-
do son mas caros y elitistas, tenemos un problema. Con
todo, la cuestidn no es la mejora de la iluminacién o la
instalacién de alcantarillado o de escaleras mecanicas,
sino el hecho de que, tras la reforma del mercado, los
alimentos, suponiendo que sean mas naturales, saluda-
bles, ecoldgicos, de proximidad y éticos (y esto es mu-
cho suponer), resultan inaccesibles para la poblacién
del barrio. Asi pues, el problema no es tanto la politica
de remodelacion de los mercados, sino la ausencia de
otras politicas publicas que, por un lado, aseguren la ac-
cesibilidad paralas clases popularesy, por otro, que para
evitar la gentrificacién, regulen estrictamente el precio
de lavivienday la red comercial, cosa que, en el caso de
Barcelona, no se ha dado.

Continuando con la légica expuesta, ¢ha de potenciar la
remodelacion de un mercado municipal las dindmicas
sociales de clase y distinciéon alimentaria? ;Tiene que
convertirse necesariamente en un fenémeno de simu-
lacion simbdlica? Seguramente no, pero, igual que en la
gentrificacién, habria que acompafar esta remodela-
cion de una bateria de politicas publicas que empujen en
direccion contraria, cosa que tampoco se ha hecho.

(Super)Mercados y centros de ocio

Otro tipo de transformacién que experimentan algunos
mercados publicos, y que también estd vinculada con la
tematizacion de la ciudad, es la conversién en centros
comerciales. Cabe recordar que el objetivo inicial de es-
tos establecimientos era cubrir las necesidades basicas
de las familias suburbanas (Lopez de Lucio, 2002). Sin
embargo, muchas de las remodelaciones de los merca-
dos publicos parecen imitar laimagen de los malls esta-
dounidenses y de los centros comerciales situados en
la corona de la ciudad (Glories, la llla, Vall de Hebron,
Diagonal Mar, La Maquinista, etc.), lugares donde el ocio
equivale a consumo y donde los pasadizos, calles y pla-
zas crean una falsa imagen de espacio publico, cuando
en realidad son de gestion y control privados.

Hay diversos factores que sustentan esta idea. Por un
lado, quizas el mas obvio es la apertura de supermerca-
dos en las instalaciones de los equipamientos municipa-
les con el argumento de que el coste de las reformas se
financia en parte con la concesién a cadenas de super-
mercados. Esta situacion genera unriesgo evidente para
los paradistas, a quienes les resulta muy complicado (por
no decir imposible) competir con el nuevo formato he-
gemonico. Por otro lado, se tiende a que estas reformas
tengan como objetivo construir iconos arquitecténicos,
monumentalizando los edificios para que resulten mas
atractivos a los visitantes, al tiempo que la liberaliza-
cion de los usos del espacio del mercado para nuevas
actividades los convierte en una oportunidad de inver-
sion para toda clase de empresas que buscan un local de
grandes dimensiones en buena ubicacién. De esta mane-
ra, asistimos a una convivencia inusual entre fruterias,
carnicerias, escuelas de baile o gimnasios. Esta transfor-
macion del espacio material y de los tipos de negocios,
de los productos que ofrecen y del publico al que estan
destinados hace que se pierda la funcién primordial de
los mercados y los convierte en espacios de tiempo li-
bre, de ocio y de consumo.

Sélo hace falta repasar la documentacion del IMMB al
definir sus funciones y prioridades para constatar que
“el IMMB esta impulsando una serie de cambios que
persiguen unos mercados municipales competitivos,
con instalaciones modernas, oferta lidica y los servicios
que pide la ciudadania”.

La logica neoliberal del
emprendimiento y la smart-cool-city

Las reformas no se limitan al entorno construido, sino
qgue también pretenden transformar la relacién de los
comerciantes con el mercado, instadndolos a adoptar la
posicién de emprendedores, de gestores y de inverso-
res, y a compaginarla con su papel de “guardianes de la
tradicion y de la proximidad” (Cordero, 2016). Ademas,
en el Plan estratégico de los mercados de Barcelona se
considera que hay que integrar plataformas y practicas
de smart commerc, no sélo como forma de aumentar la
eficiencia y la rentabilidad, sino también de mejorar la



experiencia de los consumidores: “Desde el Instituto
Municipal de Mercados, se apuesta por una formacién
en gestidon, marketing y uso de nuevas tecnologias, como
parte de la eficiencia empresarial a la que se aspira”.
Destaca, igualmente, el interés hacia el uso de nuevas
tecnologias para la administraciéon y la gestién de los
mercados, que forma parte de la aspiracion de Barce-
lona de posicionarse como smart city.

No profundizaremos aqui en el vinculo entre el capita-
lismoy la “vida smart” basada en las nuevas tecnologias,
pero si que conviene alertar que el crecimiento —y de
hecho, la supervivencia— de las ciudades esta cada vez
mas interconectada con el poder de la industria tecno-
|6gica. También en esto, las ciudades sirven a la vez de
escenarioy de propulsoras de las nuevas formas de capi-
talismo, entre otras cosas, con la tecnificacion del espa-
cio urbano que configura la vida en las ciudades, y crea
las nuevas formas de trabajo, de consumo o de estilo de
vida (Zukin, 2021).

Por lo que respecta a los mercados municipales, nos in-
teresa especialmente la visién de las smart cities como
una manifestaciéon mas del denominado empresarialismo
urbano (Harvey, 1989), que consiste en la actitud em-
presaria adoptada por las ciudades frente al desarrollo
econdmico (Feldman y Girolimo, 2018), la cual diluye la
figura de la persona ciudadana en una usuaria de servi-
cios individual, todopoderosa y, a la vez, divertida, cool,
confortable y conectada.

La simulacién y la propaganda

En el apartado sobre la gentrificacién, hemos apuntado
cuan importante ha sido la politica comunicativa en tor-
no a los mercados para crear una imagen determinada
de lo que tendrian que ser y no siempre son.

La promocién de los mercados renovados con campa-

nas publicitarias, la creacion y la difusion de contenido
en las redes sociales, y la organizacion de eventos es
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una parte fundamental de la estrategia de atraccion de
un publico nuevo (que, como hemos visto, crea su iden-
tidad distintiva basandose en esta lluvia de campanas
comerciales y desplaza a las clases populares). El Plan
Estratégico de Mercados 2015-2025 apuesta actual-
mente por ferias tematicas de gastronomia, el aumento
del espacio destinado a la degustacién y a eventos de
showcooking, entre otros.

La globalizacion y los mercados
internacionales: el capitalismo urbano

Uno de los objetivos de las politicas municipales de
Barcelona con respecto a los mercados municipales
es su insercion en las dindmicas y los mercados inter-
nacionales mediante una mirada centrada en la es-
pectacularidad y la politica de escaparate (Hernandez
Cordero, 2016; Delgado, 2007; Negro, 2021). Los esca-
parates no son malos per se, atraen clientes; el problema
aparece cuando el escaparate es mas grande que la tien-
da o cuando la tienda ocupa un espacio que tendria que
ser un servicio publico.

Desde los afios ochenta, existe una competencia in-
terurbana global por atraer capitales internacionales.
De la misma manera que la alimentacion neoliberal ha
generado plataformas agroexportadoras (territorios
destinados de forma casi exclusiva a la produccion flexi-
ble de materias primas alimentarias especializadas) y
competencia entre ellas para conseguir una cuota mas
grande de mercado (global), las ciudades han entrado
en la dindmica de competencia capitalista global. Si, en
el caso alimentario, uno de los efectos mas visibles de
la globalizacién ha consistido en la eclosién por todas
partes de estas nuevas plataformas, con una orienta-
cion decidida hacia los mercados exteriores y con una
aparente tecnificacién productiva, en las ciudades esta
pasando algo similar.

Por encontrar ejemplos de plataformas alimentarias que
ilustren esto de forma mas clara, solo cabe observar las
regiones de Huelva, Murciay Almeria, o de Lériday Oso-
na en Catalufia. Todas ellas auténticos hubs de alimenta-
cioén global, no sélo porque circula el capital alimentario,
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sino por razones mucho mas materiales y detectables
a simple vista: los nodos alimentarios globales sufren
(literalmente) una intensisima transformacién social,
politica y ambiental. Son territorios que han sufrido
transformaciones drasticas en las infraestructuras, las
poblaciones y las dindmicas, entre otros muchos facto-
res. Estas plataformas agroexportadoras son auténticos
nodos de conexion dentro de la red alimentaria global
que liberan, a las infinitas autovias mundiales, los pro-
ductos alimentarios que demanda la red. Por otro lado,
los hubs o clUsteres alimentarios se caracterizan por una
alta concentracion espacial, una conexién intensa entre
los diversos actores (publicos y privados) y unas estruc-
turas de socializacion (o desocializacion) muy marcadas.

Cuando una ciudad actia como emprendedor urbano,
reproduce buena parte de estas dindmicas. La compe-
tencia interurbana y el emprendimiento como politica
publica han ofrecido los espacios urbanos de los paises
capitalistas avanzados a nuevos patrones de desarrollo
(parques cientificos, gentrificacion, centros comercia-
les, centros culturales y de entretenimiento, equipa-
mientos postmodernos a gran escala y similares). Con
todo, el énfasis en la creacién de un buen clima empresa-
rial y la absorcién del riesgo corporativo y privado por
parte del sector publico ha hecho que el riesgo de movi-
lidad de las inversiones incremente y no que se reduzca;
ha conseguido que sea mas movil y volatil, y no menos,
causando el aumento exponencial de posibilidades para
qgue las empresas globales aborden sus estrategias de lo-
calizaciéon y deslocalizacion.

La politica de remodelacién de los mercados municipa-
les (y, de hecho, gran parte de la politica general sobre
ellos) se incluye en lo que Harvey (1989)¢ denomina
corporativismo urbano, utilizado por los gobiernos muni-
cipales para incentivar la mercantilizacion de la ciudad.
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Sélo hace falta leer como se presenta el IMMB:

El Instituto de Mercados de Barcelona, referente
internacional

Con mds de veinte aros de experiencia, asesora y co-
labora con las ciudades o empresas de todo el mundo
que quieren transformar su mercado y su ciudad. Bar-
celona creé Emporion, una agrupacion de los mejores
mercados de Europa. La European Public Sector
Awards (EPSA) galardoné a la ciudad por su sistema
de gestion publico-privada de los mercados y la World
Union Wholesale Markets (WUWM), de la que for-
ma parte, la premié por su sistema de remodelacion de
los mercados. Mercados de Barcelona lidera diversos
proyectos promovidos por la Unién Europea, entre los
que se encuentra Urbact, un programa que promueve
el papel de los mercados urbanos como motores eco-
némicos, de regeneracion urbana y de sostenibilidad.
Con la experiencia y el reconocimiento internacional,
Mercados de Barcelona ha dado un paso mds y ha
creado un servicio de asesoramiento para ciudades y
organizaciones a las que se proponen transformacio-
nes comerciales y urbanas en las que los mercados son
los protagonistasse.

bit.ly/4a5qWG4



Si una persona emprendedora, en la acepcién comercial
mas ampliamente aceptada hoy en dia, es alguien que
“crea, desarrolla e implanta un proyecto empresarial’,
una ciudad emprendedora es aquella en la que se crean,
se desarrollan y se implantan proyectos empresariales.

En los ultimos afos, la orientaciéon emprendedora de
las politicas municipales ha contrastado con la mirada
y las practicas generales de las décadas anteriores, que
se centraron principalmente (cuando menos, en teoria)
en la prestacién local de servicios y la creacion de equi-
pamientos para mejorar las condiciones de vida de las
poblaciones urbanas (Harvey, 1987).

En la edad media, el concepto de emprendedor se uti-
lizaba para designar a los arquitectos de obras civiles y
religiosas; posteriormente, se usé para designar a mili-
tares mercenarios, que reclutaban tropas mercenariasy
dirigian expediciones militares al servicio de principes,
ligas o ciudades (Toro, 1999; Verin, 2011; Pérez-San-
chez, 2011). En efecto, la caracteristica propia de la
persona emprendedora es la que toma la conquista de
una manera valiente y con energia (Verin, 2011). Por ex-
tensioén, el término se empieza a aplicar a toda clase de
personas aventureras.

A principios del siglo XVIll en Europa, ya era corriente el
uso del término entrepreneur para referirse a los empre-
sarios y comerciantes. Richard Cantillon (1680-1734)
fue el primero que destaco el papel del entrepreneur en la
actividad econdémica. Su concepto de emprendedor era
el de alguien que compra a precios ciertos y vende a pre-
cios inciertosy, por tanto, Cantillon entiende que su fun-
cion principal es la de asumir riesgo. Durante la mayor
parte de los siglos XVIII y XIX, no se hacen demasiadas
distinciones entre la persona emprendedora, empresa-
ria o capitalista, ya que normalmente la misma persona
ejercia las tres funciones (Azqueta, 2017).

Dejando a un lado la historia del concepto, lo que esta
claro es que se ha producido una evolucion del papel del
Estado y de las administraciones publicas de garantes
de las necesidades de la ciudadania (politicas keynesia-
nas) a protectores de las reglas de juego del capital. Esto
se refleja en el espacio publico de las ciudades, a menudo
cedido mediante partenariados publico-privados (socie-
dades publico-privadas) a empresas o a la gestion priva-
da, como ocurre con los mercados municipaless’.

En Barcelona, la privatizaciéon en los mercados afecta
tanto a las reformas de las instalaciones como a la ges-
tién e incluso a la propiedad efectiva de los centros. Los
gobiernos locales dan cada vez mas protagonismo a la
iniciativa privada para mantener el funcionamiento de
los mercados: las reformas se realizan con financiacion
mixta, cediendo una importante proporcion de suelo a
empresas de supermercados y a otros. Asi, aunque los
mercados son equipamientos publicos, de facto, son de
gestion privada.

La ciudad emprendedora
y el capitalismo urbano

En 1987, Harvey ya constataba la reorientacién de la
gobernanza urbana que se habia producido en las ulti-
mas dos décadas en los paises capitalistas avanzados. El
autor observaba que el enfoque gerencial tan tipico de
los afos sesenta habia dejado paso al del municipio em-
prendedor del desarrollo econdmico (capitalista). Sefiala-
ba que habia un consenso general sobre los numerosos
beneficios que este enfoque otorga y otorgara a las ciu-
dades que lo adopten. Lo que es notable es que este con-
senso se mantiene mas alla de las fronteras nacionales y
de los partidos politicos e ideologias dominantes (si bien
todas son variantes de la misma).

Las ciudades que, como Barcelona, durante un tiem-
po razonablemente largo tuvieron gobiernos (que no
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gobernanza) de izquierdas se encontraron jugando al
juego capitalista y actuando como agentes promotores
de los mismos procesos a los que, en teoria, intentaban
oponerse (Rees y Lambert, 1985). Asi, las ciudades em-
prendedoras han de desarrollar proyectos que puedan
obtener resultados directamente relacionados con las
necesidades de las clases populares (Murray, 1983),
pero reconociendo a su vez que gran parte de este es-
fuerzo sera inutil si la ciudad o el area metropolitana no
consigue ventajas competitivas relativas (Harvey, 1987).

Cuando se habla de municipio entrepreneur o de gestion
emprendedora de las Administraciones municipales
(Harvey, 1987), se tienen en cuenta tres factores. En pri-
mer lugar, el nuevo objetivo de emprendimiento tiene
como pieza central la asociacién publico-privada, en la
cual se integra la ayuda intensa directa, indirecta o am-
bas de los poderes publicos para intentar atraer fuentes
externas de financiacién, nuevas inversiones o nuevas
fuentes de empleo, es decir, la transferencia directa o
subvencion del sector publico hacia el sector privado.
Lo hemos visto claramente en el caso de los mercados
municipales.

En segundo lugar, esta colaboracién publico-privada es
emprendedora precisamente porque es especulativa en
la ejecucidn y el disefio y, por tanto, arriesgada. Es de-
cir, se produce una transferencia de recursos del sec-
tor publico al privado, y una transferencia de riesgo del
privado al publico. El riesgo de la inversién es un hecho
diferencial y caracteristico del emprendimiento ya des-
de su origen terminoldgico, tal y como hemos visto.

En tercer lugar, el emprendimiento desvia la atencion,
gue pasa de las necesidades y la mejora de las condicio-
nes de vida materiales de la poblacién a las necesidades
del sector privado, confiando que, una vez satisfechas,
se transfiera la ganancia privada a la ciudadania para
conseguir la mejora de las condiciones de vida materia-
les de la poblacion. Por tanto, se transita de una accién
directa publico-ciudadana a una indirecta que pasa pre-
viamente por el sector privado confiando en que la ruta
de beneficios continuard mas alla, hasta caer, como en el
caso de la teoria econdmica del derrame, desde la clspi-

de de lapiramide hasta la base¢8, algo que implica mucho
confiar.

En consecuencia, podemos preguntarnos: ;tiene sen-
tido transferir una cantidad significativa de recursos
publicos (monetarios o no) a los mercados municipales
y, al mismo tiempo, privatizar su gestiéon? ;Mejora esta
nueva politica (de la que las remodelaciones son un gran
ejemplo) las condiciones de vida materiales de la pobla-
cion del barrio? ;Su alimentacién es mejor? ;O, por el
contrario, los beneficios se encuentran en otros lugares
y en otros actores?

Segun la critica a esta estrategia, las acciones del ayun-
tamiento emprendedor se basarian en una asociacién
publico-privada centrada en la inversién y el desarrollo
econdmico, el objetivo del cual es la construccién espe-
culativa de un espacio urbano, en lugar de la mejora de
las condiciones de vida de ese territorio determinados’.
Asi, el cambio en politica urbana y el giro hacia el em-
prendimiento ha tenido un papel facilitador destacado
en latransicidon desde los sistemas de produccion fordis-
tas rigidos y apoyados por el estado del bienestar keyne-
siano alaforma de acumulacion capitalista flexible trans-
nacional y basada en el mercado. Es en este punto donde
se enlazan el contexto explicado en capitulos anteriores
con las politicas municipales actuales, también las de los
mercados.

Una vez analizadas las consecuencias generales del em-
prendimiento urbano, no resulta descabellado pensar
gue esta asociacion publico-privada supone, de facto,
una subvencion a las clases acomodadas y a las nuevas
formas de consumo privilegiadas, que van conquistan-
do gradualmente el espacio urbano a costa de las clases
populares y del consumo correspondiente. En efecto,
la ciudad emprendedora se encuentra inmersa en una

68 Resultailustrativo constatar que el simil del «<derrame econémi-
co», fue utilizado por el humorista estadounidense Will Rogers
en los afos treinta, justamente para reirse de la idea de que, fa-
voreciendo a las clases altas, se beneficie a las bajas.
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competencia global con otras ciudades-entrepreneurs en
el marco de la liberalizacion comercial y de los merca-
dos globales. Asi, como ocurre en otras esferas comer-
ciales —y en la alimentacion globalizada tenemos miles
de ejemplos—, muchas de las innovaciones e inversiones
disefadas para hacer la ciudad mas atractiva al capital
son imitadas rapidamente en otro lugar, de manera que
cualquier supuesta ventaja competitiva resulta efimera
(Harvey, 1987). ;Cuantos centros de convenciones, in-
fraestructuras deportivas, parques tematicos, puertos
y centros comerciales espectaculares caben en el mun-
do? Las iniciativas locales no tienen ninguna opcion de
sobrevivir en este ecosistema, pero lo intentan. Y, para
hacerlo, se apuntan al postmodernismo de los estilos de
vida y de las identidades de consumo profundizando en
la creacion y la expansion de las formas culturales, pro-
ductos y servicios mas recientes. El resultado de todo
ello es un vértice autodestructivo de innovaciones cultu-
rales, politicas productivas y de consumo en la ciudad?.
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Marx avanzé la poderosa idea de que la competencia
es inevitablemente portadora de las relaciones sociales
capitalistas en cualquier sociedad donde la circulacion
del capital sea una fuerza hegemonica. Las leyes de la
competencia que actlan sobre los agentes individuales
o colectivos (empresas capitalistas, instituciones finan-
cieras, estados, ciudades) son las que constituyen, por si
mismas, la dindmica capitalista.

Ahora bien, siguiendo con la explicacion de Harvey, el
desarrollo capitalista siempre es especulativo; de hecho,
todala historia del capitalismo se puede leer mejor como
una serie de sucesivos impulsos especulativos (algunos
pequenos, otros grandes y otros gigantes) amontonados
histérica y geograficamente unos encima de otros. No
hay, por ejemplo, ninguna prefiguracion exacta de como
se adaptaran y se comportaran las empresas frente a la
competencia del mercado. Nadie tiene ni la mas remota
idea.

El capital (con laayudapublicade laciudad emprendedo-

ra) simplemente especula y arriesga. Cada uno buscara
su propio camino para sobrevivir sin ninguna compren-

JUSTICIA ALIMENTARIA
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sidn previa ni certeza sobre el éxito o no: “Sélo después
de que ha ocurrido, cuando el nuevo orden ha quedado
impuesto, se afirma que eso era lo que el mercado pedia
y aparece una especie de ley del mercado” (Marx, 1967,
p. 336; Harvey, 1987).

En 1987, Harvey proponia: La idea de la ciudad como
colectividad humana, dentro de la cual puede operar
la toma de decisiones democraticas y la busqueda del
bienestar poblacional, es muy antigua en el panteén de
las doctrinas progresistas.

Es atil, esperamos, hacer lo que hemos hecho hasta aho-
ra: entender que el emprendimiento municipal es un
instrumento puramente capitalista tanto por lo que res-
pecta al método, como a laintenciény al resultado, pero
también cabe reconocer que esta competencia interur-
bana forma parte del macrocontexto neoliberal actual
gue restringe muchisimo las opciones municipales. Asi
aparece el viejo debate entre el cambio estructural o ser
realistas y pragmadticos e intentar conjugar los intereses
corporativos privados con el bienestar social.
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El socialismo dentro de una ciudad no es, por descon-
tado, un proyecto factible ni siquiera bajo el mejor de
los mundos actuales en las sociedades occidentales. No
obstante, las ciudades son (o tendrian que ser) nodos
de poder importantes desde los que trabajar. El proble-
ma es idear una estrategia geopolitica de vinculaciéon
interurbana que mitigue la competencia interurbana y
desplace los horizontes politicos lejos.

Sin embargo, hoy en dia, hay que reconocer que esto,
como todos los horizontes postcapitalistas, se aleja mas
y mas cada vez que alguien intenta acercarse.



Reflexiones finales

La tendencia de transformar algunos mercados muni-
cipales en museos y templos gourmet aprovechando
su localizacién, asi como el valor arquitecténico de los
edificios, los ha convertido tanto en nodos de atraccion
turistica como en espacios de distincion para las clases
privilegiadas. En efecto, estas remodelaciones implican
la reconversion de las estructuras fisicas, pero también
de las relaciones sociales, vinculandose con los procesos
de gentrificacion y de desplazamiento del antiguo vecin-
dario.

Los mercados que se encuentran en una fase decisiva
de metamorfosis y se utilizan cada vez mas como im-
pulsores de procesos de transformacién urbana pueden
tener una ubicacion central, como son los casos mas evi-
dentes, o no. En cualquier caso, pueden convertirse en
el caballo de Troya del proceso de gentrificacion (caba-
llos publicos, por cierto, que amplian continuamente las
fronteras de la gentrificacion).

Al funcionar como espacios de centralidad comercial y
social, los mercados tienen un papel determinante en
la vida del barrio. Cuando se transforman, a menudo se
transforma también el corazén del barrio y se impulsan
mutaciones urbanas que tienen un efecto en cadena so-
bre este (Cordero, 2016). Un claro ejemplo de ello es el

Mercado de Sant Antoni, que hasta no hace mucho era
considerado como “la Boqueria de los pobres” (Vazquez
Montalban, 2001). En 2009 se iniciaron las obras de re-
construcciéon que han concluido conlarestauraciondela
estructura de hierro, considerada de valor patrimonial,
la instalacién de un supermercado y la musealizacién
de una parte con la exposicidn de la vieja muralla de la
ciudad. La transformacién del mercado ha ido paralela a
lamutaciény gentrificacion progresiva del barrio, desde
un punto de vista tanto de poblacién como comercial,
con la desaparicién del comercio tradicional popular y
su substitucién por el mundo gourmet. La gentrificacion
de Sant Antoni evidencia que los gobiernos locales y la
iniciativa privada encuentran en estos equipamientos
oportunidades de impulsar procesos de transforma-
cion urbanistica y de especulaciéon inmobiliaria en zo-
nas estratégicas de la ciudad (Cordero, 2016).

Retomamos aqui una de las ideas expuestas anterior-
mente: ¢se puede reformar un mercado municipal sin
que hacerlo dé impulso a la gentrificacion del barrio? Si,
pero hacen falta politicas publicas que lo impidan, algo
que, en el caso de Barcelona, no se ha dado.

Ninguna de estas actuaciones, ni siquiera la introducciéon de los supermercados en los mercados municipales, ha con-
seguido revertir la tendencia de compra y la decadencia imparable con respecto al formato hegemdnico de compra
alimentaria. Los reajustes posteriores van en la direccion de compensar algunas de las caracteristicas que hacen del
formato autoservicio el ganador en la eleccion de compra, a saber: ampliar los horarios (si bien el abanico de horarios
es muy diverso), ofrecer zonas de aparcamiento y facilidades de acceso, e incorporar las formas de compra online y

reparto a domicilio.

El resultado son los mercados que tenemos hoy en dia. Infraestructuras cada vez mds modernas y bonitas, en una mu-
tacion constante hacia el supermercadismo, pero sin poder serlo (por su propia naturaleza).

El otro elemento transcendental, ademas de las orientaciones politicas y de la estrategia mencionada, es la gober-
nanza de los mercados.

JUSTICIA ALIMENTARIA
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Hay dos elementos clave que constituyen el nucleo del
problema de las politicas municipales sobre los merca-
dos; el primero es la bateria de medidas que se han im-
plantado para adaptarlos a las nuevas formas y habitos
de consumo alimentario. El segundo, que expondremos
mas adelante, es haber obviado que las dindmicas de
compra alimentaria han cambiado de manera significa-
tiva en los ultimos afos.

Hemos hablado constantemente de nuevas formas y ha-
bitos de consumo para referirnos a la irrupcién de los
supermercados (en sus diversos formatos en cuanto a
medida, caracteristicas de la oferta, estrategias comer-
ciales, etc.). Con todo, el adjetivo nuevo no tiene dema-
siado sentido hoy en dia, cuando el supermercado como
formato hegemoénico de compra alimentaria tiene mas
de treinta afos.

A la hora de hacer la compra bésica y cotidiana de ali-
mentos, elegimos los supermercados de proximidad
basicamente por inmediatez (porque estan cerca y se
rentabiliza el tiempo de compra), por la diversidad en la
oferta (se puede comprar todo en el mismo lugar), por
el precio y porque, a menudo, se puede elegir el tipo de
supermercado que mas se ajusta a los atributos alimen-
tarios que son importantes para cada persona (alimen-
tos de proximidad o no, ecolégicos o convencionales, de
mayor o de menor calidad, de marcas mas o menos cono-
cidas, mas o menos éticos, etc.). No importa si realmen-
te lo son (locales, ecoldgicos, saludables, éticos, etc.), la
realidad es que, si para una persona son importantes, asi
se publicitan, y por eso se compran.

En el apartado sobre los entornos alimentarios, hemos
hecho patente que la oferta de este tipo de alimentos
con historia es muy diferente en funcién del barrio y de
sus caracteristicas socioeconémicas. También varian los
criterios de compra: no es que la gente que vive en ba-
rrios populares desee menos los alimentos saludables,
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locales, naturales, ecolégicos y justos —los desea tanto
0 mas que las clases privilegiadas—, pero, simplemente,
no tiene el mismo acceso ni por parte de la oferta (los
establecimientos que los ofrecen son menos abundan-
tes) ni por la de la demanda (en general, sobre todo si se
quiere hacer la compra completa, son demasiado caros).
De hecho, son las dos caras de la misma moneda: el capi-
talismo persigue el retorno econémico, por ello, sien un
barrio no se pueden gastar cierto dinero en estos pro-
ductos y en otro si, la oferta se desplaza.

En todo caso, la realidad es que, sea del tipo que sea (de-
bidamente ajustado al perfil socioeconémico del barrio),
el lugar al que vamos a comprar los alimentos basicos
es el supermercado. Los grandes damnificados de esta
nueva realidad son las tiendas tradicionales y los mer-
cados municipales, que son una variante de ellas. ;Qué
se ha hecho para intentar salvar a los mercados? De en-
trada, incorporar algunas de las caracteristicas de los
supermercados, como ampliar los horarios, facilitar el
acceso con vehiculo (aparcamientos) y, tltimamente, in-
corporar elementos como la compra por Internet.

En cuanto a los horarios comerciales, la progresiva des-
regulacion permite a los mercados municipales abrir las
mismas franjas horarias y dias que los supermercados.
Como en otros aspectos, tampoco en este punto pa-
rece que la libre competencia entre un formato y otro
sea muy beneficiosa para los mercados si se considera
el aumento de costes que supone ampliar el horario. De
todas formas, dado que cada mercado tiene la capacidad
de fijar su distribucion de horas, el panorama actual en
este sentido es un popurri considerable”!. Asi, hay mer-
cados que abren sélo por lamafana, otros por lamanana
y algunos dias por la tarde, otros todavia abren mafiana
y tarde, algunos no abren los sdbados, pero otros si'y, por
ultimo, los hay que abren el sdbado sélo por la mafana.
Algunos empiezan alas 7, otros alas 8, otros a las 8:30h.
Algunos cierran al mediodia unos dias, pero otros dias
no, mientras que otros mercados hacen horario ininte-
rrumpido.
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De todo esto, podemos extraer dos conclusiones: pri-
mero, que no hay una politica publica sobre los hora-
rios comerciales de los mercados municipales o, para
ser mas exactos, no hay una politica Gnica y, por tanto,
este instrumento no parece estratégico para actuar
sobre esta infraestructura publica. Segundo, y segura-
mente mas importante, enfrentar a los mercados muni-
cipales y a los supermercados en competicion directa
conduce, con constancia matematica, a la derrota de

los mercados.

Por otra parte, el segundo recurso para intentar salvar
a los mercados ha sido mejorar lo que se denomina la
experiencia de compra. Aqui encontramos un conjunto
de medidas entre las que destaca el proceso de remo-
delacion de la red de mercados. La mejora de las insta-
laciones, como es habitual en los edificios antiguos, es
imprescindible, pero el modelo de regeneracién de los
mercados por el que ha optado Barcelona va mucho mas
alla de adecuar los edificios para que dispongan de lo ne-
cesario para desarrollar correctamente su funcion.

Se pueden hacer dos grandes criticas a este modelo. Por
un lado, tenemos el hecho de que el elevado coste de las
mismas ha sido asumido en buena parte por operadores
privados, tanto paradistas como supermercados, cosa
gue ha tenido consecuencias para los tres actores: para
los mercados, porque ha supuesto la entrada de un for-
mato de distribucién nuevoy poderoso dentro mismo de
las instalaciones; para los supermercados, porque han
conseguido situarse en un lugar de alta centralidad y con
un gran potencial comercial (privado), y paralos paradis-
tas, porque el sobrecoste de su actividad en el nuevo es-
pacio les ha obligado, casi siempre, a modificar el tipo, el
precio y las caracteristicas del servicio que prestan. La
remodelacién ha supuesto, pues, un giro copernicano
de facto en el formato de distribucién, compra y con-
sumo alimentario de los barrios, y no precisamente a
favor de su funciéon como servicio publico alimentario.

La segunda critica tiene que ver con la voluntad expresa,
manifestada en numerosos documentos, de monumen-
talizar muchos de estos mercados reformados y conver-
tirlos en posibles polos de gentrificacion. Algunos con



una clara voluntad de atraccién turistica, otros como
elemento renovador y dinamizador del barrio, la espec-
tacularizacion de los mercados renovados y la reforma
urbana paralela ha sido una voluntad declarada de la
politica municipal. Sin embargo, una cosa es renovar los
mercados y otra financiar con dinero publico los bene-
ficios privados (supermercados) o convertirlos en ca-
ballos de Troya de gentrificacion.

Finalmente, la tercera accion en esta estrategia para
competir con los supermercados es, como minimo, cu-
riosa: laincorporacion de los supermercados dentro de
los mercados municipales. Bajo el nombre de mix comer-
cial, de manera gradual e imparable, a golpe de remode-
lacion, los mercados municipales se han ido convirtien-
do en un supermercado situado en un edificio publico,
rodeado de algunas tiendas que, a menudo, actiian mas
como un decorado y como lugares de compra accesoria
gue como formato de compra cotidiana.

Queda muy lejos, pues, el mercado municipal como ser-
vicio publico alimentario en beneficio de la ciudadania
gue brinda algo distinto de lo que ofrece el sector priva-
do, entre otras cosas, porque se le ha situado en el cen-
tro mismo de uno de los formatos alternativos. Excepto
unos pocos mercados que alin no han sido reformados,
todo el resto de lared tiene un supermercado dentro.

Las medidas anteriores intentaban imitar a los super-
mercados hasta el punto no de convertirse en super-
mercados sino, algo mucho peor, de financiar y ayudar al
negocio privado ofreciéndoles un espacio dentro de los
edificios publicos. Sin embargo, también se han empren-
dido acciones que buscan la diferenciacion.

En las primeras paginas de este trabajo, hemos visto
gue los dos elementos que mas destaca la gente de los
mercados municipales son el trato personal y la presen-
cia de productos de calidad. En parte por el marketing
impulsado por la Administracion, la poblacion entiende
gue los alimentos que se ofrecen en los mercados son
diferentes a los convencionales. No sélo diferentes, sino
también mejores.

Esta cualidad diferenciadora es un cajon de sastre mas o
menos ambiguo, pero que casi siempre lleva implicitos o
explicitos atributos como natural, fresco, local, saludable,
campesino, de temporada, asi como otros de caracter am-
biental (ecolégico). Basicamente, son atributos asociados
alasalud, al medio ambiente y a aspectos sociales (cam-
pesinado, artesania, local, ética, etc.).

Los mercados potencian y proyectan esta imagen, y
hacen bien, pero el problema es doble. El primero es el
simulacro. Potenciando la imagen residual que todavia
gueda en la memoria colectiva de que, en los mercados,
encontramos alimentos que vienen directamente de la
agricultura familiar, se intenta reconstruir la identidad
de los alimentos (la identidad del lugar donde se han
producido, de los gustos, los sabores y las culturas que
implica, etc.), que en realidad no tienen.

Tal y como explicibamos en un apartado anterior, la
simulaciéon aparece cuando se muestra de una forma
exagerada una realidad que la persona consumidora
busca, pero que no existe, justamente para esconder
lo que si existe, que es el hecho de que buena parte de
los alimentos que se venden en el mercado son basica-
mente iguales que los del supermercado del mismo mer-
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cado municipal. Hay excepciones, claro esta, pero estas
adoptan, entonces, un formato gourmet vy elitista que, de
nuevo, aleja al instrumento (el mercado) de su funcion
publica (alimentacion saludable y accesible).

Mercabarna?2 (al igual que los mercados, otra entidad
publica de gestion privada), es el principal proveedor de
producto fresco, sobre todo de pescado, fruta y verdu-
ra, del territorio cataldn y mas alla. Aunque no hay datos
concretos sobre el destino de sus productos, mas alla de
datos generales sobre el tipo de cliente o porcentajes
de exportacion, segln otros estudios’® podemos asu-
mir que es uno de los proveedores principales de ali-
mentos, si no el principal, de los mercados. Asi, segiin
el informe Cémo se alimenta Barcelona, elaborado por el
Comisionado de Economia Social, Desarrollo Local y Po-
litica Alimentaria dentro del marco del proyecto Barce-
lona, capital mundial de la alimentacion sostenible 2021,
aproximadamente el 31% de sus ventas acaban en los
mercados municipales y el comercio tradicional; el 30%
se destina a la exportacién; el 23% a los supermercados
y aladistribucion organizada; el 11% al canal hosteleria,
restauraciony catering; y el 5% a mayoristas de fuera de
Mercabarna.

Por lo que respecta al sector hortofruticola, uno de los
grandes sectores de compra en los mercados municipa-
les, el 70% de los productos que se comercializaron en
2020 en el Mercado Central de Frutas y Hortalizas de
Mercabarna provenia del Estado espafol (de ellos, el
12,9% proviene de Cataluna) y el 30% restante se im-
porté. En cuanto a las frutas, el 10,6% de las ventas era
de origen cataldn, el 19% del Pais valencianoy el 22% de
Canarias (basicamente platano). En cuanto a las hortali-
zas, el 15% provenia de Cataluia, mientras que el 29%
tenia como origen Andaluciay el 26%, Francia.

72 Mercabarna es el principal mercado mayorista de alimentos
frescos de Europa y forma parte de la red Mercasa del Estado,
una entidad de titularidad publica, que agrupa a los principales
mercados mayoristas.
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Por lo que se refiere al pescado y al marisco, otro pro-
ducto potenciado en los mercados municipales, en el
Mercado Central del Pescado de Mercabarna, el 8%
del pescado fresco proviene de Catalunay el 42% tiene
como origen el resto del Estado espainol, mientras que
el 21% proviene de paises comunitarios (especialmente
Francia) y el 29% de paises extracomunitarios. En el caso
del marisco fresco, el 76% proviene del Estado espaiiol,
mayoritariamente de Galicia. El porcentaje de marisco
procedente de Cataluia es del 16%.

Uno de los pocos estudios’4 que ha analizado de déonde
provienen los alimentos que se ofrecen en la parte no
supermercado de los mercados municipales, indica que
solo el 0,8% tiene como origen las cooperativas, el 2,1%
las lonjas y cofradias, y el 8,3% directamente el agricul-
tor, mientras que el 80% proviene de Mercabarnay de
otros mayoristas y distribuidoras.

El segundo problema por lo que respecta a laimagen de
calidad que se potencia en los mercados es la ausencia
de regulacion publica sobre las caracteristicas que han
de tener los alimentos que se venden en los mercados
municipales. En las ordenanzas y la normativa que los
regula, mas allad de las necesarias caracteristicas de se-
guridad alimentaria, no se marca desde un dmbito pu-
blico la obligatoriedad (total o parcial) de ofertar esta
alimentacién que se publicita y potencia como diferente
y mejor.

En lo relativo a la compra publica alimentaria, las admi-
nistraciones (también el Ayuntamiento) han ido incor-
porado gradualmente clausulas sociales y ambientales
en los pliegos de contratacion, algo que no pasa en la
concesiéon o renovacion de las paradas de los mercados
municipales. Por poner un ejemplo, en las guarderias
municipales si se tienen, pero en los mercados no. De-
sarrollaremos este punto a continuacién, pero, de mo-
mento, quedémonos con laidea de que, si hay realmente
alimentos locales, ecoldgicos, de produccién familiar o
artesana, o sin explotacion laboral asociada (algo muy
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habitual en la fruta y verdura, la carne y el pescado, los
tres grandes tipos de alimentos ofertados), es porque
cada parada a titulo individual asi lo decide, no porque
haya una directiva publica en este sentido.

Como muestra, el proyecto conjunto Comercio Verde,
qgue se lanzé en 2019 entre el IMMB, el Comisionado
de Economia Social y Solidaria y Politica Alimentaria
del Ayuntamiento de Barcelona y la FEMM. Se trataba
(se trata, de hecho) de una de las iniciativas principales
del programa Barcelona, Capital Mundial de la Alimen-
tacidn Sostenible 2021 y su objetivo era dar “un salto
cualitativo tanto en el volumen de alimentos locales,
ecolégicos, de pequeiios productores, campesinos o de
lonja que se consumen en Barcelona como en el hecho
de que la ciudadania tenga mas facil acceso a estos pro-
ductos”75.

Mas alla de las buenas intenciones, lo que podemos de-
cir es que se trata de un programa voluntario, acordado
y consensuado con los agentes privados y que, visto el
resultado final, parece inscribirse mas en lo que hemos
denominado politica del simulacro que en un cambio real
de la oferta alimentaria de los mercados, o expresado en
palabras de la Administracion, de “acentuar el posicio-
namiento de los establecimientos de los mercados gra-
cias a la calidad de sus productos”. El proyecto consiste
mas bien en promocionar los comercios que disponen
de productos locales, ecolégicos o de origen campesino
(de circuito corto). Por local, se entiende Cataluna; por
ecoldgico, que lleve el sello oficial; y por origen campesi-
no, que sean de produccion propia (en el caso de frutasy
verduras) o comprados directamente a un/a productor/a
oenlalonja.

Como deciamos, es un programa voluntario y el esta-
blecimiento no tiene que cumplir los tres criterios. Para
disponer del distintivo Comercio Verde, solo ha de cum-
plir uno y tampoco es necesario que toda la gama de ali-
mentos sea local, ecolégica o directa del agricultor, sino
gue hay unos umbrales a partir de los cuales ya se puede
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conseguir el distintivo. Estos umbrales varian en funcién
de la gama de alimento: asi, para la fruta y la verdura, un
comercio se puede considerar verde local si el 40% de sus
productos son catalanes, cinco referencias de pescado
son del mediterraneo o una sola referencia de carne de
ternera es catalana. Y sera comercio verde ecoldgico si tie-
ne el 10% de referencias ecoldgicas de fruta y verdura,
dos de carne de ave de corral o dos de queso o charcu-
teria.

Queda bastante claro que no son criterios ni umbrales
excesivamente exigentes ni que supongan un cambio
importante en la oferta alimentaria, como lo demuestra
el hecho de que, en la prueba piloto realizada a seis mer-
cados municipales, casi la mitad de los establecimientos
se considera comercio verde y, por sectores, entre el 70%
y el 85% de los comercios de fruta y verdura, pescado,
legumbres o aves de corral y huevos lo son. Es decir, mas
gue un proyecto que aspire a cambiar la oferta alimen-
taria actual orientandola hacia sistemas alimentarios al-
ternativos, parece mas bien de promocion de la alimen-
tacion ya existente. Y, si bien esto podria estar muy bien
(auin mas si se tiene en cuenta que los comercios han
estado muy implicados en el disefio del proyecto), no es
el objetivo que se explicita y, en todo caso, es diferente
al de ofrecer una importante oferta alimentaria con atri-
butos diferentes a la convencional.
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A pesar de todo, la piedra angular del gran problema de
las politicas municipales sobre los mercados no es nada
de lo que hemos explicado hasta ahora, que son solo las
consecuencias del hecho primordial: la privatizacion de
un servicio publico.

Es trascendental recordar que los mercados munici-
pales son, en teoria, un equipamiento publico (como lo
pueden ser las escuelas publicas o los centros de aten-
cioén primaria del sistema publico de salud) que tiene
una funcién supuestamente publica. En este caso, no es
educativa o sanitaria, sino alimentaria, correspondiendo
al derecho humano a una alimentacién adecuada. Lo son
porque se entiende que, sélo con el sector privado, este
derecho se ve comprometido vy, por eso, estd justificada
la intervencion publica.

Asi lo explicita toda la legislacién basica sobre servicios
publicos, servicios publicos municipales o, incluso, la de
los mercados municipales. Sin necesidad de ir mas lejos,
durante la fase de confinamiento de la pandemia por el
covid, se volvié a destacar que los mercados municipa-
les alimentarios de Barcelona deben garantizar el abas-
tecimiento alimentario a la ciudadania, de conformidad
con su consideracién como servicio basico esencial, tal
y como el Ayuntamiento de Barcelona establecié en el
decreto de la Alcaldia correspondiente’s, con el eslogan
“Servicio publico, ahora mas que nunca”?’.

Hemos analizado como, durante estos ultimos decenios,
cabalgando sobre el nuevo contexto neoliberal que se
establecié a partir de los ochenta, el Ayuntamiento de
Barcelona ha ido privatizando este servicio. La creacion
del IMMB fue un hecho determinante, pero también lo
han sido los sucesivos cambios en la gobernanza de los
mercados municipales. Actualmente, a pesar de que se
mantiene la titularidad publica de los edificios y de la
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funcién, la realidad es que la gestion, la estrategia y las
politicas que se derivan de ella son de titularidad pri-
vada o, en el mejor de los casos, mixta. El partenariado
publico-privado del que “el modelo Barcelona para los
mercados” alardea supone, de facto, subcontratar al sec-
tor privado un servicio publicoy, lo que es peor, subcon-
tratar también la estrategia. Esto supone que los inte-
reses que se van priorizando en las sucesivas politicas
no son los publicos, sino los privados, pero también que
cualquier iniciativa que, desde algunas instancias del
Ayuntamiento, intente cambiar esta orientacion se en-
cuentra, siempre, con el bloqueo de la gobernanza real
gue opera sobre los mercados.

A menudo se habla del Estado profundo para referirse al
Estado dentro del Estado, una forma de gobierno pseu-
doclandestina que opera al margen de las instituciones
electas y publicas para satisfacer sus propios objetivos.
Sin embargo, se olvida que también existe el Ayunta-
miento profundo que tiene un funcionamiento similar.
En el caso de los mercados municipales, este estamento
profundo u oculto, en realidad, resulta bastante super-
ficial y visible, porque de la gestién publico-privada se
hace bandera. El matiz estd en que, cuando leemos la
palabra gestion, imaginamos que hay una directriz po-
litica publica, que el sector privado solo ejecuta, cuan-
do en realidad la directriz politica, las estrategias y la
planificacidn, la definicidn de objetivos y la creacion de
normativa y discurso forman parte también de la ges-
tion privada y del mix comercial.

El ente que gestiona los mercados es el IMMB, una en-
tidad publico-privada donde el poder publico tiene una
capacidad limitada de actuacion. El principal proveedor
de alimentos de los mercados es Mercabarna, otra enti-
dad publico-privada en la que el poder publico tiene una
capacidad limitada de actuacion. La remodelacién de los
mercados ha supuesto la entrada financiera y operativa
de los supermercados en el corazén mismo de la estruc-
turay del servicio publico. Podriamos continuar en este
sentido, pero, resumiendo, el nlcleo de la gobernanza
parece haberse desplazado, como en un deslizamiento
detierras después de una lluvia intensa, hacia otro lugar.



¢En qué se ha conver-
tido hoy en dia la red
de mercados munici-
pales de Barcelona?

La siguiente lista es
ilustrativa:

Mercado de la Barceloneta
Mercado del Besos
Mercado del Bon Pastor

Mercado de Canyelles

Mercado de Ciutat Meridiana

Mercado del Clot
Mercado de la Concepcié
Mercado de Felip I
Mercado del Fort Pienc
Mercado del Guinardé
Mercado de la Guineueta
Mercado de Hostafrancs
Mercado de Les Corts
Mercado de Lesseps
Mercado de la Llibertat
Mercado de la Marina
Mercado del Ninot
Mercado de Ndria
Mercado de Poblenou

Mercado de Provencals

Mercado de la Sagrada Familia

Mercado de Sant Antoni
Mercado de Sant Gervasi
Mercado de Sant Marti
Mercado de Sants
Mercado de Santa Caterina
Mercado de Sarria

Mercado de la Trinitat

Mercado de Vall d’Hebron-Taxonera

Caprabo-Eroski
Mercadona

Lidl
Caprabo-Eroski
Sorli Discau
Superestalvi
Caprabo-Eroski
Caprabo-Eroski
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Carrefour
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Los pocos mercados que faltan en la lista o bien estan
en reformas (y tienen proyectada una planta de super-
mercado), o bien no tienen supermercado, porque es-
tan, aun, sin reformar (excepto el caso de la Boqueria, un
caso muy particular de mercado, y el de Sant Andreu).

En reformas.
Proyectada una planta de
supermercado

Mercado de I’Abaceria
Central

Mercado de laBoqueria | Sin supermercado

Sin reformar
y sin supermercado

Mercado del Carmel

Sin reformar
y sin supermercado

Mercado de I’Estrella

Sin reformar
y sin supermercado

Mercado de Galvany

Sin reformar
y sin supermercado

Mercado d’Horta

Sin reformar
y sin supermercado

Mercado de la Merce

En reformas.
Proyectada una planta de
supermercado

Mercado de Montserrat

Mercado de Sant Andreu | Sin supermercado

Mercado de Les Tres Sin reformar
Torres y sin supermercado

Realmente, no parece la carta de presentacion de una
estructura publica que ofrece un servicio publico.

Recuperamos ahora las preguntas que nos haciamos al
inicio de este texto. Sabemos que los mercados son una
infraestructura municipal encargada de comercializar
alimentos, pero ¢por qué estan? ;Cual es la funcién ac-
tual de los mercados municipales? ; Cual tendria que ser?

La normativa es clara cuando dice que los mercados
municipales dan respuesta a una funcién publica y, por
tanto, son una infraestructura vinculada a un servicio
publico que proveen los ayuntamientos (en este caso,
el de Barcelona). Es decir, se trata de un caso de munici-
palizacién de un servicio publico y “municipalizar supo-
ne asumir la realizacion efectiva de este servicio y, por
tanto, la responsabilidad de su cumplimiento”?8. Hay un
servicio publico, el municipio lo asume y tiene las com-
petencias, y estd obligado a realizarlo de forma efectiva.
¢Cual es este servicio? La distribucion de alimentos a la
poblacién. Si se considera un servicio publico, significa
gue no se puede garantizar adecuadamente solo con la
iniciativa privada. Esta es la razén de ser de los servicios
publicos.

Inicialmente, pues, la funcién de los mercados era ga-
rantizar que la poblacion de la ciudad dispusiera de ali-
mentos; formaban parte de la logistica necesaria para
asegurarlo, en un contexto histérico donde eran el for-
mato de compra hegemonico. Estas estructuras, junto
con los mercados mayoristas (de fruta y verdura, de car-
ne y de pescado), que mas tarde dieron origen a Merca-
barna, aseguraban que la ciudad dispusiera de alimentos
y, dado que la alimentaciéon es un elemento imprescin-
dible para la vida humana (pero sobre todo, en épocas
antiguas, un factor clave de desestabilizacion social), era
necesario asegurarlas con la intervencién publica.

Si bien los tiempos cambian, la funcién publica de los
mercados sigue intacta. Seguramente, podriamos re-
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definirla con una redaccion mas actual que diga que los
mercados municipales tienen que ayudar a garantizar
el derecho a una alimentacién adecuada. Las compe-
tencias municipales en el terreno alimentario no son
muy extensas ni, en general, trascendentales, pero una
de las infraestructuras de las que dispone son los mer-
cados, un instrumento publico municipal al servicio del
derecho a la alimentacién adecuada.

No obstante, después de todo lo que hemos visto en este
informe, podemos plantearnos si los mercados munici-
pales todavia cumplen esta funcién publica. Recordemos
que, legalmente, estan obligados a hacerlo. Pensémoslo
de otra forma: si mafana cerrasen todos los mercados
municipales, ;qué pasaria? ;Qué servicio publico ser ve-
ria afectado? ;Qué pasaria con la alimentacién de la ciu-
dadania? ;Se veria comprometida?

Una de las conclusiones mas claras a las que se llega des-
pués de analizar la gobernanza, las politicas y las accio-

nes del Ayuntamiento sobre los mercados municipales
es que se han privatizado. Es decir, la funcién publica se
ha externalizado al sector privado, como sucedio (y su-
cede) en sectores como la energia o el agua.

La privatizacion de los mercados municipales noes un he-
cho anecddtico ni especifico de los mercados, ni tampoco
del Ayuntamiento de Barcelona. La privatizacién de las
empresas de servicios publicos y la provision de los ser-
vicios basicos a través de las denominadas asociaciones
publico-privadas (eufemismo para no decir que, en rea-
lidad, el servicio ha pasado del sector publico al privado)
han constituido el dogma de la doctrina liberal predomi-
nante desde los afios ochenta. El argumento se ha basa-
do en el supuesto (cuestionable) de que los proveedores
privados gestionan las empresas con mas eficiencia.

Después de cuarenta afos de gestion privada, el resulta-
do es evidente para todo aquel que quiera verlo. El dis-
curso sobre la mayor eficiencia de la gestién privada es
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un mito que ha desmontado, incluso, el informe de 2011
del Tribunal de Cuentas sobre las condiciones de presta-
cién de los servicios publicos municipales en municipios
de poblacién inferior a 20.000 habitantes, que concluye
que la gestion directa de los servicios analizados (como
el agua, la recogida de basuras o la limpieza viaria) es
mas eficiente que su externalizacion.

En todo caso, dejando de lado quién es mas o menos efi-
ciente, el sector publico o el privado, la idea central que
cabe defender es que, si un servicio se declara publico es
porque se constata que el mercado capitalistay el sector
privado desregulado no lo proveera ni a toda la pobla-
cion ni en las condiciones adecuadas. La actividad que,
en teoria, hacen los mercados municipales tiene un inte-
rés general que obliga a hacer la prestacién fuera de las
reglas de la competencia; por eso es un servicio publico.

No obstante, si miramos la situacién actual de los mer-
cados municipales expuesta en este texto, podemos
llegar a las siguientes conclusiones:

En primer lugar, la gobernanza de los mercados
ha caminado con paso firme hacia la privatizacion
creando estructuras publico-privadas en las princi-
pales instancias de gobierno. Esto ha hecho, por un
lado, que en las decisiones estratégicas el peso del
sector publico (y, por tanto, del interés general) haya
sido contrarrestado por el sector privadoy, por otro
lado, que cualquier decisién emanada del sector pu-
blico que supusiera una limitacién de los intereses
privados se ha encontrado con un muro practica-
mente infranqueable.

En segundo lugar, para adecuarse al nuevo contex-
to de compras, habitos y consumos alimentarios,
donde predomina el formato supermercado, se ha
optado por una estrategia de imitacion intentando
adoptar algunas de las caracteristicas que lo han
convertido en el formato hegeménico. El resultado
de esta competencia imposible ha sido que los mer-
cados han seguido perdiendo cuota de mercado y
la alimentacion saludable, sostenible y justa se ha
alejado aliin mas de las clases populares de la ciudad.

En tercer lugar, como paso final de la estrategia mi-
mética, se opté por incorporar dentro de los mer-
cados municipales a los operadores privados de su-
permercado. Una operacion que ha ofrecido pocos
beneficios al comercio tradicional y a las paradas
familiares y, en cambio, enormes potencialidades a
los supermercados privados.

En cuarto lugar, como complemento a la estrategia
de copia, se ha optado también por la diferencia-
cion, intentando que la oferta alimentaria dentro de
los mercados respondiera, realmente, a una alimen-
tacién saludable, sostenible y justa. Por desgracia,
experiencias como el programa Comercio Verde pa-
recen incluirse mas bien en acciones de simulacién
gue de cambio alimentario social.

En quinto lugar, en las remodelaciones de la red
de mercados, en lugar de intentar ofrecer unos es-
pacios de compra adecuados y funcionales, se ha
optado, en muchos casos, por musealizar los equi-
pamientos, razén por la cual se han convertido en
puntas de lanza de gentrificacién zonal al no con-
templar medidas correctoras de esta modificacion
intensa del espacio urbano.

Finalmente, durante todos estos afios, ha habido
una transferencia de recursos publicos al sector pri-
vado que ha tenido un escasisimo grado de retorno
en términos de interés general y de mejora de las
condiciones materiales alimentarias de la ciudada-
nia, especialmente en los barrios populares.

Por todo ello, las propuestas de actuacion exigen recu-
perar la funcién de servicio publico para la que fueron
creadas estas estructuras. Una funcién publica que las
administraciones tienen la obligacién de cumplir.

Los mercados municipales tendrian que ofrecer ali-
mentacidn saludable, fresca, local, producida en agro-
ecosistemas sostenibles y, sobre todo, a precios asequi-
bles para las clases populares. Si subrayamos el publico
objetivo es porque, como servicio publico, es el colecti-
vo social que mas comprometida tiene su alimentacién



adecuada y donde su derecho se ve mas claramente vul-
nerado. Es en este punto donde se tendria que focalizar
el servicio publico alimentario que prestan los mercados
municipales, porque es donde mas claramente la inicia-
tiva privada no da, ni puede dar, respuesta. Es en este
punto donde la existencia de un equipamiento publico
alimentario encuentra con mas claridad su razén de ser.

Cumplir con esta mision resulta del todo imposible en el
actual marco de gobernanza. Es necesario, pues, recu-
perar el control publico sobre los mercados municipales.
Estaes la primera actuacién. Una vez recuperado, se po-
drad acometer una bateria de actuaciones que busquen
cambiar de verdad la oferta alimentaria que provee la
red de mercados municipales. Algunas de estas acciones
ya se estan llevando a cabo en otros ambitos de actua-
cién publica sobre servicios esenciales, como la educa-
cioén o el apoyo sociosanitario con los comedores colec-
tivos, donde los pliegos de condiciones para licitar un
servicio publico a un operador privado incorporan cri-
terios sociales y ambientales de obligado cumplimiento.
Tanto en la Generalitat como en el mismo Ayuntamiento
de Barcelona, existen estrategias, planes, guias y accio-
nes diversas y exhaustivas que marcan, guian y acompa-
Aan la transicion.

Todo ello tan solo implicaria modificar la gestion indirec-
ta del servicio publico existente hoy en dia en los mer-
cados. No obstante, se podria ir mas alla con la gestion
directa.

Gestion directa

Tal y como hemos visto, la gestion indirecta ha eviden-
ciado carencias y se ha mostrado incapaz de ofrecer un
servicio publico en condiciones adecuadas para la pobla-
cion. Por tanto, puede que lo que haga falta sea repensar
el modelo de gestion en si. La incapacidad del sector pri-
vado de ofrecer un servicio publico no es un hecho anec-
dético o esporadico, sino que constituye mas bien una
norma. Por este motivo, recientemente ha empezado a
surgir (muy timidamente) la idea de que la gestion de los

servicios publicos locales ha de volver a manos publicas y
se haido extendiendo al concepto de remunicipalizacion.

El término sirve para dar nombre a la recuperacién de la
gestién de muchos servicios locales que se estan pres-
tando con férmulas de gestién indirecta o privada, en
favor de la gestién directa y publica. Con todo, si se trata
s6lo de recuperar la gestion directa publica, tendriamos
que hablar de reinternalizacién del servicio publico local,
ya que la modificacién del modo de gestion de indirec-
to-privado a directo-publico no supone, en realidad,
una nueva municipalizacién. El servicio publico no es que
haya sido recuperado por el ayuntamiento ya que nunca
perdio su titularidad. Aungue normalmente se utiliza re-
municipalizar como sinénimo de reinternalizar hay que
tener presente que, en sentido estricto, no es lo mismo.

En todo caso, la recuperacion de la gestion directa no
es una estrategia ajena al Ayuntamiento de Barcelona.
Desde 2015, diferentes servicios del Ayuntamiento
han sido remunicipalizados, algunos en el terreno de la
educaciény la salud, para garantizar el servicio basicoy
universal como, por ejemplo: la gestion de tres guarde-
rias o la atencién sanitaria a domicilio en fines de sema-
na vy festivos. También servicios de otros ambitos como
los puntos de informacién y de atencion a las mujeres; el
servicio de atencion, recuperacion y acogida a mujeres
victimas de violencia; las oficinas de atencién a la vivien-
da; betevé (el canal de television que cubre la actualidad
de la ciudad de Barcelona y de su area metropolitana);
el servicio de mantenimiento y poda del arbolado viario,
etc”?. Dos de las medidas estrella de esta nueva estrate-
gia han sido la remunipalizacion (completada o en proce-
so) de la gestidn de la energiay del agua.

¢Plantear lo mismo para los mercados municipales seria
un disparate? ;Un sin sentido? Lo es tanto como la pro-
puesta para el agua, la energia, las cocinas municipales o
los servicios funerarios. Cualquiera que trabaje o haya
trabajado en estos temas es consciente de que iniciar
un proceso de reinternacionalizacién o remunicipali-
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zacion (que, aunque no sea el término exacto, es el mas
extendido) en el contexto neoliberal actual no es nada
facil. Independientemente de las presiones mediaticas
y de los actores econdmicos privados involucrados, en-
contramos un entramado legislativo que, gracias a las
sucesivas reformas, ha priorizado, de facto, la gestion
indirecta aferrandose a los preceptos de eficiencia y de
eficacia que, en principio, tendrian que ser subsidiarios
cuando se habla de derechos humanos o de bienes de
interés general.

Algunas sentencias como la resolucién del Parlamento
Europeo de 8 de septiembre de 2015 respecto al segui-
miento de lainiciativa ciudadana Right2water abren una
pequefa brecha en la recuperacién publica del servicio
del agua. En concreto, esta resolucién europea dice que
los “Estados miembros tienen el deber de velar para que
el agua esté garantizada para todos, con independencia
del operador, y de asegurarse al mismo tiempo que los
operadores proporcionen agua potable salubre y mejo-
ren el saneamiento”.

Lo importante es que estamos ante un servicio econé-
mico de interés general, en nuestro caso, un servicio pu-
blico de prestacién obligatoria y, por tanto, los Estados
tienen que garantizarlo en las condiciones de prestacion
propias de un servicio publico; con independencia de
quién sea el operador. Lo que cuenta es que se trata de
un servicio que los Estados deben garantizar, que son
responsables de su prestacion, y que puede adoptar la
manera que se juzgue mas adecuada en cada caso desde
la perspectiva de la eficacia y la eficienciag®.

Por el contrario, la legislacion interna del Estado espa-
nol, haciendo uso de esta libertad de opcién comunita-
ria, ha impuesto algunos criterios rectores para la toma
concreta de decisiones. Asi, el articulo 85.2 de la Ley de
bases del régimen local, en la redaccion dada por la ley
27/2003 y posteriormente por la ley 27/2013, dispone
actualmente que “los servicios publicos de competencia
local tendran que gestionarse de la forma mas sosteni-
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ble y eficiente”. Sostenible, aqui, quiere decir sostenible
econdmicamente. Por tanto, vincula al ente local a tener
qgue buscar la formula no sélo mas eficiente, sino tam-
bién mas sostenible, es decir, aquella que responda a los
criterios econémicos de no incremento de la deuda y la
posibilidad de gestién con un presupuesto equilibrado.
Se apela asi al principio constitucional de eficiencia, in-
troduciendo la necesidad de buscar el equilibrio entre el
criterio econémico de los costes y el objetivo general de
una prestacion eficaz de los servicios publicos (articulo
31.2 de la Constitucion). Estas razones son las que han
de determinar la eleccién de una férmula de gestion di-
recta o indirecta, y tienen que quedar acreditadas en el
expediente que concluye la eleccion de una forma deter-
minada de gestion.

Finalmente, la Autoridad Catalana de la Competencia,
en un informe emitido en relaciéon a un proceso de mu-
nicipalizacion del servicio de suministro de agua (ref.
num. OB 19/2015 de 26 de marzo de 2015), teniendo
en cuenta lo que establece el articulo 85.2 de la Ley re-
guladora de las bases del régimen local, insistié en la ne-
cesidad de justificar la eleccién de la gestién directay de
sus ventajas respecto a la gestién indirecta. Afirmaba asi
la preferencia por la competencia en el mercado y por
el mercado frente al monopolio de titularidad y tam-
bién frente a la gestion directa. Concretamente, Tornos
(2016) afirmaba que:

atendiendo a los efectos restrictivos de la competencia
—de la opcioén por la gestion directa mediante medios
propios—, resulta necesario justificar tanto la necesidad
como la proporcionalidad de utilizar este mecanismo, es
decir, se tendria que valorar en qué medida el mercado
presta o puede prestar el servicio objeto de encargo y en
qué condiciones (bdsicamente, precio y calidad) lo puede
hacer, teniendo que descartar acudir a la figura del medio
propio siempre que sea potencialmente posible obtener el
servicio en términos de relacion calidad/precio mds favo-
rables que las que ofrece el medio propio.

En definitiva, la normativa comunitaria, siguiendo el
principio de subsidiariedad, respeta la decision de las
autoridades internas sobre la manera de gestioén de los
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servicios publicos, en la terminologia, servicios econé-
micos de interés general. La normativa interna ha in-
troducido recientemente unos limites a la libre decision
del titular del servicio exigiendo que se acredite que la
opcién escogida es la mas eficiente y sostenible, e im-
poniendo (en el ambito estatal) una cierta presuncion a
favor de las formas de gestién indirecta, ya que la opcion
para la gestién directa exige una fundamentacién espe-
cial (Tornos, 2016).

Si hemos explicado en este trabajo algunos de los corsés
legales es para hacer patente que, efectivamente, remu-
nicipalizar no es un camino llano, pero ;qué resulta llano
para el sector publico en el actual contexto neoliberal?

En un famoso discurso de hace aios, el boxeador Mu-
hammad Ali dijo: “Imposible es s6lo una gran palabralan-
zada por personas minusculas a las que les resulta mas
facil vivir en el mundo que les han dado que explorar
el poder que tienen para cambiarlo. Imposible no es un
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hecho, es una opinion. Imposible no es una declaracion,
es un desafio. Imposible es potencial; imposible es tem-
poral. Nada es imposible”. Como suele pasar, esta frase
(Impossible is nothing) fue capturada por una marca (Adi-
das), que la convirtié en uno de sus esléganes mas cele-
brados y efectivos.

Hasta ahora hemos propuesto la modificacion profun-
da de los mercados municipales para intentar que de-
sarrollen su funcién de servicio publico alimentario. En
primer lugar, cambiando la gobernanza para recuperar
el control publico sobre ellos y, posteriormente, actuar
sobre los precios y sobre el tipo de alimentos que se
ofreceny, en segundo lugar, remunicipalizarlos y asumir,
gradualmente, la gestién directa.

JUSTICIA ALIMENTARIA
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Las dos acciones suponen que el formato del mercado
municipal todavia puede cumplir una funcién puablica
util para fomentar el derecho de la ciudadania a una
alimentacion adecuada. Sin embargo, podemos plan-
tearnos si, después de mas de cien afos de existencia,
y dado el nuevo panorama en las dindmicas de compra
alimentaria, todavia resultan el formato adecuado; si el
organo sigue acompafiando a la funcién o ya no.

El formato hegemodnico en la compra de alimentos es
el autoservicio y, mas concretamente, el supermerca-
do. Los mercados municipales son una especie de suma
de tiendas tradicionales que comparten espacio; la di-
namica de compra en ellos es similar a la de los comer-
cios, pero alejada del formato autoservicio. Quizas sea
el momento de preguntarse si, por muchas reformas y
adaptaciones que se hagan en los mercados municipa-
les, incluso las que hemos apuntado en este informe, se
conseguird recuperar algun dia la importancia que tu-
vieron hace decenios como canal de compra alimentario
principal (especialmente entre las clases populares, que
son las que ven mas comprometido el derecho a una ali-
mentacion adecuaday para las que el servicio publico ha
de tener un mejor y mayor encaje) o si, por el contrario,
su tiempo ya ha pasado.

Basandonos en la misma normativa que limita la remu-
nicipalizacion y la supedita a la eficacia y la eficiencia de
la prestacién del servicio publico, conviene preguntarse
si es eficaz y eficiente seguir destinando gran cantidad
de recursos publicos a un formato que no es mayorita-
rio. Dicho de una forma especialmente cruda, para que
se entienda mejor: ;no seria mejor, mas eficiente y eficaz,
desvincularse publicamente de este equipamiento y
apostar por nuevos formatos alimentarios populares?
Es decir, ¢por qué no cambiamos los mercados munici-
pales por una red de supermercados municipales?

El supermercado es sélo un formato de compra y, como
otros elementos, el problema nace cuando una actividad
econdmica que actta sobre un derecho humano se con-
vierte en hegemodnica y exclusivamente privada. Pero,
al igual que se dispone de infraestructuras propias para
otros servicios publicos (los educativos o sociosanitarios

son ejemplos claros), no existen infraestructuras publi-
cas de consumo alimentario en la parte final de la cadena
de distribucién, excepto los mercados municipales, y, tal
y como hemos constatado, denominarlos infraestructu-
ras publicas es, como minimo, discutible, visto el tipo de
gobernanza con la que operan.

Entonces, ¢puede prestarse correctamente un servicio
publico (en este caso, municipal), como el alimentario
sin infraestructuras propias? Dificil. La idea de disputar
el formato supermercado a la iniciativa privada no es
nueva. Como suele pasar, es a través de la denominada
Economia Social y Solidaria donde se empiezan a dar los
primeros pasos que rompen el monopolio privado de los
servicios publicos. Asi, los supermercados cooperativos
son una realidad emergente en todo el mundo, también
en el Estado espariol y en Cataluia. Hace poco, en Bar-
celona, abrid las puertas FoodCoop, un supermercado
cooperativo con mas de 500 personas socias. De hecho,
buena parte del impulso inicial del mismo se debe a ini-
ciativas del Ayuntamiento de Barcelona.

Toda esta actividad cooperativa es interesante, pero no
dejade serunaactividad privaday tiene sus limitaciones
si quiere convertirse en mayoritaria y popular. Buena
parte de la légica que impulsa a la ciudadania a organi-
zarsey a crear sus propias infraestructuras alimentarias
tendria que ser compartida (e incluso superada) por las
administraciones publicas. Tener una red de distribucién
alimentaria publica, aunque sea en zonas donde el dere-
cho a una alimentaciéon adecuada estd comprometido,
no tendria que sonar a ciencia ficcion, como el neolibera-
lismo discursivo ha conseguido que suene, sino que ten-
dria que ser una consecuencia légica de su realizacién. Y,
¢cudl es la red de distribucion que, por los motivos que
sean, es la mas utilizada hoy en dia y supone la dindmica
hegemodnica de compra alimentaria? Efectivamente, los
supermercados.

Dejando a un lado las reformas profundas en la gober-
nanza de los mercados municipales, convendria no per-
der de vista que quizas no es el formato mas adecuado
para las nuevas dinamicas de consumo del siglo XXl y
gue, puestos a invertir dinero y recursos publicos, los



formatos de autoservicio parecen aportar grandes ven-
tajas y oportunidades para hacer realmente efectivo el
servicio publico que el Ayuntamiento tiene delegado.

De hecho, yendo todavia mas all3, los supermercados
publicos no serian (no tendrian que ser), la Gnica infraes-
tructura alimentaria publica. Es necesario repensar la
red de distribucién alimentaria y recuperar su control
publico. De la misma manera que la privatizacién, de fac-
to, de la gobernanza de los mercados municipales los in-
capacita para realizar su funcién publica, lo mismo pasa
con Mercabarna y su funcién de distribucién de siste-
mas alimentarios social y ambientalmente diferentes a
los convencionales hegemonicos.

Asi, repensar la red de distribucion alimentaria incluye
el tema de la red de hubs alimentarios o centros logis-
ticos de barrio o distrito que apoyarian a dichos su-
permercados, pero también a los centros educativos,
sociosanitarios, comedores sociales, asi como a sus co-
cinas o necesidades alimentarias. Una vez desplegada
esta red, los hubs municipales también servirian como
plataformas de abastecimiento de las tiendas de barrio
para facilitar y mejorar la oferta alimentaria basada en
criterios sociales y ambientales.

En resumen, para cambiar la oferta alimentaria de la
ciudad, hacen falta politicas, pero, en la misma medi-
da, hacen falta infraestructuras y los nodos locales de
distribucion alimentaria pueden convertirse en piezas
clave en la construccion de un sistema de distribucién
alternativo.

En este sentido, diversos estudios, como uno realizado
recientemente en Berlingl, han comenzado a cuantifi-
car y explorar la realizacién sobre el mapa de esta red
de hubs alimentarios publicos municipales. En el caso de
la capital alemana, se ha calculado el nimero y la locali-
zacion de estos centros alimentarios basandose en una
distancia de 15 minutos a pie y subdistritos ordenados
como unidades basicas en funcién de sus caracteristi-

81 bit.ly/48W6GFQ

cas socioecondémicas y urbanas. Los resultados indican
la asignacion de 231 centros, que cubren el 91% de la
ciudad en un radio inferior a 1 km y casi toda la ciudad
en un radio de 1,5 km. La autoria del estudio concluye
que la creacién de esta red de centros alimentarios per-
mite también la creacién de un sistema alimentario de
ciudad-region sostenible que aumenta la resiliencia del
entorno alimentario metropolitano.
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