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INTRODUCCIO

En grec classic, organon significava ‘eina, instrument, allo
amb que hom treballa’. De les multiples accepcions ac-
tuals de les paraules que se n’han derivat en catala (or-
ganiorgue), en trobem dues interessants per al proposit
d’aquest treball. Laprimera éslareferent ala biologia, en
la qual un organ és una agrupacié de teixits que formen
una unitat estructural encarregada de complir una fun-
ci6 determinada dins un organisme pluricel-lular. Sota
aquesta perspectiva, la xarxa de mercats municipals ac-
tuarien com un organ: serien un conjunt d’infraestructu-
res, les quals, totes juntes, desenvoluparien una funcié
socioecondmica especifica. Part d’aquest informe es de-
dica a gliestionar quina ha estat aquesta funcio, quina és
i quina hauria de ser.

La segona accepcid és la que identifica un instrument
musical: 'orgue, que produeix so en conduir aire, insu-
flat per mitja d’'una manxa, a través d’uns tubs seleccio-
nats des d'un teclat. Els mercats municipals, de titulari-
tat publica, donen resposta a un servei public. En aquest
sentit, si el que fa sonar un orgue és l'aire que prové
d’'una manxa (antigament accionada a ma per una per-
sona o diverses), el que fa funcionar un mercat és una
normativa publica, ajudes publiques (monetaries i no) i
una infraestructura publica. Ara bé, la musica que sona
no sempre és publica. Es la magia del teclista (privat) i
de I'entramat intern (sovint, complicat i ocult) de l'ins-
trument.

Hi ha un segon referent que pot servir de marc concep-
tual per a aquest treball. Una de les pel-licules més famo-
ses d’Alfred Hitchcock és Frenzy (traduida com a Frenesi).
Es va rodar, en bona part, a un dels mercats municipals
més importants de Londres, el Covent Garden, als anys
setanta. La decisié va venir motivada, en part, perqué
el pare d’Alfred Hitchcock va ser-hi venedor de fruites
i verdures, i el director desitjava que aquest mercat fos
el marc d’algun dels seus films. En diverses escenes de
Frenesi, es pot veure I'aspecte que tenia el mercat i com
funcionava. A finals de la década dels setanta, per raons
gue analitzarem més endavant i que sén equiparables a
les que han operat a I'Estat espanyol, va ser traslladat als
afores de la ciutat i avui dia el New Covent Garden és
un importantissim hub alimentari, un mercat majorista
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geganti de flors, fruites i verdures (el més gran del Regne
Unit) que distribueix el 40% de la fruita i la verdura que
es comercialitza al pais. Pel que fa a I'antic Covent Gar-
den, la meravellosa estructura arquitectonica que aco-
[lia el mercat popular ha esdevingut un dels punts més
visitats pel turisme. Alla on hi havia parades de fruites
i verdures, ara hi tenim botiguetes d’aire bohemi d’ar-
tesania i art, teatres, cafeteries chic, restaurants cool,
concerts i espectacles. Resulta temptador imaginar qué
pensaria el pare d’Alfred Hitchcock i el mateix director
de cinema si poguessin veure com és ara un dels mercats
més populars (en el sentit de «del poble», de la classe po-
pular) que hi havia a la ciutat.

En tot cas, hem volgut comencar aquest informe amb
un breu recorregut historic del paper dels mercats mu-
nicipals. Per fer-ho, ens hem centrat en I'estudi de cas de
Barcelona. Els mercats alimentaris (llocs on es compren,
es venen o s’intercanvien aliments) han esdevingut ele-
ments centrals en les societats humanes, espais que les
estructuren i generen dinamiques socials importants. El
mercat alimentari com a eix de rotacié social va esdeve-
nir encara més prominent amb I'aparicio de les primeres
ciutats i Barcelona n’és un exemple. Durant segles, en-
trar productes a la ciutat emmurallada implicava pagar
impostos i aixo va causar que els mercats acabessin es-
tablint-se al'exterior de les portes de la ciutat. El mercat,
per tant, va modelar fisicament la ciutat, perd també va
donar forma a les dinamiques socials i les estructures
administratives. Per exemple, un cop creades les figures
de municipi i govern municipal, una de les primeres fun-
cions de la nova administracié va ser, justament, la regu-
lacio dels mercats. No és casual que el primer funcionari
municipal fos el mostassa, encarregat del bon funciona-
ment dels mercats, en particular de la vigilancia i com-
provacio dels pesos i de les mesures, aixi com del pesila
falsificacié de les monedes.

En efecte, analitzar I'evolucié dels mercats municipals,
especialment a les grans ciutats, és una manera mag-
nifica d'observar I'evolucié social, economica i cultu-
ral de les urbs. Al cap i ala fi, sén un reflex de les forces
principals que actuen sobre la ciutat (la qual, al seu torn,
influeix sobre els habitants).

Tal com els coneixiem abans que entressin en fase de de-
cadéncia i mutacié, els mercats municipals s'inscrivien
en la necessitat d'ordenar la venda ambulant i dispersa
que hi havia a les ciutats. Aquestes infraestructures sén
descendents directes d’una época en la qual la raciona-
litat, 'ordre i la higiene eren elements ordenadors de la
vida social urbana. Un dels primers mercats que es van
construir sota aquesta mirada, i bon exemple d’aquest
fet, és el de les Halles de Paris, que seguia un model (fins
i tot arquitectonic) que més tard va implantar-se am-
pliament a I'Europa occidental, incloent-hi a I'Estat es-
panyol. Aixi, ciutats com Barcelona, Valéncia o Madrid
van dissenyar i construir xarxes municipals de mercats
alimentaris que s’estenien per bona part del nucli urb3, i
gue van convertir-se en focus importants d’activitat co-
mercial i social.

En acabar la Guerra Civil, Madrid tenia vuit mercats mu-
nicipals tot i que les décades dels quaranta, cinquanta i
seixanta del segle XX van ser les de més activitat edifi-
cadora per a aquesta mena de dotacions arreu del pais.
A la capital de I'Estat, I'any 1943 es va publicar el Plan
de construccion de nuevos mercados amb la previsié d'ins-
tituir una xarxa de 26 mercats de barri, comptant els
existents i els de nova creacié. Durant aquest temps, els
mercats madrilenys van funcionar com a «espais inter-
classistes», indrets no excloents que garantien la possi-
bilitat d’adquirir els aliments basics a un preu assequible.
Com artals, constituien un punt central per ales compres
alimentaries de les classes populars. A més, gracies als
baixos lloguers de les parades, afavorien les economies
de petita escala, de caracter familiar i de barri.

Podriem estirar el fil de qualsevol gran ciutat de I'Estat
per contemplar la gran evolucié filigranada que han pa-
tit aquestes infraestructures i també el canvi dramatic
en les seves funcions. Tanmateix, hem triat Barcelona
perqué creiem que il-lustra meravellosament aquestes
dinamiques. Amb tot, els fonaments de la capital cata-
lana sén perfectament aplicables a la resta de ciutats.
Si fem un repas brevissim de la historia dels mercats
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municipals de Barcelona, constatarem com aquesta in-
fraestructura ha anat modificant-se i modificant la dina-
mica de la ciutat durant anys.

Aixi, de primer moment, a partir de 1836, en un context
liberal?, es van promoure lleis d’expropiacié de béns im-
mobles d’ordes religiosos en 'ambit de la Ciutat Vella, per
tal de dotar la ciutat amb equipaments i espais publics,

2 Liberal en el sentit historic de la primera meitat del segle xix, no
en el tardocapitalista del neoliberalisme actual.

fins aleshores inexistents, cosa que permetia reorde-
nar-la i modernitzar-la. Es aixi que la poblacié, encara
confinada per les muralles medievals, va reconfigurar
I'espai interior i va incorporar els mercats de Sant Josep
(la Boqueria) i de Santa Caterina per traslladar-hi les ac-
tivitats comercials que més congestionaven el centres.

Més endavant, cap a la segona meitat del segle xix, I'en-
derroc definitiu de les muralles va significar la plasma-

3 bit.ly/49XXK3L
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ci6 de la idea d'una distribucié descentralitzada dels
mercats, emmarcada per la iniciativa de I'eixample. En la
proposta dissenyada per Illdefons Cerda (1859), s'esta-
blien deu zones en qué s’haurien d’incorporar mercats.

En un tercer moment (1897), es va considerar I'annexié
de municipis de la periferia de Barcelona, els quals final-
ment van sumar deu mercats als ja existents. Es el cas
de les poblacions de Sant Marti (amb el mercat del Clot
i de la Unié —a Poble Nou—), Sants (Nou), Sant Andreu,
Sant Gervasi, la Sagrera, Gracia (la Llibertat i Abaceria
Central), Horta i Galvany.

Avancant en el temps, durant la postguerrai al llarg de
la década dels seixanta, es van promoure politiques que
veien en els mercats eines d’activacié economica i de
contencié de preus en un moment d’escassetat. Es aixi
que, durant els trenta-sis anys de la dictadura de Fran-
co, es van construir vint-i-tres mercats (majoritariament
entre 19571 1977). Alguns es van ubicar a les arees amb
menys serveis; altres, a les noves arees d’expansio que
s’edificaven per acollir les onades migratories, com Sant
Marti, la Vall d’'Hebron, Trinitat, el Carmel o Ciutat Meri-
diana. En aquest sentit, I'objectiu era establir una xarxa
de mercats distribuits homogéniament pel municipi4.

Queda palés, doncs, que els mercats municipals han anat
compassats d’acord amb el context historic. Sipensemen
la funcio original dels mercats publics alimentaris, pero,
haurem de concloure que van ser creats per garantir
I'abastiment alimentari de les ciutats. D’aqui se’'n deriva
la conseglient funcié publica que, d’'una manera natural,
va ser assignada a aquestes infraestructures. Tanmateix,
el temps passa, les societats canvien i les dinamiques
actuals no tenen res a veure amb les que existien vint-
i-cinc, cinquanta o cent anys enrere. Els mercats munici-
pals s’han mantingut més o menys iguals (en els seus ele-
ments centrals) fins fa relativament poc, pero, als anys
vuitanta del segle XX, emmarcats en un canvi profund
de les societats occidentals, van comencar a lliscar cap
auns terrenys que ens son més reconeixibles avui dia.

4 bit.ly/49XXK3L

Dit aix0, és important preguntar-se quina és lafuncié ac-
tual dels mercats municipals. Certament, constitueixen
una infraestructura municipal encarregada de comer-
cialitzar aliments, pero per a qué sén? La normativa ens
diu que donen resposta a una funcié publica, pero quina
en concret? | per qué és una activitat publica?, per quée
no és una activitat 100% privada com ho sén tantes al-
tres formes de distribucio d’aliments actuals?

Els mercats municipals estan vinculats a un servei pu-
blic: «El concepte de municipalitzacié sorgeix a principis
del segle XX, quan es decideix atribuir als municipis la
capacitat de realitzar directament determinats serveis
[...]. Aixi, I'article 169 de I'Estatut Municipal de 8 marc de
1924 va establir que “els Ajuntaments podran adminis-
trar i explotar directament els serveis municipals obli-
gatoris i podran també, d’acord amb allo preceptuat en
aquesta seccié, municipalitzar els que no tinguin aquest
caracter”. Es parla de la municipalitzacié d’un servei pu-
blic i “municipalitzar suposa assumir la realitzacio efec-
tiva d’aquest servei i, per tant, la responsabilitat del seu
compliment”. La normativa també diu que s'admet que
el municipi pugui dur a terme una activitat publica de
contingut economic si decideix prestar directament el
servei, ara bé, aquesta activitat econdmica ha d'estar
sempre vinculada i supeditada a la correcta execucié del
servei public»s.

Per tant, des d’un punt de vista legal, els mercats muni-
cipals estan obligats a donar resposta a un servei public
recollit com a tal en la normativa vigent. Es a dir, s’entén
que hi ha un servei (la comercialitzacié d’aliments) que
esta justificat que tingui caracter public i la seva gestid
s’atribueix al municipi. Si un servei es cataloga com a pu-
blic, significa que no es pot garantir d’'una manera ade-
guada només amb la iniciativa privada.

En aquest sentit, inicialment la funcié dels mercats
era garantir el fet que la poblacié de la ciutat disposés
d’aliments; emprant una redaccié més actual, diriem
gue havien d’ajudar a garantir el dret a una alimentacié

5 bit.ly/48LiefO



adequada. Pero és aquesta, encara, la funcié dels mer-
cats municipals? Pensem-ho d’una altra manera: si dema
tanquessin els mercats municipals, qué passaria? Quin
servei public es veuria afectat? Quin dret huma basic es-
taria compromés? En aquest document, intentarem do-
nar algunes respostes a aquests dubtes. En les pagines
seglients, pero, analitzarem quina ha estat l'orientacié
politica recent pel que fa als mercats municipals.

En I'ambit de la hidrologia, existeix un concepte interes-
sant: la divisoria d’aiglies. Es tracta de la linia imaginaria
gue determina la frontera entre dues conques hidrogra-
fiques. Es a dir, és una mena de frontera natural que fa
que la pluja que cau a un costat de la linia vessi en una
direccid, formant laconcaA,ilaquecaujust al'altraban-
da formi la conca B. Per analogia, es parla de divisoria
d’aiglies quan un moment, personatge o succés té una
transcendéncia tal que divideix o separa allo previ del
que s’esdevindra a partir d’aleshores. Podem designar
els anys vuitanta com a divisoria d’aiglies historicaal'Es-
tat espanyol i segurament arreu del moén, i, encara que
pugui semblar llunya, aixo determinara també la mirada
sobre els mercats municipals de Barcelona i de la resta
de I'Estat, i la seva evolucié.

Les dades indiquen que, des de fa un bon grapat d’anys,
cada vegada menys gent fa servir els mercats munici-
pals com a proveidors d’aliments. Aquest procés va ini-
ciar-se aladécada dels vuitanta, perd ha agafat embran-
zida en els darrers vint anys. D’'una manera gradual pero
imparable, comprem menys aliments en els mercats i
més en els altres formats de distribucioé alimentaria, so-
bretot en els diferents tipus de supermercats, i, en els
darrers temps, en les noves botigues de barri (anomena-
des étniques estadisticament parlant).

Els mercats han intentat adaptar-se a aquesta nova
dinamica basicament reformant amb intensitat les in-
fraestructures i adoptant part de les caracteristiques
del format supermercat (horaris, producte elaborat, tar-
getes de fidelitzacié, facilitats en la compra —parquing,
compra en linia, etc.—). Com veurem, ja que la pérdua
de clientela continuava, es va decidir incorporar direc-
tament el supermercat privat dins lI'establiment public.

Per tant, la nova dinamica de compra en supermercats
és un element central que cal tenir en compte en parlar
dels mercats municipals, com ho sén les successives res-
postes que ha donat '’Administracié a aquest fet..

A continuacid, doncs, analitzarem aquests canvis par-
tint de la premissa seglient: tenint en compte la dina-
mica actual de compra alimentaria, en la qual I'autoser-
vei supermercadista és el format hegemonic, quina és
la funcié dels mercats municipals?
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ESTAT DE LA QUESTIO
DEL MERCATS
MUNICIPALS

Hi ha un aspecte critic pel que fa al paper que exer-
ceixen o poden exercir els mercats municipals: I'estudi
dels entorns alimentaris. En concret, I'entorn alimentari
minorista s’ha identificat com un dels elements centrals
de la dieta que consumeix la poblacié, ja que influeix en
tots els aspectes alimentaris, és a dir, en els aliments que
estan disponibles, el seu preu, qualitat, conveniéncia,
promocio, etce.

Lentorn alimentari minorista es pot subdividir en en-
torns personals com ara 'accessibilitat dels aliments, I'as-
sequibilitat, la comoditat i la conveniéncia) i en entorns
externs (com la disponibilitat d’aliments, els preus, el ve-
nedor i les propietats del producte, la comercialitzacié i
laregulacid)’. Al seu torn, 'entorn extern es pot segmen-
tar en els aspectes comunitaris (tipus, disponibilitat i ac-
cessibilitat dels punts de venda d’aliments), que inclouen
tots els punts de venda que utilitzem per comprar els
aliments que necessitem, i els aspectes interns dels esta-
bliments (disponibilitat d’aliments, preus, promocions
i qualitat nutricional dels productes dins els punts de
venda d’aliments).

Es a dir, d’'una banda, tenim la capacitat real de les per-
sones per comprar certa mena d’aliments (per questié
de diners, temps, accés, comoditat, etc.) i, de l'altra,
I'entramat alimentari propiament dit, que inclou el
tipus d’'establiments alimentaris i el que es ven dins
aquests establimentss.

Entre finals dels anys seixanta i mitjans dels noranta, els
formats de compra alimentaria es van veure capgirats
com un mitjé. La irrupcié dels supermercats (tardana
en comparacié amb la resta d’Europa a causa del fran-
quisme, pero, per aquest mateix motiu, especialment
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intensa i abrupta) va reconfigurar els habits i llocs de
compra d’aliments. Els perjudicats principals van ser els
anomenats d’aleshores enca canals tradicionals —basica-
ment botigues de barri— i el gran guanyador, el format
d’autoservei, en mans de cada vegada menys empreses.
Al principi, el mercat municipal se situava entre la botiga
de tota la vida i el nou format supermercadista (des del
punt de vista extern, el mercat municipal no és altra cosa
gue un conjunt de botigues d’alimentacio especialitza-
des agrupades en un mateix espai). Tanmateix, de mica
en mica, 'onada supermercadista també els ha arraco-
nat: al final, aquests equipaments van ser creats moltes
decades enrere, quan no hi havia aquest format. De fet,
la major part de la seva existéncia s’ha desenvolupat en
una societat en la qual els supermercats no existien.

Sovint es ven el supermercadisme com un sistema que
ha aportat una série d’avantatges relacionats amb l'efi-
ciencia de la cadena de subministrament que permeten
oferir preus més baixos, cosa altament discutible. En tot
cas, el que s’ha posat en evidéncia és que ha causat un
augment de l'oferta de productes alimentaris proces-
sats? 1011 entre altres coses. No és que els productes
processats només es venguin als supermercats, és obvi
gue no es aixi, perd en diversos estudis!? 1314 s’ha de-
mostrat que comprar a supermercats esta lligat a graus
més alts de sobrepés i d'obesitat, sobretot per a les per-
sones de baixos ingressos, que sén més susceptibles als
preusiaprofiten els aliments processats més barats que
es venen als supermercats.

En el mateix sentit, pero a la inversa, quan s’augmenta
la preséncia d’aliments frescos en una ciutat es detecta
una correlacié positiva entre les compres en els punts
devendaiunaugmentdelaingestadefruitesiverdures

9 bit.ly/3100Tht
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fresques, aixi com una actitud més positiva cap a una
alimentacio saludable15 1¢,

Sigui com sigui, el supermercadisme és un fet. Per si-
tuar-nos i entendre una mica millor el grau extrem de
canvi en l'ecosistema de compres d’aliments, pot ser util
fer un petit repas historic de la irrupcioé supermercadista
a ’Estat. En aquest sentit, segons les xifres oficials, I'any
1959 hi havia a I'Estat espanyol 14 autoserveis. Lany
1960 se’'n van crear 77; el 1965, 449, iel 1970 es va as-
solir la xifra de 1.078 nous establiments. La progressié
és evident. Part de I'éxit inicial d’aquest format en el
tardofranquisme s’explica gracies a I'aparicio i expansio
de I'empresa SPAR, que funcionava d’'una manera simi-
lar a les franquicies. Pensem que, dels 600 autoserveis
existents a Espanya a inicis dels seixanta, la meitat eren
SPAR?7,

Tot i aix0, la diferéncia amb Europa era important: men-
tre que, durant els primers anys seixanta, a I'Estat es-
panyol només I'1,5% de les vendes d’articles alimentaris
es feien en autoserveis, a Suécia eren el 43%, a Aleman-
yvael 27%, a Suissa el 25% i a Holanda el 24%, per posar
alguns exemples. A Bélgicai Franca (per raons diferents)
les xifres eren molt més baixes. Pel que fa als Estats
Units i al Canada, on es van originar aquests formats i
des d'on van expandir-se per la resta del planeta, ja en
aquella época l'autoservei era el format hegemonic en
la compra d’aliments: el 84% i el 70% respectivament?s,

Aixi naixia a I'Estat una técnica de distribucié que va al-
terar d’'una manera drastica les conductes i els habits de
compra i consum alimentaris. El nou format suposava un
lloc flamant on anar a comprar aliments, amb atributs
diferents de |la botiga tradicional (basicament, més ofer-
ta i eficiéncia en el procés de compra completa), pero, a
més a més, en paral-lel i enllacat, es va desenvolupar una
forma inaudita de produir i transformar aliments. Ni la
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revolucié verda agricola ni el creixement exponencial
de la industria alimentaria s’entenen sense aquest nou
format de distribucié. Les tres baules de la cadena -pro-
duccié, transformacio i venda- encaixen a la perfeccié
en una mena de cooperacidé capitalista inserida en el nou
ordre mundial derivat del neoliberalisme, que comenta-
rem tot seguit. Ras i curt no només van canviar els ha-
bits i les conductes de compra d’aliments, siné que van
canviar els aliments mateixos.

No obstant aix0, inicialment el format que va créixer
més rapid no van ser els grans autoserveis (supermer-
cats de grans dimensions o hipermercats), siné els de
mida petita i mitjana?’.

TAULA 1. Evolucié del nombre de formats d’establiments

Autoserveis petits
Autoserveis mitjans
Grans autoserveis

Total

La botiga tradicional va aguantar el «tsunami» uns
qguants anys i, tot i que el 1973 la botiga classica d'ali-
mentacio perdia pes, els formats tradicionals encara re-
presentaven més de la meitat dels establiments. Només
a la década dels vuitanta es detecta un canvi de posi-
cions, pel qual el comerc modern aconsegueix suposar
per primera vegada més de la meitat dels establiments

La retroacci6 de tres factors va accelerar el procés:

1. La posicié del pais com a late comer. Ser el darrer a
arribar, quan a la resta del paisos el mercat estava
saturat, va suposar I'aparicié d'un mercat flamant i
considerable que les corporacions de la nova distri-

6.377 7.404 8.625
1.503 2,079 2.849

247 535 757
8.127 10.018 12.231

TAULA 2. Participacié dels formats comercials en el consum d’aliments a les llars de Barcelona, 1963-1983 (en percentatge)

Botiga alimentaria tradicional
Hipermercats, supermercats i autoserveis
Cooperatives i economats

Lleteries, fleques i altres

Bars, tavernes, cafeteries, altres

61 36 15
8 19 50
6 9 7

12 18 13

13 18 15
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bucié van saber aprofitar. Com a exemple d’aquestes
politiques comercials, tenim I'agressiva estratégia
de venda a pérdua o la creacié d'illes de pérdua en un
mar de guanys, una practica que va sorprendre molts
comerciants tradicionals, que no entenien el preu al
gual es venien determinats articles en aquells esta-
bliments20. La venda a pérdua no es va prohibir for-
malment a I'Estat fins 'any 1996, amb |'aprovacio de
la llei de comerc.

2. Laparticipacio activa de les corporacions franceses,
en part per la normativa i pels ajuts existents al pais
vei, que afavorien aquesta expansio i l'obertura d’'un
gran nombre d’establiments.

3. Lentradade I'Estat espanyol a la Unié Europea.

Aixi,entre el 1980i el 1995, els supermercats van dupli-
car la seva quota de vendes cada cinc anys i les obertu-
res anuals van augmentar exponencialment.

A mesura que la xarxa de supermercats anava creixent
d’'una manera vertiginosa i els nous formats de compra
s’expandien pel territori, es va anar modificant en pa-

ral-lel la logistica que nodria amb productes tots aquests
punts finals de compra. Aixi és com van apareixer les
centrals de compra i els centres de proveiment a gran
escala. En 'ambit public, I'Estat va impulsar fortament la
xarxa Mercas com ainfraestructura logistica de la distri-
bucié alimentaria estatal, seguint els passos que a la de-
cada anterior havia fet Franca amb la xarxa Marchés d’In-
terét National. Pel que fa a 'ambit privat, les centrals de
compra majoristes van patir primer un creixement i, des-
prés, un fort procés de concentracio, que va ocasionar
que als noranta es reduissin en nombre (de 21 el 1990
anomés 2 I'any 2000: Ifa i Euromadi); per la seva banda,
els grans supermercats van crear les seves propies cen-
trals de compra?21,

Si saltem en el temps i mirem la situacié actual (2021)
a I'Estat espanyol??, veurem que el format hiper- i su-
permercat (incloent-hi el catalogat com a descompte) és
clarament hegemonic en la compra alimentaria i en su-
posael 76%. En el cas de I'alimentacio fresca, malgrat re-
duir-se la quota de mercat, continuat sent predominant
(56,7%).

TAULA 3. Evolucid del percentatge de vendes dels establiments d’alimentacié a Espanya, 1977-1998

Hipermercat 6

Supermercat gran
(1.000-2.500 m2)

Supermercat mitja

(100-1.000 m2) 1
Supermercat petit 20
(< 100 m2)

Botiga 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 bit.ly/4bV28IX
22 bit.ly/4cOFPuUW



Tot i que els mercats municipals no apareixen com a tals
en les dades estadistiques del grafic 1, s'inclouen en
I'epigraf «Altres canals» i, per tant, se situen en darrera
posicid (exceptuant el comerc electronic) pel que fa a
I'alimentacid.

GRAFIC 1. Importancia dels canals de compra (%) en volum

1300 8%

16%
36%
46%
53%
12%
()
15% 299
. 17%
13% 2%
11% 14% 9%
2% 1% 3%
Total alimentacié Fresca Resta

Hipermercats Botigues de barri

Supermercats Altres canals

Descompte Comerg electronic

De resultes del canvi drastic en el format de compra
induit pel supermercadisme, el qual va afectar d’'una
manera dramatica la dinamica dels mercats municipals,
bona part de 'estratégia politica sobre els mercats ha
estat basada en larenovacié i l'espectacularitzacié. Amb
tot, malgrat I'ampliacié dels horaris, 'engrandiment i el
renovament de les parades, la instauracié de sistemes
de compra per Internet i lliurament a domicili, les cam-
panyes de promocio i les iniciatives com la de Comercg
Verd a Barcelona, la realitat és caparruda i el pes dels
mercats municipals com a lloc de compra alimentaria
no ha fet altra cosa que reduir-se amb el pas dels anys.

Es mirin com es mirin les dades, el resultat és el mateix.
Cada cop menys gent compra als mercats municipals
tradicionals i, quan es fa, la compra o bé prové d’'un perfil
molt concret de persona o bé és un acte puntual (sovint
gairebé ludic) o bé, malgrat que es comptabilitza dins un
edifici anomenat mercat municipal, en realitat es fa al su-
permercat situat en aquest edifici.

Per entendre per qué els mercats municipals sén com
son i han arribat a I'estat actual, és imprescindible fer
un repas de les dinamiques de compra alimentariaide la
seva evolucio en els darrers anys, aixi com analitzar els
entorns alimentaris (la tipologia d'oferta alimentaria) de
les grans ciutats. Per fer-ho, ens centrarem en l'estudi de
cas de la ciutat de Barcelona.

Convé tenir clar que, tret d’algunes diferéncies, les dina-
miques de Barcelona son gairebé idéntiques en altres
urbs de I'Estat. A tall d’exemple, en aquesta noticia23
apareguda a La Vanguardia (11 de mar¢ de 2013), es po-
sava esment en la situacié («agonica, es deia) dels qua-
ranta-sis mercats municipals de Madrid:

23 Noticia recollida a Crespi Vallbona, M. i 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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Los mercados de abastos tradicionales de Madrid ya no cum-
plen la misma misién que hace unos anos. 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 nimero de puestos y ampliando
el espacio comun con bares y puestos de degustacion.
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El cas de Barcelona: habits
de compra a la ciutat

La darrera enquesta omnibus disponible (2020) de
’Ajuntament de Barcelona ens mostra que, en el ultims
deu anys, el percentatge de poblacié que habitualment
compra als mercats s’ha reduit el 7% en el millor dels ca-
sos (les dades del 2020, amb la interferéncia creada per
la pandémia de covid, indiquen un 12%)24.

D’acord amb les dades sobre habits de compra obtin-
gudes en l'estudi més recent publicat per la Generalitat
(2021), davant la pregunta “Ens podria dir normalment
a quin tipus d’establiment compra?” només el 27% de la
poblacié afirma comprar I'alimentacié fresca als mer-
cats, xifra que es redueix al 6% si es tracta de la resta
d’aliments.

En aquesta mena d’estadistiques, és molt freqient sepa-
rar I'alimentacié fresca de la resta. En general, s'obser-
va que el tant per cent de compres a botigues de barri
o mercats municipals puja quan parlem d’alimentacié
fresca. Ara bé, realment, quanta alimentacié fresca for-
ma part de la nostra dieta? Si ho calculem per despesa,
només el 24% del que gastem en aliments correspon a
aliments frescos, mentre que, si ho analitzem en volum,
és el 39%25.

Aix0 resulta important per ponderar els resultats. Per
exemple, quan es diu que el 27% de la compra d’aliments
frescos a Barcelona es fa als mercats municipals, en rea-
litat estem parlant del 10% de la compra alimentaria.

Més dades que apunten en la mateixa direccié soén la
freqliéncia de compra en els mercats municipals: si I'any
2010 practicament la meitat de la poblacié hi anava un
cop la setmana o més, ara el 63% hi va un parell de cops
el mes o menys.

24 bit.ly/49ZfOFS
25 Dades de I'Estat espanyol: bit.ly/3T4L58h



TAULA 4. Percentatge de compra en diferents establiments. Barcelona (2020)

Tipus d’establiment Carni peix Fruitaiverdura Pai pastisseria Resta d’aliments

2012 2017 2012 2017 2012 2017 2012 2017
Botiga especialitzada 20,2 25,7 47,2 50,3 73,5 65,2 52 6,3
Mercat municipal 45,2 39,4 27,9 23,2 0,3 0,8 1,4 2
Supermercat 30,6 27 21,4 20 19,9 26,6 83 79,7
Hipermercat 1,3 0,8 0,7 0,6 04 0,6 3,5 2,6

TAULA 5. Percentatge de compra d’alimentacié fresca en diferents establiments. Barcelona (2020)

Tipus d’establiment Alimentacio fresca Resta d’alimentacio
Botiga de barri 58,5 241
Mercat municipal 27 6
Supermercat 62 85,5
Hipermercat 8,1 8,5

Pagesia 9,3 14
Internet 1,3 7

Nota: Els resultats sén en percentatge de casos, per aixo poden sumar més del 100%

Les dades publicades per la Generalitat de Catalunya GRAFIC 2. Importancia relativa de I'alimentacié fresca
(2021) amb referéncia a la compra als mercats munici-
pals del pais mostren el mateix fenomen: només es po-
den considerar compradores freqlients una quarta part
de les persones compradores. Aixo no vol dir que hi va-
gin cada dia, ni tan sols cada setmana, sin6 tot just més
d’un cop el mes. La mateixa proporcié no hi vamaii la
meitat hi va, més com a experiéncia ludica que altra cosa,
un cop el mes o alguna vegada I'any. 61%
Pel que fa als perfils, el percentatge de les persones que
compren producte fresc als mercats d’'una manera més o
menys habitual passa del 12,4% entre les menors de 34
anys al 43,8% en les de més de 65. Per fer-nos una idea,
I'edat mitjana de la poblacié de Catalunya és de 43 anys,

[ Alimentacié fresca

Resta de I'alimentacio

JUSTICIA ALIMENTARIA
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GRAFIC 3. Freqiiéncia de compra als mercats municipals
de Barcelona.

63,5
58,1
53,1
486 >14 46,9
41,9
36,5

2010 2015 2019 2020

Un cop la setmana o més Dos cops el mes o menys

GRAFIC 5. Percentatge de compra habitual en els mercats
en funcié de I'edat.

43,8
34,3
32,7

19,4

8,7

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

mentre que I'edat mitjana de les persones que compren
als mercats és de 52. Entre les persones compradores
recurrents, el 59% sén dones i el 41% homes. Es a dir, qui
compra als mercats municipals basicament sén dones
d’edat superior als 50 anys.

Quant als horaris, hi ha una marcada distribucié de pu-
blics per franges horaries. Aixi, els matins entre setmana
son la franja majoritaria per a la gent gran, i les tardes
entre setmana i matins de dissabte corresponen a fran-
ges centrals d’edat.

GRAFIC 4. Freqiiéncia de compra de producte fresc
als mercats municipals

26%
Persona compradora molt
ocasional (algun cop I'any)
Persona compradora freqtient
24%

Mai

8%

Persona compradora
ocasional (un cop el mes)

GRAFIC 6. Percentatge de compra als mercats municipals
en funcié del tipus d’aliment

Fruitaiverdura
Carn

Peix i/o marisc fresc

Xarcuteria, embotits,
pernil

Olivesi altres
conserves

Salaons i conserves
de peix

0 22,5 22,5 22,5 22,5

Un cop s’entra als mercats, principalment es compra
fruitaiverdura, carni peix.

La gent va a mercat a peu (el 70%) i el trajecte dura, com
amaxim, 15 minuts (92%). A la pregunta de si és possi-
ble que vagi acomprar més a mercat, el 60% diu que no
ho fara o que és poc probable.

Quan es demana pels motius pels quals no es compra
als mercats municipals, les raons principals que s'esgri-
meixen soén la distancia, els horaris, la impossibilitat de



fer les compres completes (és a dir, la manca de conve- la qliestid dels horaris, mentre que el fet que hi hagi més

niéncia), els preus i el format de compra. productes de proximitat i ecologics se situa per sota del
factor preu i horaris.

En canvi, si es pregunta qué faria que anés a comprar-hi

més, el factor preu puja considerablement en forma

d’'ofertes, promocions, vals de fidelitzacié, etc. Es manté

GRAFIC 7. Motius principals per no comprar als mercats municipals

No hi ha un mercat a prop de casa 11,7 10,5
Els horaris no s’adapten a les meves necessitats 18,4 15,4
No puc fer la compra completa 30,6 27,1
Els preus no sén els adequats 10,7 9,3
No em sento comode 137 169

(per agilitat, estil de vida, confianca, etc.)

Primer motiu Segon motiu Tercer motiu

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

Que hi hagi més ofertes i promocions 54,7
Que obrin en horaris més adaptats a les meves necessitats 55,2
Que facin més campanyes de promocio 488

(val de compra, targeta fidelitzacio, etc.)

Que m'informin regularment de les ofertes, preus, etc. 51,1

Que hi hagi més presencia de productes de proximitat
i/o ecologics

41,2

Segur que compraria Probable que comprés
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Si mirem I'enquesta de I'’Ajuntament de Barcelona, les
dues raons principals per no anar a mercat sén que que-
dallunyique éscar.

Aquests criteris al’horade triar el lloc on anar acomprar
els aliments a la ciutat de Barcelona sén una constant en
tota la bibliografia consultada. Aixi, la proximitat és un
dels atributs més importants per escollir els diferents
establiments, tot i que amb algunes variacions.

Si analitzem per tipus d'establiment, hi ha algunes di-
feréncies. La proximitat és el criteri principal per anar
a les botigues especialitzades (45,8% segons dades del
2017), seguit per la comoditat i pel tracte personalitzat.
Pel que fa als mercats municipals, la qualitat de l'oferta
sembla ser la motivacié principal (41,7%), seguit a molta

TAULA 6. Motius per no comprar al mercat municipal %

Queda lluny

Escar

Compro en altres establiments
Altres son més comodes
Manca de costum

Manca de temps

TAULA 7. Atributs que es prioritzen en fer la compra

Comerg de proximitat 95 81
Mercat municipal 94 75
Supermercat 71 80
Hipermercat 61 75

37,7
55
22,7
9,5
3,7
10,6

distancia per la proximitat i la diversitat en l'oferta. En el
cas dels supermercats, malgrat que la proximitat també
és la motivacio principal (41,7%), pren especial rellevan-
cialadiversitat de l'oferta (30%) i el preu (18,8%). En re-
lacié amb els hipermercats, el més destacat2¢ és la diver-
sitat de I'oferta (35,4%).

Aixi mateix, les dades que publica la Generalitat de Ca-
talunya fan palés el que es busca principalment quan es
va acadascun dels formats de distribucié alimentaria: en
el cas dels mercats municipals, és el producte (qualitat),
I'experiéncia de compra i aspectes vinculats a 'anome-
nada responsabilitat social o RSC (criteris ambientals,
socials, etc.). En canvi, si es prioritza la comoditat o el
preu, I'espai adequat no és un mercat municipal, siné un
supermercat.

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



TAULA 8. Motius de satisfaccié en fer la compra als mercats municipals.

Enquesta de ’Ajuntament de Barcelona

Qualitat dels productes
Atencié i tracte

Varietat

Aspecte de l'edifici

Accés a productes frescos
Preu

Ho tinc a prop de casa

Tornant a ’Ajuntament de Barcelona, les dades reforcen
la idea que el que es valora positivament dels mercats
municipals és la qualitat del producte, I'experiéncia de
compra i la varietat. Tanmateix, aquestes dades posen
de manifest un altre element interessant. Si es compa-
ren amb nou anys enrere, s'observa que hi ha una reduc-
cio significativa en aspectes com I'atencio i el tracte, la
varietat i el preu, i el punt que més ha millorat ha estat
el de l'edifici.

També és interessant parar esment en la importancia i
I'ordre que tenen els elements anomenats de responsabi-
litat social a I'hora de triar un establiment per fer les compres
alimentaries?’. Segons I'estudi d’habits de consum i com-
pra de la provincia de Barcelona dut a terme per la Di-
putacié de Barcelona, els atributs més demanats per la
ciutadania sén, en primer terme, la proximitat (aliments
comprats directament a la pagesia o locals, és a dir, a
poca distancia del lloc de consum); en segon, el comerg
just, i, finalment, la produccié ecologica.

També s’observa que el pes de la RSC com a criteri de
compra baixa en unitats familiars monoparentals (en les
quals el factor limitant de la renda sembla actuar amb
més intensitat) i a la ciutat de Barcelona, el punt del te-

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

rritori on menys pes tenen aquests criteris (en compara-
cié amb la mitjana catalana).

TAULA 9. Importancia d’alguns atributs de responsabilitat
social al’hora de triar un establiment o un altre

Ecologic 7,25 6,94
Local 7,74 7,17
Directament a

productor/a 8 747
Comerg just 7,55 7,14
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Queé ens diuen els resultats de totes
aquestes enquestes sobre els motius
de compra? Basicament que, per fer
les compres quotidianes, d’entrada es
busquen els establiments més propers
i, d’entre aquests, es tria en funcié de
caracteristiques secundaries, en espe-
cial 'oferta més amplia o el millor preu.
Aixi doncs, les dades semblen indicar
que, en el context de Barcelona, els
entorns alimentaris que més poden
influir sobre les eleccions de compra,
i per tant d’alimentacid, de la poblacié
son els més proxims al lloc de residén-
cia. D'on se segueix la necessitat de
reforcar I'exploracié dels entorns ali-
mentaris de proximitat si es vol exercir
influéncia sobre els habits de consum
sostenible i saludable de la poblacié2s.
Igualment, es dedueix que, als mercats,
s’hi va per la percepcié que els aliments
tenen més qualitat i per I'experiéncia
de compra, en la qual 'edifici hi té un
paper destacat.

Desplegarem aquests punts amb més
detall quan analitzem les politiques
municipals sobre els mercats munici-
pals i plantegem les nostres recoma-
nacions i propostes. En tot cas, és bon
moment per avancar un dels aspectes
més significatius referent a aixo.

La gent intenta comprar els aliments a prop d’on viu. La
proximitat fisica (entre 5i 15 minuts a peu com a maxim)

ILLUSTRACIO 1. Oferta de mercats municipals a la ciutat de Barcelona (2016)
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Font: IERMB a partir de l'inventari de locals de la ciutat de Barcelona.

complicat, per bé qu
endavant.

és un factor que es destaca reiteradament com un dels
més importants. Els mercats municipals sén on sén, és
a dir, si n’hi ha un a la vora bé i, si no, doncs no res. Mal-
grat la xarxa considerable que existeix, naturalment, no
tothom en té un a prop (o, com a minim, no tan a prop
com altres ofertes comercials). Millorar aquest factor és

28 bit.ly/4ccCyJk

e no impossible, com veurem més



Ara bé, les dades també evidencien que, d’entre |'ofer-
ta de proximitat, la ciutadania escull en funcié de tres
parametres principals: la possibilitat de fer les compres
completes, el preu i factors relacionats amb la identitat
social (la qualitat alimentaria vinculada al circuit curtia
la salut, aspectes ambientals o altres gliestions sociocul-
turals, com la compra a la pagesia, etc.).

Aturem-nos un moment en el factor preu, perqué apa-
reix sempre i com a element important. Es més car com-
prar en una botiga tradicional que en un supermercat? |
en un mercat municipal? Si hi ha un mercat municipal a
prop (factor de proximitat assolit) i no m’'importa desti-
nar més temps a anar a comprar (amb el benentés que
no hi puc fer les compres completes), pero fer-ho és més
car, és possible que la suma d’atributs em porti a triar un
altre lloc, malgrat que el primer factor (la proximitat) i el
segon (no em fa res dedicar més temps a fer la compra)
m’empenyin cap al mercat

En aquest sentit, a continuacid, analitzarem els preus
dels aliments en cada format de distribucio (les prime-
res dades provenen de I'Institut d’Estudis Regionals i
Metropolitans de Barcelona, en endavant, IERMB)29.

Observem que, per al total de I'alimentacio, els dos for-
mats més cars son la compra directa al productor/ai els

mercats municipals. En canvi, si només mirem les fruites
i les verdures fresques, els mercats municipals tenen, en
general, preus més reduits que els supermercats.

Aquestes dades son reforcades per altres estudis de
preus®, com el del Ministeri d’Agricultura de I'Estat,amb
informacioé de I'any 2021 i un desglossament més fi pel
que faals tipus d’aliments. En la taula 11, hem marcat en
verd els productes que sén més barats (en general) en la
categoria “Altres formats” (que inclou els mercats muni-
cipals, encara que no només) que en el supermercat.

De nou, en aquestes dades, les fruites i verdures consten
com a més barates en el format mercat municipal (englo-
bat en la categoria “Altres”).

Aixo sovint s’esgrimeix per desmentir el fet que el preu
sigui un factor dissuasiu de la compra en els mercats mu-
nicipals, pero cal analitzar amb cura aquesta afirmacié.
No és dissuasiu sempre que hi hagi un mercat municipal
molt a prop i que a la persona no I'importi no fer-hi les
compres completes, cosa que equival a dir que dispo-
sa de més temps per anar a comprar en el seu dia a dia.
Temps i diners sén dues cares de la mateixa moneda. Els
recursos economics i la disponibilitat de temps lliure sén
conceptes que se solen fer servir d’'una manera indepen-
dent, pero que estan extremadament relacionats. En

TAULA 10. Estimaci6 de preus unitaris a les llars de Catalunya segons el lloc de compra (2016)

Compradirecta al productor 2,84
Descompte 1,86
Hipermercat 2,39
Mercat municipal 3,17
Supermercat 2,25
Botiga tradicional 1,55

29  bitly/49COT9r

1,28 1,72
1,3 1,63
1,5 1,95

1,44 1,61

1,55 1,94

1,51 1,93
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TAULA 11. Preus mitjans per formats d’establiment comercial

Preu mitja (€/kgo )

Producte Supermercat Botiga tradicional Altres formats Diferéncia altres/
(inclou mercats supermercats
municipals)*

Arros 1,65 2,93 2,8 41%
Carns fresques 6,01 7,56 6,43 7%
Fruita fresca 1,77 1,77 1,63 -9%
Fruits secs 7,45 8,07 8,01 7%
Verdures fresques 2,14 1,82 1,79 -20%
Ous 2,27 2,81 3,04 25%
Lactics 1,69 4,99 1,61 -5%
Llegums 1,69 3,4 2,7 37%
Paifarines 2,37 2,43 2,62 10%
Pastas 2,02 3,35 2,17 7%
Patates 1,1 0,78 0,89 -24%
Peix fresc 8,32 9,55 8,53 2%
Plats preparats 4,01 7,62 7,03 43%
Aliments ecologics** 3,97 3,83 3,2 -24%

*Tot i que la categoria “Altres formats” no correspon Unicament als mercats municipals, si que hi tenen el pes més important.

** Pel que fa a la diferéncia de preus dels aliments ecologics dels “Altres formats”, no es pot atribuir d'una manera directa als mercats municipals,
jaque en aquest cas el pes (en volum) d’aquesta mena d’aliments en els mercats respecte d’altres formats de la categoria és diferent de la resta.
Hi ha més aliments d’aquesta mena en mercats temporals, itinerants, cooperatives de consum, horts comunitaris, etc..

les enquestes esmentades, s’ha posat de manifest que,
en I'ambit de 'alimentacid, sdn conceptes intrinsecs i en
equilibri. Aquest conjunt de recursos familiars (econo-
mics i de temps) es poden definir com a recursos vitals3:.

També cal tenir present que la diferéncia de preus entre
la fruita i la verdura en un supermercat i un mercat mu-
nicipal no és molt alta i que hi ha formats de distribucio,
com el de descompte, en els quals el preu encara és més

31  bitly/3P2qlar

baix que al supermercat. Per tant, cal anar amb molt de
compte a ’hora de dir que el preu competitiu de la fruita
i la verdura en els mercats municipals respecte dels for-
mats hegemonics de compra és realment important en
el moment de decidir on es va a comprar.

RECLAMA EL TEU MERCAT! Ocas i espoli dels mercats municipals. El cas de Barcelona



Els entorns alimentaris
a la ciutat de Barcelona

En I'apartat anterior, hem repassat els habits de compra,
amb especial interés pels aspectes que afecten els mer-
cats municipals. A continuacid, analitzarem els anome-

El 37% dels comercos de Barcelona sén d’alimentacié.
Hi ha quatre grans tipus d’establiments alimentaris: su-
permercats, botigues i mercats municipals. Diem quatre

i no tres perque, dins la categoria “botigues”, podem fer

diferents.

nats entorns alimentaris (I'oferta comercial alimentaria
dels barris) i les dinamiques internes de compra.

Autoserveis etnics

Podriem definir els autoserveis ét-
nics com a establiments alimentaris
de petites dimensions i generalistes
(d’assortiment ampli i poc profund),
regentats per persones d'origen es-
tranger, amb productes alimentaris
minoritariament amb etiquetatge
ecologic. Es caracteritzen també
per tenir uns horaris molt amplis32.

Sota aquest epigraf, s'inclouen una
gran diversitat d'establiments co-
mercials alimentaris. Els resultats
de Enquesta dactivitat del sector
comercial de Barcelona (any 2016)
indiquen que el 49,4% dels super-
mercats, autoserveis i cellers de la

S’estima que I'any 2016 el percen-
tatge de supermercats-franquicies
regentats per immigrants podria
haver variat el 25-30%34 (Mouzo,
2017). Per conseglent, la suma
dels autoserveis étnics i dels super-
mercats regentats per immigrants
se situaria al voltant dels 1.496-
1.522, cosa que representaria el
18,78-19,10% dels establiments
comercials identificats (7.968) i el
45,80-46,60% dels autoserveis i
supermercats (3.226). Finalment,

una subdivisio entre els comercos ordinaris i els anome-
nats autoserveis étnics, que segueixen unes dinamiques

en l'estudi de Garcia et al (2016)35,
es quantifica els establiments amb
aquesta categoritzacié en prop de
1.300, és a dir, el 16,86% del total.

Aixi mateix, el 37% dels comercos
de Barcelona sén d’alimentacié (ca-
tegoria “Quotidia alimentari”), dels
quals el 30% soén en propietat d'una
nacionalitat estrangeras¢. Per tant,
parlem d’'una quantitat realment
altaid’un pes significatiu dins l'ofer-
ta comercial alimentaria de la ciutat.

GRAFIC 9. Tipus d’establiment i de nacionalitat de la propietat
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Pai pastisseria
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ciutat podrien estar regentats per
persones nascudes a Bangladesh,
a I'india, al Pakistan, a la Xina, al
Nepal, a Taiwan i al Marroc. D’altra
banda, en l'estudi El canal de distri-
bucié alimentaria regentat per estran-
gers33, s'exposa que a la ciutat hi ha
1.456 establiments comercials ali-
mentaris regentats per immigrants,

. Nacionalitat espanyola Altres
cosa que representa el 18,5%

Font: Enquesta Activitat del Sector Comercial de Barcelona. bit.ly/4bYFZmF

32 bitly/4ccCylk —_— 35

bit.ly/4ccCyJk

33 bitly/48Fm2hO 34 bitly/3T24dUy 36  bitly/4bYFZmF
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TAULA 12. Distribucié dels tipus d’establiments d’oferta alimentaria

Establiment eco. 5,42 30,72
Botigues 10,89 22,01
Mercats 20,21 13,01
Autoserveis étnics 12,96 22,69
Supermercats eco. 4,17 29,17
Supermercats amb 3 22,75
eco.

Supermercats 7,22 25,6
Hipermercats amb 12,5 12,5
eco.

Hipermercats 0 0
Mercats setmanals 12,5 25
eco.

Mercats setmanals 0 0]
Grups de consum 8,47 10,17
Horts comunitaris 15 5
Horts municipals 3,85 11,54

Si examinem els tipus de comercos, veurem que, d'entre
tots els elements de I'oferta alimentaria, la categoria
més frequient és la de botigues tradicionals (estadistica-
ment parlant, etiquetades com a establiments alimentaris
especialitzats ordinaris). Aquesta mena d’establiment re-
presenta gairebé el 43% de l'oferta d’elements alimen-
taris.

En segon lloc, 'element més important sén els establi-
ments en mercats municipals, considerant cadascuna de
les parades dels mercats com a element, i no el mercat
en conjunt. Prop d’'un de cada quatre elements presents
a la ciutat es troben allotjats en un mercat municipal
(25,71%). Amb el 16,86%, el tercer element en ordre

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

d’'importancia relativa son els autoserveis étnics. Els su-
permercats constitueixen el quart format més nombrés,
amb el 7,18%.

No tota aquesta oferta es distribueix homogéniament
per la ciutat. Hi ha zones amb una alta densitat de co-
mercos alimentaris per habitant i d’altres amb una den-
sitat més baixa. Laccés més elevat per habitant a ele-
ments de |'oferta es trobaria avui a Ciutat Vella (10,43
per cada 1.000 habitants). En segona posicid, hi hauria
el districte de Gracia, amb 6,48 elements per cada 1.000
habitants, seguit per I'Eixample (6,16). La resta de dis-
trictes tenen una oferta de 4 elements proxims per cada
1.000 habitants.



nts de I'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

Observant aquests resultats, “es podria considerar que,
almenys a escala de districte, a la ciutat de Barcelona no
hi ha deserts alimentaris. El que si que sembla haver-hi
és una distribucio desigual en el tipus d'oferta en rela-
cio a la seva tipologia i qualitat que es podria relacionar
amb uns patrons sociodemografics diferents. En I'analisi
aescaladebarri, hi ha heterogeneitat intrabarris pel que
fa a I'accessibilitat als diferents elements de I'oferta ali-
mentaria”?’.

Efectivament, el tipus d’oferta alimentaria no és el ma-
teix a cada districte. Si fem una radiografia per arees de

37  bitly/4ccCyJk

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

les diverses tipologies d’establiments de Barcelona, co-
mencem a notar algunes diferéncies que configuren els
entorns alimentaris de la ciutat.

Es fa palesa la distribucio desigual d’establiments d’ali-
mentacié ecologica, de botigues alimentaries tradicio-
nals o d’autoserveis étnics, per exemple. Les botigues
alimentaries ecologiques s’'ubiquen a I'Eixample i a Gra-
cia (en total, en aquests districtes es concentren gaire-
bé la meitat dels establiments). Els que menys en tenen
son Horta-Guinardo, Nou Barris i Sant Andreu, els quals
sumen només I'11%, forca menys que Gracia en solitari.
En el cas dels supermercats ecologics, en canvi, cal cer-
car a les zones amb renda alta de la ciutat: aixi, el 71%

JUSTICIA ALIMENTARIA
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GRAFIC 10. Percentatge dels tipus d’establiments d’oferta alimentaria
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d’aquests establiments se situen a I'Eixample, Les Corts,
Sarria-Sant Gervasi i Gracia. A la inversa, en el cas dels
establiments étnics, Sarria-Sant Gervasi i Les Corts sén
els districtes on menys n’hi ha. Cal destacar que Sant
Marti és un districte que té una oferta realment equili-
brada i nombrosos establiments de cadascun dels ele-
ments.

Podem observar aquestes diferéncies directament so-
bre el mapa de la ciutat (il-lustracions 2 i 3). Primer es
mostra la densitat d’establiments que hem anomenat

ordinaris, diferenciant les zones on n’hi ha més (les cen-
trals) i on n’hi ha menys (perifériques), i, després, s’expo-
sa la densitat d’establiments ecologics per poder fer la
comparacio.

RECLAMA EL TEU MERCAT! Ocas i espoli dels mercats municipals. El cas de Barcelona



ILLUSTRACIO 2.Suma de I'oferta alimentaria ordinaria
(2016)

ILLUSTRACIO 3.Suma de I'oferta alimentaria ecologica
(2016)
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Nota: els barris classificats amb una densitat «molt alta» en el
mapa son aquells amb un valor igual a 71,67 (quintil 4) o superior.
Els barris classificats amb una densitat «alta» sén aquells amb
un valor entre 55,721 71,67 (quintils 2 i 4). Els barris classificats
amb una densitat «mitjana» sén aquells amb un valor entre 45,19
i 55,72 (quintils 2 i 3). Els barris classificats amb una densitat
«baixa» son els que tenen un valor entre 30,77 i 45,19 (quintils 1
i 2). Els barris classificats amb una densitat «molt baixa» son els
que tenen un valor igual a 30,77 (quintil 1) o inferior.

Aquestes son dades en brut sobre la densitat i el tipus
d’'establiments que trobem en els districtes de la ciutat.
Resulten Utils per comprovar que, efectivament, I'oferta
alimentaria no es distribueix amb homogeneitat per la
ciutat. Ara bé, tan important com aquesta informacié o

Nota: els barris classificats amb una densitat «<molt alta» en el mapa
sén aquells amb un valor igual a 8,65 (quintil 4) o superior. Els barris
classificats amb una densitat «alta» sén els que tenen un valor entre
6,91 8,65 (quintils 2 i 4). Els barris classificats amb una densitat
«mitjana» sén els que tenen un valor entre 5,21 6,91 (quintils 21 3).
Els barris classificats amb una densitat «baixa» sén els que tenen un
valor entre 3,151 5,21 (quintils 1 2). Els barris classificats amb una
densitat «<molt baixa» sén els que tenen un valor igual a 3,15 (quintil
1) o inferior.

més és la que obtenim creuant-la amb alguns dels prin-
cipals factors socioeconomics.

JUSTICIA ALIMENTARIA
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TAULA 13. Resum de variables sociodemografiques

% estudis

universi- 28,89 40,25 24,07 41,27
taris

% atur 9,7 6,33 8,26 6,39
Indexrenda o, o) 1993 7906 13605
familiar

o .

spoblacié 010 1566 1869 1116
estrangera

Com és evident, la ciutat no és uniforme i cal estudiar
cada entorn alimentari per entendre quina mena de
politiques publiques poden ser més eficients. Aixo és el
gue es pretenia amb I'estudi sobre entorns alimentaris
de la ciutat de Barcelona elaborat per I'lERMB, en qual
s’han posat de manifest tres factors socioeconomics
que expliguen la major part de les diferencies referents
als entorns alimentaris de la ciutat, a saber: la classe so-
cial, la centralitat i immigracio, i les caracteristiques de
lallarss,

38 Més concretament, els tres factors sén a) la classe social vin-
culada al nivell d’estudis, la renda disponible per habitant i I'es-
peranca de vida; b) la centralitat i la immigracio vinculades a la
posicié central del barri en la ciutat, i el percentatge de poblacié
migrada, i ¢) les caracteristiques de la llar vinculades a elements
com la mida (nhombre de persones), edat i altra tipologia.

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

Els quatre tipus d’entorns
alimentaris a Barcelona

De les diverses variables socioeconomiques, apareix
un patré diferenciat d’'entorn alimentari relacionat amb
aquests factors i amb el nombre a) d’establiments ali-
mentaris (oferta alimentaria), b) d’establiments alimen-
taris ecologics (oferta alimentaria ecologica) i c) d’'esta-
bliments alimentaris étnics (oferta d’autoserveis étnics).

El resultat s6n quatre tipus d’entorns alimentaris:

Entorns de proximitat amb una oferta alimentaria
moderada per habitant.

Entorns de proximitat amb una oferta de productes
ecologics elevada per habitant.

Entorns de proximitat amb una oferta alimentaria
per habitant diversa, amb preséncia d’hipermercats
amb productes ecologics.

Entorns de proximitat amb una oferta alimentaria
per habitant diversa, amb predomini del comerc¢
tradicional.

Cadascun d’ells té una localitzacié concreta a la ciutat
(il-lustracio 4).



ILLUSTRACIO 5. Resultats de I'analisi de les variables suma de
I'oferta alimentaria ecologica i el factor classe social (2016)

ILLUSTRACIO 4. Analisi de conglomerats. Barris
pertanyents a cadascuna de les tipologies d’entorns

alimentaris a la ciutat de Barcelona (2016)
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Les conclusions d’aquesta analisi s6n, d’'una banda, la
constatacié que I'entorn alimentari dels barris i distric-
tes de Barcelona varia en funcio de les caracteristiques
socioeconomiques de la poblacié que hi habita.

La variable classe social (renda, esperanca de vida, nivell
d’estudis dels habitants d’un barri), sempre és significa-
tiva, és a dir, esta relacionada d’'una manera intima amb
I'oferta alimentaria o a la inversa. Aixi, malgrat influir
sobre totes les variables de I'entorn alimentari analitza-
des, la classe social d’'un barri determina especialment
la preséncia o I'abséncia d’establiments amb productes
ecologics i la concentracié d’autoserveis étnics.

Font: IERMB

Nota: Lacolorit vermell indica les arees on es concentren valors
positius d'ambdues variables, oferta alimentaria ecologica (varia-
ble 1) i classe social (variable 2). Lacolorit blau indica les arees on
es concentren valors negatius d'ambdues variables. Lacolorit blau
clarindica les arees on es concentren valors negatius de la primera
variable i valors positius de la segona. Lacolorit vermell clar indica
les arees on es concentren valors positius de la primera variable i
valors negatius de la segona.

Ara bé, quant a larelacio entre la preséncia o no d’esta-
bliments amb aliments ecologics i la classe social (il-lus-
tracié 5), el patrd “classe baixa-pocs establiments” no
s’evidencia en tots els barris, sind que hi ha algunes ex-
cepcions en les quals hi ha rendes altes i pocs comercos

JUSTICIA ALIMENTARIA
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ecologics (blau clar) -barris benestants situats als afores
on no s'observa una concentracio tan significativa d’ele-
ments de 'oferta alimentaria amb productes ecologics-,
i a lainversa, rendes baixes i molts comercos ecologics
(vermell clar). Es el cas de Verdun, Porta, La Prosperitat i
Sant Andreu. Sén zones en les quals comenca a haver-hi
una oferta destacable d’aquesta mena d’establiments.

D’altra banda, el factor centralitat i immigracié és espe-
cialment influent en la distribucié de la densitat d’au-
toserveis étnics. Es a dir, aquest tipus d’establiment es
troba sobretot en barris del centre de la ciutati amb un
pes important de poblacié immigrant.

Finalment, el factor centrat a explicar les caracteristiques
de la llar fa palés que els barris amb llars més grans (més
membres per llar) tenen una oferta d'establiments ali-
mentaris per habitant més minsa.

Entorns d’alimentacio
saludable

Totes aquestes variables no tenen en compte el perfil
nutricional de l'oferta alimentaria -és a dir, fins a quin
punt I'oferta alimentaria és saludable o no-, un factor
importantissim, en especial si recordem que els mercats
municipals sén un servei public, una infraestructura que
hauria de formar part de les politiques publiques d’ali-
mentacioé saludable, un dret huma respecte del qual la
municipalitat de Barcelona no té la responsabilitat Uni-
ca, evidentment, pero si alguna.

Per tant, cal anar més enlla de 'alimentacié i I'accés als
aliments de la poblacié dels barris de Barcelona, en neu-
tre. A més dels entorns alimentaris que hem vist, hi ha
els entorns alimentaris saludables, i els factors socials i
les desigualtats en I'accés a una oferta alimentaria de-
terminada no sempre sén els mateixos. De fet, es parla
dassequibilitat que d'accessibilitat, entesa agquesta com
I'accés a una alimentacié de qualitat a un preu assequi-
ble en analitzar el cost de la cistella d’aliments saluda-
bles (Carrillo-Alvarez et al., 2016).

Un exemple de la diferencia entre els entorns alimen-
taris neutres i els entorns d’alimentacié saludable és el
fet que, a Barcelona, no hi ha deserts alimentaris com a
tals, és a dir, zones en les quals no hi ha oferta alimen-
taria. Hi ha diversitat en la densitat de l'oferta, pero,
d'oferta, n’hi ha. Ara bé, si que hi ha miratges alimenta-
ris: barris on hi ha oferta alimentaria saludable, pero,
per un motiu de cost, la major part de la poblacié no hi
té accés.

Rendai alimentacio saludable

Elements socioeconomics i malalties
alimentaries (interrelacio)

No hem trobat estudis ni dades consistents en els quals
s’analitzin els entorns alimentaris saludables de la ciutat
de Barcelona (és a dir, I'assequibilitat d’'una dieta salu-
dable de proximitat). Tanmateix, podem inferir algunes
hipotesis basant-nos en certs determinants socioecono-
mics dels barris i creuar-les amb el pes que, en general,
tenen aquests determinants en la possibilitat de tenir
accés o no a una dieta saludable. Un dels més transcen-
dentséslarendai el fet que els barris amb rendes baixes
tinguin més probabilitat de consumir dietes insanes.

El consum d’una dieta insana en un barri determinat de
Barcelona no es pot atribuir, d’'una manera exclusiva, a
I'abséncia d'oferta alimentaria saludable de proximitat
(que hi hagi aliments saludables a prop), ni tan sols a
I'abséncia d'oferta alimentaria saludable de proximitat
accessible (que tingui un preu prou baix per ser adqui-
rida). Hi ha altres factors que determinen I'eleccié d’'una
dieta; no obstant aixo, si que ens indica els llocs on cal-
dria actuar prioritariament en questié de politica pu-
blica alimentaria o d’infraestructura municipal (com és
el cas dels mercats) per assegurar-la. En aquest sentit,
coneixer els barris de Barcelona amb renda més baixa
(il-lustracions 6 i 7) és util com a indicador indirecte dels
llocs en risc d'una dieta alimentaria insana i, també, de
possibles entorns alimentaris insans.



ILLUSTRACIO 6. Mapa de la renda per capita a Barcelona
per barrii districte (2019)

ILLUSTRACIO 7. Mapa de la renda per capita a Barcelona per
seccions censals (2019)
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Per comencar, cal determinar si existeix relacié entre
renda i alimentacio insana. Un dels estudis més amplis
sobre aquest tema a I'Estat espanyol3® es va basar en
I'analisi estadistica de 'Enquesta Nacional de Salut. En
les conclusions, es va demostrar la relacié entre dife-
rents indicadors socials i la prevalenca de les malalties
més vinculades amb una mala alimentacié com a fac-
tor de risc (I'alta prevalenca d’aquestes malalties indica
abséncia d'alimentacié saludable). En concret, s’'assen-
yalava que un augment de la renda de I'1% es tradueix
en una reduccio en la probabilitat de patir diabetis de
0,193 punts percentuals, 0,149 per a les malalties del
cor i 0,115 punts per al colesterol elevat.

Aixo vol dir que els habitants del barriamb més renda de

Barcelona (Les Tres Torres) tenen 15% menys de proba-
bilitats de patir diabetis, 12% menys de tenir afectacions
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cardiaques i 9% menys de tenir hipercolesterolémia que
els del barri amb menor renda (Ciutat Meridiana).

En la taula 14, també s’indica com varia la probabilitat

de contraure alguna d’aquestes malalties en funcié de
I'edat, del sexe i del nivell educatiu.
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TAULA 14. Increment en la probabilitat de patir alguna malaltia en funcié dels parametres indicats

Home 45-64 3,50% 15%
Dona 45-64 2,60% 15%
Home +65 10% 21%
Dona +65 10,80% 34%
Nivell educatiu baix 0,40% 4,80%

Mapes de desigualtat

Els planols que representen algunes variables agrupa-
des per barris de grans ciutats permeten visualitzar els
determinants de classe social i génere en accid. En el
projecte Ineq-Cities, es van analitzar aquestes variables
i es van plasmar en un seguit de mapes*.

A tall d’exemple, podem fixar-nos en dues variables de la
ciutat de Barcelona: d’'una banda, la distribucioé de treba-
lladors/es manuals de cada barrii, de I'altra, el percentat-
ge de mortalitat de dones a causa de diabetis en aquests
mateixos barris (il-lustracié 8). La primera dada no esta
desagregada, pero la segona si. La similitud entre els dos
mapes (la preséncia de treballadors/es manuals, d’'una
part, i el tant per cent de diabetis mellitus, de I'altra) és
sorprenent.

Per acabar, en els grafics 11 i 12 -elaborats a partir de
les dades de I'Agencia Catalana de Salut relatives a la
poblacié catalana-, la classe social s’ha categoritzat en
funcié de 'ocupacié i s’ha dividit en 5 rangs, en els quals
iéselmésaltiv, el més baix. Hi podem veure, clarament,
la gradacié social i les diferéncies entre homes i dones.
La mala salut percebuda augmenta gairebé el 15% enels
homes de classe baixa i fins al 30% en el de les dones;
l'obesitat incrementa el 14% en els homes i el 20% en les
dones, i la diabetis puja el 5-7% entre els dos extrems de
classe en els homes i el 10% entre les dones.

40  bit.ly/4bYJR7f

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

ILLUSTRACIO 8. Mapes amb el percentatge de poblacié
de la classe ocupacional “Treball manual” (amunt) i amb el
percentatge de mortalitat de dones a causa de diabetis (a
baix) per barris a Barcelona.

Fuente:
Proyecto Ineg-Cities

Fuente:
Proyecto Ineg-Cities
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GRAFIC 11. Percentatge d’afectaci6 de diverses malalties
alimentaries en funcié de la classe social (homes).

Mala salut percebuda Obesitat Diabetis
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Comhemvist al llarg d’aquest apartat, la gradacié social
existeix, pero és molt més profund en el cas de les do-
nes. Es a dir, hi ha una bretxa dins la bretxa i les dones
emmalalteixen proporcionalment més com més pobres
sén. Recordem que l'obesitat i la diabetis sén malalties
altament dependents de la dieta, és a dir, que hi ha una
correlacié evident entre classe social, génere, malaltia
alimentariaidietainsana.

Les dades obtingudes en I'enquesta de salut a Catalunya
ratifiquen aquestes conclusions, aixo és, les situacions
d’'obesitat i de sobrepés sén més freqlients en les capes
més desafavorides i amb un nivell educatiu inferior.

Podem concloure, doncs, que les desigualtats en la sa-
lut alimentaria sén el reflex de les desigualtats en I'ex-
posicié a determinats factors de risc alimentari, que
segueixen una clara gradacié socioeconomica i de gé-
nere. Es a dir, aquests riscos de salut alimentaria estan
més presents en els grups socioecondmics més baixos. A
aquest grup de riscos, els anomenen dietes insanes. Men-
gem diferent en funcio de la classe social i del génere, i,
de resultes d’aixo, emmalaltim diferent des d'un punt de
vista alimentari.

Els grups socials més desafavorits presenten taxes més
altes d'obesitat, de diabetis, de malalties cardiovascu-
lars, d'osteoporosi, de caries dental i d’algunes formes

GRAFIC 12. Percentatge d’afectaci6 de diverses malalties
alimentaries en funcié de la classe social (dones).
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GRAFIC 13. Percentatge de la poblacié amb sobrepés i
obesitat per nivell educatiu i classe social a Catalunya (2018)

Estudis universitaris 8,6
Estudis secundaris 16,3
Classe benestant 10,1
Classe mitjana 11,9
Classe desafavorida 17,3
Sobrepés Obesitat

Font: Enquesta de Salut de Catalunya

de cancer. Totes aquestes afeccions tenen una relacié
directa amb la nutricié i la dieta. També sabem que, dins
les classes més desafavorides, les dones acostumen a
tenir encara pitjors indexs de salut que els homes. Les
classes socials altes mengen millor que les mitjanesique
les baixes, cosa que els predisposa a tenir més bona sa-
lut. I les dones de les classes socials baixes mengen pitjor
gue els seus companys de grup social.

Una manera de demostrar quantitativament aquestes
afirmacions consisteix a analitzar com varien alguns
dels indexs de qualitat de la dieta en funcié del sexe o
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de l'estatus social. Alguns d’'aquests indexs sén I'index
d’alimentacio saludable, I'index de qualitat de la dieta o
la quantificacié de la varietat i la diversitat de la dieta.
En tots els casos, les dietes de millor qualitat corres-
ponen a les persones i grups socials amb un estatus so-
cioecondmic més alt. De la mateixa manera, en els estu-
dis sobre les compres d’aliments de la llar —indicador
de consum d’aliments— s’ha trobat una relacié positiva
entre |'estat socioeconomic de la llar i la qualitat i va-
rietat de les dietes comprades. Igualment, en diverses
enquestes dietéetiques transversals, s’ha observat que
el consum de diferents tipus d’aliments pels adults es
distribueix d'una manera desigual per les variables d’es-
tatus socioeconomic.

En resum, I'evidéncia disponible suggereix que el con-
sum d’una dieta sana es relaciona d’'una manera con-
sistent amb classes socials altes o, altrament dit, que el
consum de productes frescos, poc processats, diversos,
amb bon perfil nutricional i baixos en greixos saturats,
aixi com en sucres afegits i sal, correspon sistematica-
ment a grups socials alts.

Geénere: estructura del consum segons
el sexe de les persones sustentadores
principals

Hi ha diferéncies entre la despesa per llar i per persona
destinada a alimentacié en funcié de si la persona sus-
tentadora principal a la llar és un home o una dona. En
concret, en la part que ens interessa, si es tracta d'una
dona, la despesa en alimentacié per persona és superior
(6%) que si és un home.

Per qué les dones perceben I'alimentacié com a més im-
portant i estan disposades a dedicar-hi més pressupost?
Lexplicacié que s’ha donat a aquest fenomen consisteix
en les clares diferéncies de rol basades en el génere pel
que fa al'esfera de les cures i de I'alimentacid, que multi-
pliquen els efectes en el tema que ens ocupa. La presen-
cia de dones en I'ambit de les cures és un fet conegut i
de facil constatacid, per exemple: les cures informals
sén assumides en percentatges molt elevats (més del
90%) per dones. Per cures informals, s'entén actes desen-

volupats per persones, normalment de I'ambit familiar
o relacional proper de la persona de qui cal tenir cura.
Inclouen també tasques que des d’un punt de vista so-
cioprofessional s'anomenen educacié per a la salut, és a
dir, 'educacié i la transmissié d’uns habits de vida orien-
tats al creixement sa i saludable de la prole (assimilacié
d’habits de descans, d’alimentacio, de neteja...). Amb re-
ferencia explicita a 'ambit privat, les dones assumeixen i
porten a cap tasques tant de prevencié com de cura res-
pecte de la salut familiar.

No es tracta d’una labor desenvolupada en exclusiva per
dones, també hi ha -encara que pocs- homes cuidadors
(o que fan tasques de cura), perd hi ha una valoracié o
sanci6 social diferent d’aquestes tasques quan sén as-
sumides i realitzades per una dona o per un home. En el
primer cas, és invisible i, en I'altre, és destacat, aplaudit
i valorat. De la mateixa manera, si per qualsevol circum-
stancia quiassumia les tasques de curadeixa de fer-ho, la
resposta social que es desencadena és diferent quan es
tracta d’'un home que quan és una dona. Hi ha, per tant,
una pressio social perque aixo sigui aixi, es mantingui i
es reprodueixi. Aquest fet podria explicar la diferéncia
qgue observem en el pressupost assignat a alimentacié
(en funcié de la renda) entre homes i dones.

Un dels trets més destacats en I'evolucié recent de I'es-
tructura familiar a I'Estat espanyol és I'augment pro-
gressiu de les llars sustentades principalment per dones.
A banda del seu interés demografic, aquesta dada es pot
vincular d’'una manera directa amb I’evolucio de les pau-
tes de consum, ja que el volum i I'estructura de la despe-
sa de les llars varien. Hem vist que les llars sustentades
principalment per dones gasten més en alimentacio,
pero és que tenen una despesa total molt menor que les
llars sustentades principalment per homes, en concret,
el 33% menys.

Lexplicacié d’aquesta diferencia s’ha de buscar en el fet
qgue una proporcié important de dones cap de familia
han adquirit aquesta condicié en enviudar o després
d’'una ruptura de parella i totes dues circumstancies so-
len anar lligades a una pérdua de poder adquisitiu. Hem
de recordar que el 90% de les llars monoparentals i amb



fills/es estan sustentades per una donaisén més pobres,
i que les dones espanyoles han de treballar 84 dies més
I'any que els homes per cobrar el mateix. En consequién-
cia,en el cas que a lallar sustentada per una dona hi hagi
una criatura o més, ens trobem en una circumstancia en
la qual el cost de la dieta recomanada és un factor limi-
tant. En concret, aquesta familia sustentada principal-
ment per una dona hauria d'incrementar el 12% la seva

El problema de la lliure eleccié
quan no és lliure

despesa en alimentacié per seguir les recomanacions
dietétiques amb els preus mitjans de I'any 2015.

Cal recordar també que les llars monoparentals estan
formades, majoritariament (85%), per la mare amb el/s
seu/s infant/s. Es a dir, no es tracta de casos aillats, ben
al contrari.

La principal politica governamental per promoure una dieta sana
s’ha basat en les campanyes educatives. Aquesta estratégia eleva
I'individu (la persona consumidora) a rang de centre absolut de la
presa de decisions tot suposant-li un millor grau d’informacio gra-
cies a les dites campanyes. Un cop informada, la persona prendra
decisions de compra alimentaria més saludables. Es I'enfocament
liberal, de mercat lliure, no intervencionista o, cosa que és el ma-

teix, intervingut només per la industria.

Com hem reiterat, el problema de la mala alimentacié és estructu-
ral, un fet demostrat, i ni I'etiquetatge ni I'impacte de la publicitat
no permeten que aquesta persona pretesament informada pugui
consumir una dieta sana, encara que la conegui amb detall. En
aquest apartat, hem intentat demostrar que, a més dels aspectes
d’entorn alimentariinsa descrits, la majoria de les classes populars
d’aquest pais es troben amb el factor limitant del preu. La lliure

eleccié no existeix.

En diversos estudis, s'apunta que aquesta situacié condueix a la
frustracio dels grups més desafavorits, que no veuen viable adop-

tar patrons d’alimentacio saludable promoguts pel sector de la
salut publica per, finalment, adherir-se a altres patrons més acces-
sibles i assequibles, que en determinarien la salut. Entre aquests
grups més desafavorits, de nou, les dones ocupen un lloc prepon-
derant, atés que se'ls atorga el rol de cures, dins el qual destaca
I’'alimentacio; rol que, un cop assumit, els genera un sentiment de
frustracié encara més gran (en la societat que les mira) si, per les
raons que hem esmentat, no el poden satisfer adequadament.

BORac34 [ Pixabay.com
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El llindar de pobresa

Segons l'estudi de la Diputacié de Barcelona Serveis de
distribucié d’aliments (2019)41, el nivell de renda d'una
part de la poblacié amb prou feines cobreix les necessi-
tats basiques de subsisténcia, com I'habitatge, el menjar,
la higiene, el vestit i els subministraments basics d’ai-
gua, de gas i d’electricitat. La suma del preu de mercat
d’aquests béns facilment assoleix un import superior al
llindar de la pobresa. En concret, I'ldescat situa aquest
[lindar en un interval entre els 686 i els 915 euros men-
suals per adult (segons la composicié familiar) I'any
2018. Amb aquesta quantitat de referéncia, I'ldescat
estima que el 21,3% de la poblacié de Catalunya es tro-
ba en situacié de pobresa (el 6,5% en privacié material
severa).

GRAFIC 14. Percentatge de llars amb dificultats per cobrir
les despeses
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16% Amb certa facilitat
Amb certa dificultat
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28% Amb facilitat
Amb molta dificultat

Amb molta facilitat

La taxa de risc de pobresa o exclusio social (taxa ARO-
PE)42, per la seva banda, ens indica que el 24,7% de la
poblacié catalana el 2018 (any precovid) estava en risc
de pobresa o d’exclusio social. Aquesta xifra (24,7%) re-
presenta la proporcié de la poblacié que o bé estava per

41 bit.ly/3vOpnKH
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sota del llindar de risc de pobresa (21,3%), o bé vivia en
una llar amb baixa intensitat de treball (5,8%) o en una
llar amb privacié material severa (6,5%). Cal destacar
que, de 2006 a 2018, la taxa de pobresa relativa va anar
creixent d’'una manera subtil any rere any des de prop
del 19% fins al 21%, a mesura que van créixer, d'una ban-
da, la poblacié amb baixa intensitat de treball, la qual
va passar del 3,9% el 2006 al 5,8% el 2018 (superant el
8,8% l'any 2017), i, de l'altra, la poblacié amb privacié
material severa, la qual ha augmentat 3,5 punts en 10
anys. A més, el 8,5% de la poblacié catalana arriba amb
molta dificultat a final de mes (Diputacié de Barcelona,
2019).

El preu com a factor limitant de
I'alimentacio saludable si és ecologica
certificada

Tot i que I'associacié directa entre alimentacié ecologica
certificada i salut alimentaria és erronia (no tots els ali-
ments amb certificacié ecologica son més saludables que
els altres amb relacioé al perfil nutricional), constitueix un
tipus d’oferta alternativa a I’'hegemonica processada.

La gent que adquireix alimentacio ecoldgica certificada
ho fa, principalment, per motius de salut i, per tant, la
preséncia d’'oferta alimentaria ecologica en un barri in-
dica, entre altres coses, cert grau de consciéncia sobre
I'alimentacié saludable, pero, sobretot, la capacitat d’ha-
ver transformat la consciéncia en establiments fisics on
comprar. Si existeixen els establiments és que, en el mer-
cat alimentari, els operadors privats han considerat que
es donen les condicions socioecondmiques perqué si-
guin rendibles. Dit d'una altra manera, en aquests barris
hi ha demanda de productes ecologics (consciéncia) i ca-
pacitat d’adquirir-la. En altres barris, hi pot haver cons-
ciéncia, perd no capacitat per obrar i, per tant, els ope-
radors privats no ofereixen aquests productes. El preu
de I'alimentacid ecologica certificada ha estat presentat
sovint com un factor limitant a I'hora d’expandir-ne el
consum i hem vist com hi ha una correlacié directa entre
la preséncia d’aquests establiments i la renda del barri.



Tocant a aquest punt, en I'informe de 'lERMB sobre els
entorns alimentaris de Barcelona? s’analitza quina hau-
ria de ser la despesa de les llars per assolir el consum
recomanat de fruita i verdura segons la cistella d’alimen-
tacio saludable si aquests productes estiguessin etique-
tats com a ecologics. Prenent com a referéncia dos tipus
de llars amb necessitats nutricionals diferents, llar uni-
personal i llar amb una parella amb dos infants (de 10 i
14 anys)#, la despesa mensual de fruita pujaria fins als
43,33 euros en el primer cas i fins als 224,12 en el segon.
Pel que fa a les verdures, el cost se situaria en 40,04 eu-
ros al mes per a la llar unipersonal i en 200,19 en la llar
formada per una parella i dues criatures. Si fem la suma,
adquirir aquesta quantitat saludable de fruita i verdura
amb etiqueta ecolodgica suposaria un augment de la des-
pesadel 107,38 102,82% respectivament.

Per posar en context aquesta xifra, segons les dades
de I'Enquesta de pressupostos familiars 2016 publicades
per I'ldescat en 'ambit de Catalunya, una familia de dos
adults amb dos infants dependents té una despesa anual
en alimentacié de 5.771 euros, cosa que representa el
14,15% de la despesa anual total. En el cas de les llars
amb més de dues criatures, només la despesa de fruita
i verdura amb etiquetatge ecologic podria representar
5.092 euros anuals, és a dir, el 88,23% de la despesa mi-
tjana en alimentacié que realitzen les families catalanes.
Per tant, d’acord amb la mitjana, si es vol menjar fruita i
verdura en les quantitats recomanades i que sigui ecolo-
gica, no es pot menjar res més.
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44 La tria d’aquests casos respon a les multiples necessitats nutri-
cionals de la llar i, per tant, a la diferencia de preu per assolir
aquestes necessitats.

Conclusions sobre
els entorns alimentaris

Habits de compra alimentaria

La ciutadania de Barcelona fales compres alimentaries
en entorns propers al seu lloc de residéncia. Amb dades
del 2017, més del 90% de les compres quotidianes, tant
de carni peix, i fruita i verdura com de pa i pastisseria, i
resta d’aliments i begudes se solen portar a cap en esta-
bliments dins el barri on es resideix. De fet, la motivacié
principal dels consumidors a I'hora d’escollir un tipus
d’establiment és la proximitat (45,8%). Fins i tot en les
compres en supermercats, el factor proximitat és molt
significatiu, ja que el 95% dels ciutadans van al super-
mercat del seu propi barri, i és el motivador principal per
anar-hi a comprar (32,7% de les respostes).

Pel que fa als formats, el supermercat de barri (de di-
mensions petites i mitjanes) és el predominant, seguit
per les botigues tradicionals. Cal destacar que prop del
17% dels elements de I'oferta alimentaria corresponen a
autoserveis étnics. Es, per tant, la tercera categoria més
freqlient (rere les botigues tradicionals i els supermer-
cats) i el seu nombre podria anar creixent progressiva-
ment i substituir el comer¢ tradicional. En la bibliografia
internacional, a aguesta mena d’establiments (com la
small grocery store o la convenience store) s€'ls atribueix
una disponibilitat reduida de productes alimentaris sa-
ludables (com verdures i fruites fresques), i una més ele-
vada d’aperitius, snacks, begudes ensucrades i d’altres
productes insans. Tanmateix, com en altres aspectes de
I'oferta comercial, també aquesta qliestid és inestable i,
si bé avui és aixi, no es pot descartar que evolucionin cap
aformats d'oferta més amplis.

Aixi doncs, I'oferta alimentaria de proximitat és la que
més pot influir sobre la dieta de la ciutadania de Bar-
celona (Garcia, 2016) i, si es vol modificar, cal actuar pu-
blicament sobre els formats de proximitat (que inclouen
els mercats municipals, perd no només).
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Alimentacio ecologica

El perfil de la persona consumidora d’aliments ecologics
és algl de classe mitjana-alta i amb estudis avancats.
Els establiments especialitzats i els supermercats, tant
els exclusivament ecologics com els ordinaris perd amb
oferta ecologica, son els llocs més habituals de compra
(45,6%).

La majoria de persones que consumeixen aquests pro-
ductes ho justifiquen amb motius de salut (45-54%).
La qualitat també destaca, pero en segon pla (13-40%).
Tanmateix, és el preu (46-59%) la barrera principal per
augmentar-ne el consum. També destaca I'accessibilitat
a aquesta mena de productes (25-37%): es calcula que,
si una llar formada per una parella amb un fill (10 anys)
i una filla (14 anys) volgués portar una dieta sana consu-
mint fruites i verdures exclusivament ecologiques, els
suposaria una despesa mensual de 424,31 euros, és a dir,
gairebé hauria de doblar la despesa en fruites i verdures
enrelacié amb el preu de les convencionals. Aixo equival-
dria al 88,23% de la despesa en alimentacié que fan les
families catalanes de mitjana (segons I'ldescat), quelcom
absolutament inviable.

Per tant, les politiques orientades a augmentar el con-
sum d’aquesta mena de productes haurien de cercar
maneres de fer-los més accessibles facilitant I'obertura
d’establiments amb una amplia disponibilitat d’aliments
ecologics, pero sobretot amb uns preus competitius.

Establiments étnics

Els barris més centrals i turistics son els que presenten
una millor oferta d’autoserveis étnics. Aixo demostra
que la localitzacié dels autoserveis étnics no es regeix
tant per I'estat socioeconomic dels barris, cosa que si que
passa amb els elements d'oferta ecologica, per exemple,
com per altres factors, especialment la seva centralitat.

Entorns d’alimentacio saludable

Els estudis consultats indiquen que els barris amb nivell
socioecondmic superior, els que es troben en les parts
més concorregudes i céntriques de la ciutat i els que
tenen menys families amb infants, sén els que disposen
d’una accessibilitat més gran a establiments comercials
alimentaris. A la inversa, els barris socioecondomicament
més vulnerables, periférics i amb més families amb in-
fants sén els que tenen més dificultats per accedir a es-
tabliments alimentaris. Per bé que no existeixen deserts
alimentaris, l'oferta si que és més reduida, cosa que no
deixa de tenir importancia.

Una qlestié fonamental és si aquesta dificultat afegida
en 'accés a establiments alimentaris limita o no el con-
sum de dietes saludables de la poblacié. Malgrat no dis-
posar de dades que sustentin una resposta o altra, exis-
teix evidéncia robusta que la renda és un factor clau en
la possibilitat de portar o no una dieta saludable. Els ba-
rris amb menys densitat d’establiments alimentaris sén
també, en general, els de menor rendai, per tant, podem
afirmar que, a la manca de diners, s’hi afegeix una oferta
inferior.

Aixi mateix, hem de recordar que l'alimentacid, a banda
de ser un fet fisic i material (persones, diners, espai de
compra, aliments), és un fet simbolic, en el qual es repro-
dueixen totes les dimensions socials existents. Les prac-
tiques d’alimentacié esmentades i els entorns descrits
han anat canviant en el mateix sentit que ho han fet el
sistema productiu, els models de consum, les estructu-
res urbanes i els estils de vida, i, entre altres coses, s’ha
produit una individualitzacié i una fragmentacié de les
identitats, juntament amb una tendéncia a la dissolucié
de les xarxes i dels vincles més solids4.

Els aspectes que defineixen des del punt de vista sociolo-
gic la vida d’'un barri, com ara la influéncia de la cultura,
els valors i les normes socials que, al seu torn, afecten la
nutricid i, per tant, la salut, son tan importants per deter-
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minar un entorn alimentari com el nombre i el perfil de
les botigues o la disponibilitat de productes saludables o
no saludables en un barri determinat. Cal tenir present
aixd quan es dissenya una politica publica alimentaria
municipal i, en concret, quan es pretén integrar els mer-
cats municipals en una estratégia alimentaria més am-
pliaicoherent.

Altrament, si bé aquestes conclusions son les aplica-
bles a I'estudi de la ciutat de Barcelona, se n'obtenen
de molt similars quan s’analitza la bibliografia referent
a altres urbs de I'Estat. Aixi, per exemple, en un estudi
qualitatiu efectuat a Madrid4s sobre aquests aspectes,
es concloia que els barris en una ciutat com Madrid han
estat sotmesos a un seguit de canvis, en les darreres de-
cades, que s’han plasmat en una série de tendéncies, en-
tre les quals destaquen:

1. Rupturade I'homogeneitat social, en el sentit que als
barris hi ha molta més diversitat cultural, reflectida
en I'existéncia de col-lectius migrants, i un ventall més
gran en les percepcions de la realitat, que es manifes-
ten en les persones més joves.

2. Nous valors relacionats amb estils de vida diferents
dels tradicionals i vinculats a un ritme més accelerat
en la quotidianitat, i menys dedicaci6 a la familia o
a les tasques domeéstiques en general i alimentaries
en particular.

3. Precaritzacié i empobriment generalitzats de la po-
blacié que s’erigeix en element clau no només en les
tries de compres alimentaries, siné també en I'ambit
simbolic o de mirada de la realitat.

D’altra banda, apareixen en altres ciutats zones amb més
o menys oferta alimentaria, amb preséncia més o menys
elevada d’alimentacio ecologica, entorns alimentaris va-
ris i vinculats amb certes caracteristiques socioecono-
miques, aixi com la relacié directa entre classe social i
alimentacié saludable o una prevalenca més gran o més
reduida de malalties alimentaries.
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sens dubte fa referénciaal'oferta alimentaria (tipus d’es-
tabliments i tipus d’aliments en aquests establiments),
perd també a la disponibilitat real d’accés a aquesta
oferta, cosa que té a veure amb factors socioeconomics,
entre els quals destaca la classe social (i, per conseguent,
la renda i altres factors que determinen la segmentacié
social). A més, la retroaccid entre els dos factors com-
porta que un entorn alimentari determinat encaixi en
cert entorn socioeconomic. Aixi, el perfil socioeconomic
d’'un barrii el seu entorn alimentari sén dues cares de la
mateixa moneda.

Malgrat que en aquest treball hem analitzat la ciutat
de Barcelona, aquest fet és comu a totes les ciutats de
I'Estat i més enlla. Per exemple, en un estudi recent de
I'Organitzacié de les Nacions Unides per a I'’Agricultura
i I'Alimentacio#” en qué s’analitzen entorns alimentaris
urbans, es conclou, entre altres coses, que les petites
botigues d’alimentacié de barri sénimportants per auna
alimentacié saludable, en particular per a les llars d’in-
gressos baixos i mitjans. Aixo es desprén de les dades
sobre el nombre i la disposicio espacial d’aquesta mena
de comercos a les ciutats. Com hem vist, en la configura-
cio de les practiques de compra d’aliments, molt sovint
la proximitat destaca més que el preu, sempre que la di-
feréncia no sigui molt gran.

En definitiva, oferir alimentacio fresca, properai a un
preu accessible sembla clau per assegurar el dret a
I'alimentacié saludable, en especial en barris populars,
i el supermercadisme actual (totalment privat) com-
promet aquest objectiu. Aixo ens dona pistes sobre la
direccio que s’hauria de prendre amb les infraestructu-
res publiques de distribucié i venda d’aliments.
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ANALISI DE

LES POLITIQUES
MUNICIPALS SOBRE
ELS MERCATS

Déiem al principi d’aquest text que, fins al comencament
dels anys vuitanta, els mercats municipals van ser unade
les columnes centrals del comerg¢ minorista d’aliments
dels pobles i de les ciutats, entre elles, Barcelona. Com-
plien aixi la funcié per a la qual van ser creats: garantir
el proveiment d’aliments per a la poblacio, especialment
pel que fa a l'alimentacio fresca.

A partir d’aleshores, d'una manera lenta, pero impara-
ble, els mercats han passat a tenir un paper secundari
(de vegades, molt secundari) i han estat ampliament
superats per altres formats de distribucié, sobretot I'au-
toservei o els supermercats. Des de fa anys, els mercats
municipals experimenten una decadéncia que no poden
ocultar ni les reformes que s’han anat fent en els edificis
ni la instal-lacié de supermercats, ni la reconversié en
mercats gurmet. El problema dels mercats municipals
no és un problema d’infraestructura, com tampoc d’imi-
tar la competéncia o d’esdevenir un espai elitista. No és
la pell el que falla, sind el cor.

El temps passa, les societats canvien i les dinamiques
actuals no tenenres a veure amb les que existien fa vint-
i-cinc, cinquanta o cent anys enrere. Amb tot, si hem
d’assenyalar un punt concret en el calendari, un moment
transcendental per a les societats occidentals, seria fi-
nals dels setanta i inicis dels vuitanta. La societat i, amb
ella, els mercats municipals van comencar a lliscar cap
a terrenys inimaginables uns quants anys abans. Ana-
litzem breument, doncs, aquesta divisoria d’aiglies que,
encara que pugui semblar llunyana i poc relacionada, en
el fons determina la mirada actual sobre els mercats mu-
nicipals de Barcelonaii la seva evolucié.
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Encara que avui ens pugui semblar una pel-licula de cién-
cia ficcio, hi va haver un temps, no gaire llunya, en qué
I'objectiu principal de les politiques publiques en 'ambit
economic era aconseguir 'estabilitat i una perspectiva
de seguretat vital per a la classe treballadora. Aixo volia
dir no només tenir una feina estable, sind una vida esta-
ble, cosa que implicava posar en marxa certes politiques
gue es van anomenar estat del benestar (sanitat, educa-
ci6, habitatge, alimentacio, etc.). En definitiva, laidea era
permetre que la classe treballadora construis una vida
digna, estable i solida gracies a I'esforc¢ de la feina.

Eren les décades posteriors a la Segona Guerra Mun-
dial, quan arecer de les teories economiques de Keynes,
I'Europa occidental va viure 'anomenada “edat d’or del
capitalisme”. Naturalment, aquesta politica d'estabilitat
i de seguretat ni es va dur a la practica a tots els paisos
ni la intensitat va ser la mateixa alla on va implantar-se;
també és imprescindible recordar que, quan es parlava
del treball estable o de la plena ocupacié com a articu-
ladors principals de la vida social, es pensava només en
la meitat de la poblacié (els homes) i s'excloien diverses
esferes com les cures o els treballs no exclusivament
productius, alhora que es recorria a la forca de treba-
Il migrada per ocupar certs ninxols laborals. Es a dir, el
concepte de plena ocupacié era molt parcial ja d’entrada.
Tot i aixi, aquest marc teoric va anar impregnant gairebé
tots els paisos europeus.

Tanmateix, com tot a la vida, aquesta visié també va aca-
bar. El réegim d’acumulacié que el capitalisme del benes-
tar havia aconseguit després de la Segona Guerra Mun-
dial, en un cicle de creixement econdmic continu i certa
estabilitat social als paisos industrialitzats, va trontollar
per les seves propies contradiccions. Tot i que laintencié
d’aquest text no és aprofundir en aquest tema, cal recor-
dar que la crisi esdevinguda a finals dels setanta no va
produir-se per un problema extern al capitalisme, siné
per la seva dinamica de funcionament. Sigui com sigui,

va arribar la crisi i, amb ella, moltes preguntes: per que
aquesta crisi?, qui en té la culpa?, qué hem de canviar?
De seguida, el capitalisme i els seus dispositius acadé-
mics van posar I'atencio en I'estat del benestar i I'esta-
bilitat com el gran problema. Aixi, el contracte social que
havia sustentat la societat capitalista de la postguerra
va ser profundament alterat. Es va imposar I'explicacio
neoliberal de la crisi i la seva “cura”: una desregulacio
profunda com a forma d’afavorir I'expansié economica.
S’acabava de canviar I'estructura basica de la societat i,
encara que no ho sembli, aixo va afectar tots els ambits,
també el de I'alimentacid i el dels mercats municipals.

Sovint es pot localitzar l'origen dels grans canvis d’era
en un punt molt concret de la matriu espaitemporal. El
neoliberalisme va aprofitar algunes de les caracteristi-
qgues que la década dels vuitanta comencava a mostrar.
Amb tot, si haguéssim d’indicar el lloc del mapa on va de-
tonar-se aquesta nova mirada sobre el mén, assenyala-
riem la ciutat nord-americana de Chicago, on un grup
de professors dirigits per Milton Friedman -els Chicago
Boys- van elaborar la doctrina que va conquerir el mén
en temps récord. En efecte, els Chicago Boys van apro-
fitar una conjuntura economica particular. Com I'os que
espera pacientment durant hores que la foca emergeixi
del gel per respirar, Friedman i els seus col-legues van
adonar-se que la crisi del petroli dels setanta i els pro-
blemes economics de finals d’aquella década eren un
moment historic que calia aprofitar per donar estocada
al capitalisme huma.

Resumint, el neoliberalisme és un model economic sor-
git ala postguerra com una reaccio teorica i politica con-
tra I'estat del benestar48 i les politiques successives so-
bre els mercats municipals, amb tots els matisos que es
vulgui aportar, han begut d’aquest paradigma.
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Neoliberalisme

Creat per I'economista austriac Friedrich August von
Hayek el 1944 i, des del 1947, desenvolupat a partir de
les aportacions del nord-america Milton Friedman, el
neoliberalisme va comencar aimplementar-se el 1973,
durant el régim dictatorial del general xilé Augusto Pi-
nochet,iel 1976,amb la dictadura militar argentina. Uns
anys més tard, Margaret Thatcher va instaurar-lo a la
Gran Bretanya (1979) i Ronald Reagan als Estats Units
(1980). Com indica Fair (2008), es tracta d’'una ideologia
que va fer seva la socialdemocracia (en una versié més
moderada) a Europa a través de 'anomenada tercera via,
amb Tony Blair a la Gran Bretanya, Schroder a Aleman-
ya, Hollande a Franca i Zapatero a I'Estat espanyol, ins-
pirats aquests Ultims pels canvis iniciats al Partit Demo-
crata dels Estats Units (pel president Clinton, primer, i
Obama, més tard). Després de propagar-se per la resta
d’Europa i per tota Llatinoamérica a finals dels vuitan-
ta, al comencament de la década seglient va expandir-se
als ex paisos comunistes, amb la qual cosa va adquirir
hegemonia planetaria. D’aquesta manera, va iniciar-se
allo que en alguns escrits s’ha definit com la “revolucié
neoliberal”, que va elevar el neoliberalisme a ideologia
dominant del pensament socioeconomic4°.

La “nova religid” se sostenia sobre tres principis. En pri-
mer lloc, 'Estat ha de reduir les intervencions (regulacio
i despesa publica) tant com sigui possible. Com afirmava
el president Reagan: Government is not the solution to our
problem, government is the problem (‘I'Estat no és la solu-
cié al problema, I'Estat és el problema’). En segon lloc, els
mercats laborals, financers i comercials haurien d’estar
desregulats per alliberar I'enorme potencial creador que
contenen; una mena d’analogia de la bomba atomica: hi
ha una energia descomunal dins els mercats, només cal
provocar la reaccié en cadena adequada. |, finalment, la
mobilitat global del mén del treball i del capital s’ha de
facilitar dins un procés de globalitzacié (Navarro, 2008).
Havia arribat el moment d’aprofitar els beneficis il-limi-
tats de la globalitzacio, és a dir, d’'una economia transna-
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cionalitzada en que els fluxos de capitals i mercaderies
estarien per sobre dels estats nacié per sempre: la “fi de
la historia”,com va dir Fukuyamaso,

Privatitzacié, desballestament de determinades po-
litiques publiques (desregulacid) i connexié amb els
mercats internacionals. No oblidem aquests tres mana-
ments, perque han estat una guia de les politiques suc-
cessives sobre els mercats municipals.

Flexibilitat, innovacio,
competitivitat i pensament
smart

La paraula que més es va repetir en I'ofensiva neolibe-
ral per assenyalar les suposades dificultats del model
anterior és potser rigidesa. Una rigidesa que era sino-
nima d“obstacles” per respondre adequadament als
“nous” reptes que presentava la societat. En realitat,
pero, amb rigidesa es referien a qualsevol forma de re-
gulacié i politica publica que limités el capital a I'hora de
reproduir els nivells de rendibilitat assolits en el passat.
En efecte, rigidesa era qualsevol impediment o limitacié
als intercanvis mercantils globals i qualsevol restriccio
(social, ambiental o de drets humans) a qualsevol linia
d’actuacié empresarial. Rigidesa relativa a les possibili-
tats d’inversid i a I'obertura de nous mercats, a les alian-
ces corporatives, al paper de les institucions publiques o
als sistemes de proteccio social, i també a les politiques
d’ocupacié i al poder sindical.

Durant aquests anys —de la década dels setanta en en-
davant—, van proliferar els discursos que defensaven
la incompatibilitat entre el que es necessitava per ser
competitius i el manteniment de totes aquestes “rigi-
deses”, politiques antigues i anacroniques, que difi-
cultaven el creixement economic i la recuperacié del
benestar social. Des d’aleshores, amb més o menys éxit,
qualsevol element —o suposada rigidesa— que pogués
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rebaixar el benefici privat ha estat objecte de disputa
(Vicent, 2018).

| quin és I'antonim de rigidesa? Efectivament, flexibilitat.
Aquest va ser el concepte al voltant del qual es van fo-
namentar i dissenyar les estratégies empresarials i els
arguments ideologics contra els “obstacles” assenyalats,
i va convertir-se en criteri fonamental en qualsevol prac-
tica economica (Boyer, 1986).

La flexibilitat respon a la necessitat d’'una reorganitzacio
social i econdmica en la nova caracteritzacié del capita-
lisme (Freyssenet, 2002): impregna els processos pro-
ductius, el mercat de treball, els productes i els models
de consum. La flexibilitat no és només un nou marc la-
boral, és un nou marc social, ideologic i conductual que
afecta totala societat i tots els seus aspectes. Una nova
raé. Un nou ordre.

En aquest sentit, la produccié flexible és el canvi de para-
digma de l'organitzacio de la produccié econdomica, perd
no nomeés. Leficacia de I'empresa es basa en I'Us flexible
de tots els recursos i es planteja una flexibilitat tecnolo-
gica, productiva i salarial; pero aquesta nova rad arriba
també a les conductes i als comportaments socials: la
flexibilitat esdevindra, a partir d’aleshores, un tret ex-
tremadament positiu de la personalitat. Al costat de la
flexibilitat, apareixen els conceptes de competitivitat,
excel-léncia empresarial o globalitzacid i tots junts formen
I'horitzé de reactivacié per a qualsevol economia. També
innovacié, adaptacié, emprenedoria, autorealitzacié o pen-
sament positiu han esdevingut la guia del comportament
social. No obstant aix0, abans calia eliminar les “rigide-
ses” del paradigma anterior en tots els camps possibles,
des de I'organitzacio de la produccio fins a la gestié de la
forca de treball. La direccié politica, empresarial i fins i
tot sindical es va mostrar sensible a la voluntat de des-
regular (Amable, 2006), i es va aplanar el cami als cavalls
neoliberals. El capital va fer un nou salt cap endavant a
costa d’ampliar (de nou) les fronteres d’acumulacid. En
aquest cas, les de la naturalesa i de la forga de treball, i,
de retruc, els models de consum.

D’impulsar aquestes regles i de fer-les complir, van
ocupar-se els organismes multilaterals (Fons Monetari
Internacional, Organitzacié Mundial del Comerg), els
bancs creditorsiles grans poténcies mundials (Grup dels
Vuit o G8), que afirmaven que, si els paisos aplicaven les
receptes adequades -és a dir, si duien a terme la priva-
titzacio dels serveis publics, la desregulacié total dels
mercats, la reduccio de la despesa publica social i la fle-
xibilitzacié del mercat laboral-, aconseguirien I'arriba-
da massiva d’inversions, i aix0 permetria “inserir-se en
el mén” i obtenir el creixement de les economies, entre
molts altres beneficis.

Alimentacié global

Hem vist que els anys setanta i l'inici dels vuitanta es
consideren un punt i a part, una linia divisoria de les ai-
glies de la historia: donen pas a la crisi del régim fordista
i 'entrada del model neoliberal o de capitalisme global,
gue suposa una modificacio profunda de I'economiai, en
conseqliéncia, de tota la societat. Lalimentacid, com és
obvi, no es manté al marge del procés; de fet, segura-
ment és un dels sectors que més es vainserir en lanova
xarxa global. Aixi, les noves formes tant de produir
aliments com de comerecialitzar-los i consumir-los van
capgirar les preexistents.

A l'era global, I'agricultura i la ramaderia ja no pro-
dueixen productes finals (aliments), siné béns inter-
medis per a la induastria agroalimentaria i és aquesta
qui subministra el que demana el supermercat global.
En part a conseqiiéncia d’aquest fet, s’han anat perdent
progressivament els vincles que existien entre alimen-
tacio i persones consumidores, en un procés gradual i
imparable d’'alienacié alimentaria. A mesura que es ge-
neralitzava la transformacié industrial dels productes
agricoles i s'internacionalitzaven els mercats d’aliments,
el consum s’allunyava més i més de les limitacions locals
i estacionals. Els productes, avui, provenen de diverses
parts del mén, de territoris amb vocacions agricoles di-
ferents i amb eépoques de produccié fora de temporada.
El mateix que s’'observa “riu avall” (del camp a la taula)



pel que fa a la desconnexid, passa “riu amunt” (abans del
camp) en el sector agroramader. La produccié ha anat
perdent el seu vincle amb la naturalesa, les técniques
estan cada cop més determinades per les entrades in-
dustrials, en comptes de per les limitacions estacionals
i territorials o per les caracteristiques biologiques del
procés de produccid i les espécies cultivades.

La logica industrial alimentaria s'imposa i condueix a
I'estandarditzacid, la desestacionalitzacid i la desterri-
torialitzacio dels aliments. La distancia i la durabilitat,
és a dir, la capacitat de viatjar en I'espai i perdurar en el
temps, es converteixen en les caracteristiques essen-
cials dels nous béns, de manera que es determina un nou
significat de qualitat d’acord amb la convencid industrial
(Friedmann, 1995).

Les caracteristiques de flexibilitat productiva que hem
vist sén igualment aplicables en el terreny alimentari,
alhora que es produeix un desplacament de poder cap
a la fase final de la cadena, la distribucié, que es con-
verteix en el “gran sistema organitzat de distribucié
global”. Unade les caracteristiques més interessants per
comprendre els canvis recents de I'alimentacié postmo-
derna és I'anomenada convergencia alimentaria. Amb con-
vergencia, ens referim a la difusié general de productes
industrials fomentada per la globalitzacié del sistema de
processament i distribucié d’aliments.

Convergeéencia i divergéncia
alimentaries

Aquesta convergéncia es pot il-lustrar analitzant I'evo-
lucié dietética durant aquests anys, cosa que fa palés
com es van fusionant les diferents dietes en una tnica
gran dieta global que només és possible d’assolir si la
societat substitueix els aliments frescos per productes
transformats. La importancia i la influéncia de la indus-
tria alimentaria ha anat creixent any rere any a mesura
que la nostra dieta s’anava industrialitzant. Actualment,
al’Estat espanyol, el 70% dels productes que consumim
son aliments processats. Aquesta mutacié de I'alimen-

tacio cap a les factories alimentaries fa que avui dia, en
general, no consumim aliments, siné productes alimen-
taris. I, tot i que pugui semblar el mateix, no ho és.

Quan parlem d’'una sola dieta global, no afirmem que to-
thom menja el mateix a tot arreu, sind que ens referim
a un procés doble: els models dietétics convergeixen,
pero sorgeix una diferenciacié nova d’estils de consum
entre estrats socials transnacionals caracteritzats per
posicions socioeconomiques i culturals varies. Es un sol
restaurant global, perd amb diversos mendus, per dir-ho
d’alguna manera.

En aquest punt, sembla emergir una paradoxa entre allo
qgue és uniforme i alld que necessita ser divers: les dietes
es volen més diferents, alhora que es tornen més simi-
lars. El capital alimentari ha aconseguit que no es per-
cebi la contradiccié entre la convergéncia cap a models
de consum cada cop més semblants i un aparent incre-
ment en la varietat del tipus d’aliments i ho ha assolit per
dues vies: la material i la discursiva/simbolica. Pel que fa
a la via material, ens referim tant a la intensificaci6 de
I'intercanvi com al domini de les corporacions transna-
cionals en la industria de distribucié d’aliments. Pensem
en elsiogurts. Si una persona es passeja pel passadis dels
iogurts d'un supermercat, trobara una constel-lacié de
formats, gustos, colors, menes, etc. Pero, enrealitat, si se
n‘analitza la composicio, és gairebé sempre la mateixa:
una mena de llencg en blanc a base de derivats lactis en
pols, a la qual s’afegeixen desenes de colorants i saborit-
zants. Basicament, és el mateix producte, pero semblen
centenars diferents.

D’altra banda, la via discursiva/simbolica va suposar el
canvi de “model” a “estil”. Si la societat industrial es ba-
savaen classes i grups socials, definits per la seva relacié
amb el procés productiu, a la societat postindustrial, les
classes socials es fragmenten en grups o estrats segons
criteris subjectius (edat, génere), ideologics (religio,
creences) o estils de consum. El consum d’aliments esta
subjecte a un procés d’individualitzacié intens. Els ali-
ments, més enlla del valor d’'Us o de canvi, en tenen un
de simbolic (Diaz i Garcia, 2013). Sén sobretot signes,
elements de comunicacid, que serveixen per demos-



3. ANALISI DE LES POLITIQUES MUNICIPALS SOBRE ELS MERCATS

trar-se i demostrar als altres qui s’és. En funcié d'on es
compren aliments i de quins es compren, s’és. El consum
ens identifica. Els aliments serveixen cada cop més per
definir-nos. En paraules de Baudrillard, el aliments es
fan servir perqué “tu siguis més tu que mai”. Tot aixo ha
suposat una autentica revolucié en el sistema alimentari
amb conseqliencies directes sobre les formes de con-
sum i distribucié d’aliments i, d'una manera especifica,
sobre I'evolucié dels mercats municipals.

La industrialitzacié de la produccié i la transformacié
dels aliments, aixi com la globalitzacié dels mercats, han
acostat dietes que abans resultaven molt llunyanes i, en
conseqliéncia, han fet augmentar les possibilitats d’elec-
cio individual. El canvi técnic no solament elimina del
sistema alimentari qualsevol restriccio local i estacional,
sind que separa l'agricultura de la naturalesa i el consu-
midor de la seva familiaritat amb els llocs de produccié
i les técniques productives. La produccié i la transfor-
maci6 d’aliments ara es duu a terme lluny dels ulls del
consumidor mitja, que compra i consumeix aliments
amb ingredients i atributs desconeguts, produits per
técniques desconegudes o poc enteses. Les técniques
modernes de transformacié, com I'is de substancies
sintétiques, la irradiacié, la descomposicié i la recom-
posicio, poden amagar la textura i el sabor originals dels
aliments. La persona consumidora ja no és capac d’in-
terpretar els missatges sensorials dels aliments com un
signe fidel de la seva naturalesa (Fischler, 2011). Cada
vegada menys integrat en una xarxa familiar o comu-
nitaria, I'ésser consumidor individual ha de triar els ali-
ments en solitari.

La contradiccié apareix perque, com hem vist anterior-
ment, per a la persona consumidora, els aliments han de
funcionar com a marcador d’identitat i de pertinenca (a
una familia, a una comunitat, a un lloc), i com a identifi-
cador de classe, d’ideologia o d’estil de vida. Tot i aix0, en
el procés industrial, els aliments es veuen privats de tota
identitat i s'estandarditzen i desterritorialitzen. La ten-
si6 deriva de la percepcié de I'enllag entre I'aliment, el
mon biologic, la naturalesa i una cultura especifica, d’'una
banda, i I'aliment com a producte industrial estandardit-
zat i global, de l'altra.

Com intenta solucionar aixo
la industria alimentaria?

Un dels efectes de la industrialitzacié alimentaria és
la creacié d’aliments estandarditzats, industrialitzats,
deconstruits i reconstruits posteriorment que perden
la seva historia i la seva identitat, i es transformen en
guelcom que s’ha anomenat objectes comestibles no iden-
tificats (OCNI) (Fischler, 1998). El repte consisteix a fer
qgue aquests OCNI expliquin la historia del seu origen,
de la seva preparacié i de la seva identitat quan la rea-
litat és que no en tenen. Aqui apareixen els processos
de certificacié i les etiquetes. Des d’'una perspectiva
economica neoclassica, les maneres d’etiquetar i de cer-
tificar els aliments es consideren un sistema de reduccio
de laincertesail'asimetria de lainformacié com a mane-
ra de mantenir les condicions de sobirania i eleccié del
consumidor (Fischler, 1998). Des de la perspectiva an-
tropologica, sén un intent de reconstruir la identitat de
I'aliment i, a través seu, la de I'individu.

A la Unio Europea, la varietat de sistemes de certifica-
cié mostra clarament la complexitat del sistema agro-
alimentari: trobem el sistema HACCP, que garanteix les
condicions higiéniques del procés productiu; les normes
ISO 9000, que certifiquen la conformitat a estandards
industrials; el sistema de certificacié de la produccio or-
ganica; els diferents sistemes de certificacié de produc-
tes tipics i especifics; la denominacié d’origen protegida
(DOP), laindicacié geografica protegida (IGP) i I'especia-
litat tradicional garantida (ETG), que intenten desespe-
radament vincular un producte a un territori, una cultu-
ra o una comunitat, aixi com centenars d’altres segells,
logotips i certificacions, com els vegans, els climatics, els
ambientals, els de benestar animal, els de reciclatge, etc.
La campanya Comerc¢ Verd de ’Ajuntament de Barcelo-
na encaixa a la perfeccié en aquesta dinamica.

Lluny de simplificar la situacié, aquests sistemes revelen
la contradiccio insuperable a qué s’enfronta el sistema
alimentari actual, que s'exemplifica en el fet que un pro-
ducte concret, gracies a una DOP, pot viatjar a mercats
[lunyans sense perdre, aparentment, I'enllac amb el te-



rritori i la tradicio. En el cas de 'alimentacié ecologica,
en el context actual, I'etiqueta no esta necessariament
vinculada a una millor gestié del medi ambient; més
aviat, en algunes circumstancies, sembla inclinar-se
cap a un compromis amb la convencié industrial, del
moment que les grans empreses multinacionals desen-
volupen técniques per a una produccié organica cada
cop més especialitzada i industrialitzada. Una regulacio,
més centrada en les entrades permeses que no pas en
els processos agroecologics o les técniques i les dimen-
sions socioeconomiques d’una agricultura sustentable,
es pot convertir en la base per a I'apropiacié de I'agricul-
tura ecologica per part del capital multinacional (Fonte,
2002).

Tot aix0 ens permet posar sobre la taula fins a quin
punt el sistema alimentari ha canviat amb el neoli-
beralisme i entendre millor que les noves formes de
produccié i comercialitzacié expliquen I'evolucié dels
mercats municipals. La majoria dels aliments que com-
prem i consumim ja no procedeixen de la zona on vivim.
Tot i que aquest fenomen no és nou, en els darrers anys
s’han observat canvis radicals en I'evolucié d’aquestes
cadenes mundials d’alimentacid. S’ha assistit a una des-
viacié general des d’una logica regida per les existéncies
(“produeixo i intento vendre-ho”) cap a una altra presidi-
da pels moviments de la demanda (“produeixo el que em
demanen”), que apunta a la disponibilitat del producte
adequat, en quantitats idonies, al lloc desitjat i en el mo-
ment oportu (Oficina Internacional del Treball, 2007).

.

Un cop vist tot aquest context, hem de situar-nos de nou
als anys vuitanta, quan apareix la linia divisoria d’aigties i
els mercats deixen de ser, de facto, un dels actors princi-
pals en la distribucié alimentaria de la ciutat per esdeve-
nir una altra cosa.

A mitjans dels anys vuitanta, Barcelona redacta el Pla Es-
pecial d’Equipament Comercial Alimentari de la ciutat
de Barcelona o PECAB (1986), en el qual s'identificaven
les grans forces motrius que actuaven sobre els mercats.
La primera era 'esmentat canvi en els habits i les conduc-
tes de compra i consum alimentaris (els supermercats
com a format en expansid i en clara competéncia amb les
botigues tradicionals i els mercats municipals). La segona
era la situacié de “minifundisme, manca de professiona-
litat, escassa inversid, baixissim grau d’autoorganitzacio,
poblacié envellida amb poca capacitat d'iniciativa” (PE-
CAB, 1986) del mateixos mercats. Aquest fet es va veure
reflectit en alguns dels resultats de I'estudi encarregat ad
hoc per analitzar la realitat comercial, en qué es posava
de manifest que I'any 1984 Barcelona comptava amb
15.674 establiments detallistes. Aixo suposava un incre-
ment del 13% en 9 anys, al mateix temps que la poblacié
de la ciutat s’havia reduit, cosa que generava una mitja-
na, del tot insostenible segons el pla, de 36 families per
establiment alimentari (Carrillo, 2016). Massa parades
o botigues petites, massa rigides i poc flexibles per ser
competitives en el nou context neoliberal.

A proposit del primer dels problemes, la competéncia
dels supermercats, va constatar-se que, malgrat el canvi
en les pautes de compra i consum (en aquells moments,
importants, pero no hegemoniques), els mercats munici-
pals encara concentraven el 53% del consum alimentari
i el 40,4% dels establiments de la ciutat. Es a dir, la xar-
xa de mercats tant a Barcelona (40 mercats municipals)
com a l'area metropolitana (75 mercats municipals) en-
cara era un instrument essencial de les compres ciuta-
danes i, per tant, el pla comercial havia de pivotar al seu
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voltant (Carrillo, 2016). La solucié a aquest segon punt va
ser dimensionar 'equipament comercial dels mercats per
tal de fer-lo més competitiu respecte de les noves formes
de distribucié alimentaria. Aixi, es va reduir el nombre
de parades i aquestes es van fer més grans, de manera
que la superficie de venda del mercats es mantenia, pero
la quantitat de parades va disminuir significativament.
També es va programar la construccié de nous mercats
en zones que ho necessitaven i es va activar una de les
palanques que no ha deixat de funcionar des d’aleshores:
la reforma i/o rehabilitacié de la infraestructura.

Apareix aleshores una idea que, com la reforma de les
instal-lacions, ha estat un element recurrent en la poli-
tica publica dels mercats: la polaritat comercial, entesa
com a zones d’alta densitat d’activitat comercial que
es pretenia que pivotessin entorn d’'un mercat munici-
pal. Es a dir, per salvar el mercats, s’havien d’integrar en
la xarxa de comerc local del barri. Perqué s’integressin,
pero no fossin deglutits, es va actuar, en aquells anys, re-
gulant estrictament I'activitat comercial a I'entorn dels
mercats, impedint I'aparicié de formats comercials a les
proximitats que poguessin reemplacar-los com a part de
la xarxa de distribucié alimentaria i, al mateix temps, po-
tenciant els comercos complementaris. Es a dir, es regu-
laven d’'una manera estricta els usos i les formes comer-
cials permesos a zones determinades de la ciutat.

Aixi doncs, el primer pla comercial va concretar ac-
cions en els ambits d’actuacio segiients:

Dimensionar I'equipament comercial per evitar la
saturacio del sector.

Localitzar i ordenar les polaritats comercials.
Regular els usos i les formes comercials permesos

acada zonade la ciutat (és a dir, el pla regulava
també les activitats comercials privades).

D’altra banda, el PECAB tenia una clara voluntat d’in-
tervencio urbanistica en aspectes com ara:

Construccio de mercats zonals o bé reforma o
rehabilitacié d’algun dels existents.

Actuacions en la circulacié i la infraestructura ur-
banistica en les anomenades polaritats comercials
(creacio d’eixos o de zones de vianants al voltant
dels mercats, etc.)52.

Aquest pla va ser modificat el 2009 i 2011, sobre-
tot per adaptar-lo a la directiva Bolkestein (Directiva
2006/123/CE), referida als serveis que s'ofereixen a
I'interior dels mercats, i per ajustar alguns dels elements
descrits en el primer pla, perd sempre mantenint la ma-
teixa direccio i visio politica. La idea recurrent és que
els mercats municipals actuin com a noduls de la xarxa
de distribucié alimentaria i esdevinguin el focus d’'unes
arees o d’uns perimetres de concentracié comercial
anomenats, com hem vist, drees de polaritat:

A partir de l'atraccié que representa el nodul comercial del
mercat, s’hi concentren un bon nombre d'establiments ai-
llats, fora del recinte del mercat, pero en la seva proximitat
fisica. Els establiments que juntament amb el mercat formen
I'area de polaritat complementen ['oferta del mercat munici-
pal, més que no pas la substitueixen. Dintre d'aquestes drees
de polaritat, es pot parlar del fet que els consumidors hi duen
a terme un acte tnic de compra (PECAB, 2011)>2.

Comencem a veure com subtilment, d’'una manera més o
menys conscient, es va produint un lliscament de terres
des d’'una activitat comercial emmarcada com a servei
public (funcié original dels mercats municipals) fins a
una activitat mixta, enla qual el servei publics'integraen
les dinamiques privades. Aquest “acte Unic de compra” al
qgual es fa esment en el pla és, a partir d’aquest moment,

51  Tema de Tesi: “MERCATS MUNICIPALS. Xarxa Integradora de
Tradicié, Comerc i Valor”. Autora: Arq. Eliana del Pilar V. CA-
RRET ANGELES

52 bitly/4clKQ1A



un acte de compra privada, en que principalment actua
la logica del mercat capitalista i desapareix o es dilueix la
funcié publica del mercat com a infraestructura publica
gue ajuda a la realitzacié d’'un dret basic. De fet, aquest
nou pla té una novetat important que, de facto, suposa
la claudicacié del mercat municipal com a servei public
alimentari; tanmateix, abans de veure-la, analitzarem
I'assumpte de les polaritats comercials.

En el PECAB del 2011, quinze anys posterior al primer,
s’assenyalava:

El comerc alimentari a Barcelona constitueix una xar-
xa territorialment molt descentralitzada. A diferencia
d’altres branques, el comerc alimentari no genera grans
eixos que ocupen zones centrals del territori de la ciu-
tat, sind que forma aglomeracions (pols) ubicades en les
proximitats dels llocs on resideix la poblacié. Lesquema
de polaritats comercials dissenyat pel PECAB original
ha tingut, en termes generals, un éxit important. Els mer-
cats municipals han exercit, amb éxit, el paper -assignat
en el PECAB original- de locomotores de polaritats co-
mercials descentralitzades al llarg de tots els barris de
la ciutat.

Aixo és realment aixi? En un estudiss3, exhaustiu recent,
s’'analitza si els mercats municipals han esdevingut el
centre real de les polaritzacions comercials i, fins i tot, si
aquestes existeixen.

Una primera conclusié a proposit de la sinergia espacial
és que, en efecte, a Barcelona hi ha una xarxa de mer-
cats municipals amplia i dispersa, de tal manera que
practicament cada barri té accés a aquest equipament.
Ara bé, el seu comportament varia en funcio de la ubi-
cacio i de la trama urbana que els acull, la qual condi-
ciona les dinamiques entre els mercats i el seu entorn.
En aquest sentit, trobem trames urbanes compactes que
promouen la concentracié de comerc de proximitat i la
seva vinculacié directa amb els mercats, com és el cas de
Gracia; d'altres amb trames urbanes més regulars, com

53  bit.ly/49XXK3L

les de I'Eixample, que tendeixen a consolidar veritables
centres comercials a l'aire lliure al llarg de diversos eixos
locals, en els quals el mercat hi té una funcié secundaria;
i una darrera tipologia que correspon a contextos més
residencials o periférics i/o amb limitacions per barreres
urbanes, la qual té una densitat comercial més baixa (és
el cas, per exemple, dels mercats de Les Tres Torres, Les-
seps i Montserrat).

Si analitzem la densitat comercial al voltant dels mer-
cats municipals de Barcelona, comprovarem que les
seves arees d'influéncia (15 minuts a peu) concentren
el 78,34% del comerc al detall barceloni, la qual cosa
sembla confirmar que existeixen aquests pols i que els
mercats els dinamitzen (i a la inversa). El problema és
gue, quan es mira l'area d’influéncia de cada mercatila
densitat comercial al seu entorn, es comprova que no
existeix un patré directament proporcional pel quefaa
la ubicacié. Es a dir, en la majoria d’ocasions, la densitat
comercial d’un barri no és més alta a prop del mercat i
més baixa com més lluny, sind que depén d’altres dinami-
ques, per exemple: el tracat urba, aspectes socioecono-
mics de la poblacié o la pervivénciai vitalitat d’'una xarxa
de comerc tradicional (per dinamiques propies dels co-
mercos o per cultura interna del barri, entre altres mo-
tius, pero, en tot cas, independent del mercat). Per tant,
no sembla que la preséncia del mercat sigui I'element
determinant de la vitalitat i de I'is més o menys inten-
siu del comer¢ de proximitat.

Un altre element interessant de l'estudi consisteix a
determinar la densitat de comercos especificament ali-
mentaris situats al voltant de la xarxa de mercats muni-
cipals, atés que sén la tipologia que entra en competén-
cia més directa amb la seva funcié primigénia i no pas,
com s’indica en el pla, una activitat complementaria.
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El resultat és il-lustratiu de dues realitats. La primera ILLUSTRACIO 9. Mapa de concentracié de comercos al
ha quedat palesa en analitzar els entorns alimentaris: voltant dels Mercats Municipals.
I'oferta alimentaria no es distribueix homogéniament
per la ciutat, sin6 que hi ha una gradacio significativa en '\ [
la densitat d'oferta d’establiments en funcié del barri. /
N . . N
Hi ha arees amb una alta densitat (zones taronges i ver- \

melles) i altres amb baixa o molt baixa (zones blaves). La
segona realitat és que, de nou, no s’evidencia cap patré
que lligui la preséncia del mercat amb una oferta més
o menys amplia d’establiments alimentaris al seu vol-
tant. De vegades n’hi ha i de vegades no.

Dins la xarxa de mercats municipals de Barcelona, el
mercat de Sant Antoni és el que més quantitat de co- \
merg¢ quotidia alimentari concentra en les seves arees
d’influéncia, amb 395 establiments (xifra que repre-

senta el 7,73% d’aquesta tipologia d’establiments a la

ciutat) en el seu entorn immediat. Tanmateix, només 41

d’aquests es troben a prop del mercat. Es a dir, Sant An-

toni no registra un patré que denoti el rol com a focus

de polaritat comercial; al contrari, la concentracié d’es-
tabliments alimentaris és inversament proporcional a la

seva ubicacié. N’hi hamés a mesura que augmenta la dis-

tancia. El cas invers el trobem a Gracia, amb I’Abaceria
Central,on,enunradide 5 minuts a peu del mercat, exis-

teixen 74 establiments alimentaris. Trobem una situacié

similar a la de 'Abaceria als mercats de la Barceloneta

o La Llibertat (51), on la dinamica del comer¢ quotidia
d’alimentacio respon directament a la proximitat amb el

mercat, de manera que es denota, aqui si, el seu possible

rol com a focus de polaritat comercial. En tot cas, el fet

que no hi hagi un patré clar i reiterat pel que fa al mer-

cat municipal com afocus de polaritat comercial vol dir B e A it
que no ho és i que, com apuntavem, hi ha altres factors

que estan ordenant I'oferta comercial de barri que no

s6n pas el mercat.

Pero encara podem anar més enlla. Imaginem que el
mercat efectivament constituis un focus de polaritat co-
mercial alimentaria. No queda clar si aix0 és positiu o ne-
gatiu per al mercat. Encara més, tot sembla indicar que
el fet que es concentrin comercos alimentaris a prop del
mercat no ésunsigne de lasevasalutinterna. Ans al con-
trari, una forta competéncia al seu voltant pot penalitzar



el mercat en el moment de decidir el lloc de compra. No
és casual que el primer dels PECAB, de I'any 1986, regu-
Iés estrictament el tipus de comerg que podia haver-hi
a l'area d’'influéncia, cosa que es va eliminar en els plans
posteriors perqué, com hem assenyalat quan parlavem
del context, aquesta regulacié publica era massa estric-
te, una rigidesa del tot inadmissible, ja que limitava la
iniciativa privada.

En resum, després de més de trenta anys d’'una politica
gue parteix de la premissa que el mercats municipals han
esdevingut el focus de la polaritat comercial dels barris, les
dades desmenteixen aquesta hipotesi. El fet que hi hagi
més activitat comercial o menys en un barri, també ac-
tivitat alimentaria, depén poc de si hi ha o no un mercat
municipal en el seu centre. Aixo no vol dir que no hi hagi
cap menad’influéncia, pero ni és I'inica ni, sens dubte, és
la més important.

Supermercats:
de risc a deglucié

En el PECAB del 2011, es va fer un gir controvertit. En
concret, s'indicava que les politiques previstes per a les
arees de polaritat comercial eren:

Reforcar el focus comercial (tedricament, el mercat
municipal) enfortint els processos de reformaire-
habilitacid, i potenciant en el seu interior nous formats
comercials, i dotar el conjunt de noves infraestruc-
tures d’accessibilitat.

Concentrar i potenciar els comercos complementa-
ris, especialment pel que fa a l'alimentacié en seci
al comerc quotidia no alimentari.

Proveir I'entorn d’'una infraestructura urbanistica
adequada i de dotacions per tal de facilitar 'acte de
compra, fonamentalment accentuant-ne el caracter
per a vianants.

Convé parar atencié a la segona part del primer punt,
que va suposar l'entrada dels supermercats dins els
mercats municipals, cosa que, en llenguatge postmo-
dern barceloni, s’anomena mix comercial. La justificacié
gue es va donar va ser:

Tanmateix, I'evolucid dels formats presents en la distribu-
ci6 alimentaria en els darrers anys ha situat els formats
mitjans de distribucié (comerg tradicional, supermercats,
discounts) en un nivell de presencia territorial i de valor
de l'oferta amb una situacio jerarquica molt similar a la
dels mercats municipals. [No es fa esment dels hipermer-
cats, ja que es constata, encertadament, que tot i tenir
cert impacte sobre la compra, no constituien un model
hegemonic de compres alimentdries quotidianes]. Cal
tenir present que els formats mitjans i mitjans/grans de
supermercats esdevenen instruments ideals per al des-
envolupament de politiques de comerc de proximitat. Per
aquestes raons, s’incorporen a l'estructura del comerg ali-
mentari de la ciutat, de la qual el PECAB n'és l'expressio,
aquest conjunt de formats que, en definitiva, permeten
combinar el comerg de proximitat amb la necessitat de
facilitar la incorporacié de gammes completes d'alimen-
tacid.

Més endavant, en el Pla estratégic 2015-2025, s'insis-
teix i s’aprofundeix en la politica d’incorporar els su-
permercats en els mercats municipals, i la justificacié
segueix la linia anterior:

S’han incorporat formats de supermercat a l'interior dels
mercats per reforcar el paper d'aquests equipaments en
l'estructura territorial del comerg de la ciutat, amb la vo-
luntat d'acostar l'oferta a la residéncia i minimitzar aixi
la necessitat de desplacaments. La preséncia de nous ser-
veis d'alimentacio i de restaurants actua també, en aquest
sentit, com una oferta complementaria. A més, ajuda a
I'ampliacié d’horaris del mercat. Lobjectiu és maximitzar
els ingressos dels mercats i assolir una bona relacié entre
costos i beneficis en favor dels operadors privats, de 'ad-
ministracid i dels consumidors.
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Enl'argot propid’aquests temps, es parla de one stop sho-
pping i de cohabitacié entre mercats i supermercats, i es
diu que:

[...]la cohabitacié de parades d’'un mercat i el supermercat
millora I'experiéncia de compra dels clients. Es una formu-
la que s’ha demostrat eficac en benefici dels clients, que
poden completar la cistella de la compra anant a un sol
espai amb comoditat i serveis de valor afegit [pagats, per
cert, amb bona part de diners publics]. Com que els mer-
cats es troben als centres dels barris, les cadenes de distri-
bucié s’han interessat des del principi per instal-lar-s’hi,
i gracies a la seva contribucié financera, s’han beneficiat
els mateixos mercats, el barri i la ciutat.

Malgrat totes les politiques per revitalitzar els mercats
municipals, I'onada expansiva del format supermercat
ha anat creixent i ha capturat a gran velocitat les com-
pres quotidianes d’aliments de la ciutadania, a costa

d’altres formats, essencialment les botigues tradicionals
i els mercats municipals (de fet, el mercat municipal no
seria altra cosa que una versié ampliada de les botigues
tradicionals i, per tant, la immensa majoria de les pres-
sions que actuen sobre les unes actuen també sobre els
altres).

En una mena de “fugida endavant” (amb certs tics de
desesperacio), es va pensar (es pensa encara) que la
solucio havia de passar per “potenciar en l'interior dels
mercats la introduccié de nous formats comercials”,
cosa que vol dir autoritzar i facilitar la introduccio dels
supermercats dins els mercats municipals. Alld tan repe-
tit de “si no pots amb I'enemic, uneix-t’hi”. El problema és
que, quan es fa, s'esdevé automaticament I'enemic, allo
gue es combatia.



Tal com hem apuntat, a partir del restabliment de la
democracia a Espanya, 'Ajuntament de Barcelona va
comengar a dissenyar i implementar una nova politica
de mercats. A mitjan anys vuitanta, es va promulgar el
PECAB, que aspirava a transformar els mercats en un
sector comercial “dinamic i modern” (Guardia, 2012). En
el marc de la celebracié dels Jocs Olimpics de 1992, es
va crear I'Institut Municipal de Mercats de Barcelona
(IMMB), organisme autonom que gestiona els mercats
municipals i que, des de llavors, n’ha renovat o remo-
delat trenta, xifra que representa el 75% del total a la
ciutats4. Aquest nou model de gestié suposa fer un gir
de cent vuitanta graus en la governanca d’un servei pu-
blic i entrar en la dinamica de titularitat ptblica-gestio
privada, és a dir, en la privatitzacio. La remodelacio dels
mercats (activitat estrella de 'MMB) aprofundeix més i
més en aquesta privatitzacié de la governanca dels mer-
cats municipals, que —convé sempre recordar— tenien
delegada una funcié de servei public.

Des d’aleshores, el nou model d’administracié dels mer-
cats atorga gran part del poder a la iniciativa privada.
Lexcusa inicial va ser que d’aquesta manera es farien
més “competitius” mitjancant el que 'lMMB anomena
“I'actualitzacio de l'oferta comercial i 'adaptacioé al nou
entorn”. Clar i net, seguint 'onada neoliberal que havia
capturat tota la politica occidental (també la social-
democracia a través de la tercera via), es tractava de
transferir els mercats publics, vells, rigids i ineficients, al
sector privat, nou, flexible i eficient, i posicionar la ciutat
internacionalment. Privatitzacid i globalitzacié, dues de
les paraules gravades afoc com alema en l'escut d’armes
neoliberal.

Els plans de modernitzacié dels mercats publics han
estat dissenyats i implementats a partir de tres di-
mensions complementaries: en primer lloc, la reforma
i remodelacio dels edificis dels mercats; en segon, el
disseny de projectes per a la professionalitzacié de la
gestid i, finalment, accions de marqueting i promocio.

La privatitzacio i els mercats
(super)mercats

Per aconseguir la remodelacié dels mercats, I'Ajunta-
ment de Barcelona va adoptar un model de financa-
ment mixt en qué la quantitat maxima aportada per
’Administracio és del 50% dels fons necessaris (IMMB,
2014), mentre que la resta es recapta entre els comer-
ciants i els ingressos per noves llicéncies atorgades. En
el marc d’aquest model de col-laboracié publicopriva-
da, algunes empreses sufraguen part de les obres amb
I'objectiu d’instal-lar-se als mercats renovats en forma
de supermercats, restaurants i botigues gurmet, entre
d’altres (Cordero, 2016).

Aixi mateix, a fi d’aprofitar la ubicacio central i el valor

patrimonial dels edificis d’alguns mercats —Sant Anto-

ni i Santa Caterina, en particular—, la rehabilitacié es va

dissenyar a partir d’accions d’'embelliment, de “museifi-
zn

cacid” i d'arquitectura-espectacle que els han convertit
en icones turistiques (Cordero, 2016).

En definitiva, doncs, qui paga les reformes? Un parte-
nariat publicoprivat, cosa que es pot entendre com una
transferéncia del sector privat al public o justament a la
inversa. El que determina que els diners vagin en un sen-
tit o en un altre (que sigui o no una subvencio publica al
sector privat) és la governanca, és a dir, qui decideix el
queé pel que fa als mercats municipals. Parlarem d’aques-
ta nova governanca més endavant, pero, com a minim,
convé apuntar que la governanca dels mercats munici-
pals no és 100% publica.
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La creaci6é de 'IMMB n'és una mostra. La remodelacié
dels mercats financada en part per actors privats n'és
una altra. La incorporacié de supermercats dins els re-
cintes de titularitat publica n’és una tercera.

De la mateixa manera que es parla de mix comercial per
referir-se a la introduccié de supermercats en els mer-
cats municipals, podriem parlar de mix en la governanca i
de mix en el lloc en si. No només hi ha actors privats dins
els mercats (sempre n’hi ha hagut en forma de parades),
sind que ara n’hi ha en la governanca, alguns dels quals
han pagat una bona part de les noves instal-lacions. Aixo
vol dir que els mercats municipals han deixat de ser un
espai public i han esdevingut, en el millor dels casos, un
espai mixt. Aquests espais grisos, aquests partenariats,
situen la frontera de la cosa publica en un lloc sempre
difus en el qual és molt dificil saber on comenca l'union
acaba l'altre.

La governanca és important (qui mana realment en les
politiques estrategiques dels mercats municipals?, és el
sector public o és el privat?), pero pot quedar en segon
plasi, encara que governi el sector public, el que dictami-
na segueix les logiques i els interessos del sector privat.
Es probable que, per al sector privat, el fet que '’Adminis-
tracié publica respongui als seus interessos resulti molt
més eficient que ocupar cadires al consell d’administra-
ci6 dels mercats (per bé que les ocupa).

Sota la premissa de “modernitzar-los i actualitzar-los”
(Bravo i Porretta, 2009), les reformes realitzades als
mercats municipals pels governs successius han supo-
sat la remodelacié fisica dels edificis, pero també I'apli-
cacié de models de gestié propis del sector privat amb
I'objectiu d’augmentar-ne la rendibilitat, sense tenir
en compte ni els factors socials i culturals relacionats
amb el funcionament i el paper historic dels mercats
a les zones d’influéncia ni la funcié publica que tenen
delegada.

Només cal llegir alguns dels apartats del Pla estraté-
gic 2015-202555 per entendre, de manera cristal-lina,
l'orientacié politica sobre els mercats municipals en
aquest ambit:

Cal recordar, a més, que la politica de mercats municipals
no és intervencionista o publificadora. Els mercats mu-
nicipals sén una forma de suport public a la concentracié
d’unitats economiques privades, per tal d'assegurar-ne les
millors condicions de funcionament.

Des de I'Institut Municipal de Mercats, s’han elaborat
plans d’'actuacié en mercats com a instruments orienta-
dors de la politica municipal d’inversions en els mercats,
que descansa en els principis de cofinancament de les in-
tervencions entre els sectors public i privat. Aquests plans
han constituit, fins ara, els eixos basics de la politica de
modernitzacié dels mercats municipals.

Aturem-nos, doncs, a visualitzar el sistema de gestio
dels mercats municipals i els seus actors principals.

55 bitly/4c7vZHL



El sistema de gestié dels
mercats municipals de
Barcelona i els actors
principals

D’acord amb la documentacio oficial, Barcelona dispo-
sa “d’'un model de gestio publica de la xarxa de mercats
amb participacié d’'operadors privatss¢”. Segons s'expli-
ca, 'operador public intervé en la planificacio i la regu-
lacio dels mercats, i vetlla pel compliment normatiu. Els
privats el fan anar (“gestié quotidiana del mercat”).

En realitat, pero, el sector privat no només “gestiona”
allo que dictamina el sector public, siné que constitueix
una part importantissima del nucli de decisié. Ens tro-
bem de ple en 'anomenada governanca compartida:

Aquest model, a més, incorpora elements significatius de
cogestio publicoprivada, que es fa evident en decisions
estrategiques o el model de financament mixt de les remo-
delacions. En linia amb aquest concepte, I'MMB ha estat
pioner al mén a fer entrar la distribucié alimentaria (su-
permercats) als mercats com a complement de l'oferta i
generador de transit, i també com a mitja de financament
de les remodelacions dels mercats (Pla Estratégic 2015-
2025).

No es tracta, doncs, només de gestio privada, sin6 d’es-
tratégia privada o, com a minim, mixta. En aquest treball,
jahem parlat extensament del que suposa aquesta mena
d’entramat publicoprivat, de la tradicié politica en qué
s’inscriu i dels efectes que se’'n deriven. Com a clau de
volta d’aquest model, trobem I'lMMB.

Paradistes

Dins els mercats municipals de Barcelona, hi ha més de
3.000 parades, agrupades en la Federacié de Mercats
Municipals de Barcelona (FEMM)57, 6rgan que reuneix
les associacions de venedors dels mercats municipals de
Barcelonai que representa els seus interessos.

Si analitzem el perfil actual dels paradistes dels mercats
municipals, advertim que tenen una edat mitjana de 50
anys (més del 15% en té més de 60) i que més del 70% fa
més de 10 anys que té la parada. El 44% de les parades
no tenen cap treballador al marge del titular de I'establi-
ment i la resta, de mitjana, entenen 2,1.

D’acord amb les enquestes efectuades a proposit de
la seva percepcio sobre el risc de tancament de l'esta-
bliment, el 83% dels paradistes opina que és baix o mi-
nim; tanmateix, les dades fan palés que el 15,5% dels
comercos als mercats estan buits. A més, el 20% de les
persones titulars de les parades en tenen més d’'una (ha-
bitualment dues).

TAULA 15. Importancia dels mercats municipals en I'oferta alimentaria de Barcelona

Establiments 35.000
Treballadors (aprox.) 75.000
Facturacié (milers d’euros) 9.750.000
Sup. comercial (m?) 3.833.529
Sup. comercial alimentacié (m2) 792.699

Font: bit.ly/4c7vZHL
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3.128 8,94%

7.500 10,00%
990.347 10,20%
109.500 2,85%
105.383 13,3
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Institut Municipal de Mercats de Barcelona

LIMMB és propietari de les instal-lacions, promotor
de les remodelacions i autoritat municipal en relacié
amb normatives i aprovacié de reglaments i estatuts.
El sector privat —minoristes i supermercats—, a banda
de participar directament en les decisions estrategi-
ques de 'IMMB a través de I'associacié de comerciants,
s’encarrega de la neteja, la seguretat i la promocio del
conjunt del mercat a I'entorn. Com hem vist, el sector
privat també participa en el financament dels projectes
de remodelacio “assegurant la rendibilitat de les seves
inversions i un menor Us de diners publics”?.

De nou, queda clar que els interessos privats ocu-
pen un espai importantissim en la governanca dels
mercats municipals. Per tant, potser fora més exacte
anomenar aquest sistema model privat amb participacié
publicaino pas alainversa. De fet, la quota assignada al
sector public sembla limitar-se a la titularitat de I'edifici
i al suport (monetari i politic) a les demandes privades.

Creat el 1991 pel Consell Plenari de I'Ajuntament
de Barcelona, I'MMB “és un organisme autonom, de
caracter comercial i de serveis, per a la gestié directa
i 'administracio dels mercats municipals zonals i espe-
cialsde laciutatde Barcelona”2, amb personalitat juridi-
ca propia i adscrit a la Geréncia Municipal. La justifica-
ci6 formal de la seva creacid es basava en la necessitat
“d’aconseguir més diligéncia a nivell de I'ordenacio de
les activitats dels mercats i la seva administracid”. Tot i
aixo, la rad politica de fons es pot emmarcar perfecta-
ment en la nova mirada sobre el sector public emanada

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

del procés neoliberal que, a comencament dels anys
noranta, es trobava a I'Estat en una fase expansivai era
abracada tant per la dreta com pel socialisme de la ter-
ceravia.

El Consell dAdministracio de '|MMB el formen repre-
sentants dels comerciants, de les forces politiques i del
govern municipal de la ciutat. A banda de la gesti6 ad-
ministrativa dels mercats (atorgar llicéncies, cobrar ta-
xes, etc.), I'actuacio de I'IMMB es basa en els objectius
seguents:

e Millorar infraestructures i serveis.
e Actualitzar l'oferta comercial.
e |ncorporar politiques de promocié comercial.

Traduint-ho i simplificant-ho, les tres funcions serien:
la remodelacié (amb el conseglient risc de gentrifica-
ci6), la incorporacié de supermercats i oferta gurmet,
i un popurri d'activitats comercials que van des de les
ludiques (concerts, exposicions, activitats infantils) fins
ales educatives (exposicions, xerrades, tallers de cuina,
etc.)s.

bit.ly/3PflIE7

RECLAMA EL TEU MERCAT! Ocas i espoli dels mercats municipals. El cas de Barcelona




Supermercats

Ja hem parlat del fet que, a partir de la segona década
del segle XXI, es va considerar que, per tal de salvar els
mercats municipals, seria bona idea incorporar-hi super-
mercats. Des d’aleshores, aquest nou actor privat ha es-
devingut una figura cabdal en el funcionament d’aques-
tes infraestructures suposadament publiques.

Largumentacio oficial per integrar el format de la com-
peténcia (un actor, a més a més, privat) dins els mercats
ha estat la de dinamitzar-los [sic]. La idea és que la gent,
atreta pel supermercats, acabi de fer les compres a les
parades dels mercats. La realitat, pero, és que es pro-
dueix una competéncia absolutament desigual que pot
acabar d’enfonsar el mercat com a font de proveiment
d’alimentacié fresca i, o bé les parades acaben tancant,
o bé s’acaben especialitzant oferint productes que el su-
permercat no ofereix, aixo és, gurmet. El resultat és el
mateix: I'entrada d’'un supermercat privat en un mercat
municipal public mata la funcié de proveidor de servei
public que aquest tenia delegada.
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Un dels supermercats amb més preséncia dins els mer-
cats municipals (no només de Barcelona) és Mercadona.
Un exemple concret de la dinamica que es produeix
quan un supermercat s’ubica dins un mercat municipal
és el del Mercadona del mercat de Sants, on, malgrat
totes les promeses, 'empresa de Juan Roig va posar a
la venda productes frescos al seu interior, com ara peix,
carnifruita. Aixo crea una competéncia deslleial amb les
paradistes, que no poden assumir els preus de la gran dis-
tribucié. Aixi, en una mostra de preus comparada entre
la peixateria de Mercadona i les del mercat, s'observava
que al supermercat la sépia costava 9,95 euros, el cala-
mar 5,95 euros i els molls 12,95 euros, mentre que, en
unade les paradetes del mercat, la sépia es venia a 14,90
euros, el calamar a 19,80 euros i els molls a 14 euross8.

58  bitly/3PhhSGh
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Enl'intent de fer que els mercats municipals s’adaptin als
nous formats i habits de compra alimentaria sorgits amb
forca a partir dels anys vuitanta (el supermercadisme i
I'alimentacié industrial), una de les estratégies ha estat
integrar els mercats en la xarxa comercial del barri (les
polaritats) i, finalment, incorporar el supermercat direc-
tament en el mercat municipal. Laltre gran eix d’actuacio
han estat les obres.

Una activitat estrella que s’ha dut a terme en els mer-
cats municipals, especialment des de la creacié de
I'IMMB, és el procés de remodelacié. El pla de remode-
lacié dels mercats va comencar a agafar embranzida pels
volts de I'any 2000 i continua aplicant-se aun ritme prou
intens avui dia, amb la renovacié de gairebé trenta dels
trenta-nou mercats amb qué compta la xarxa de Barce-
lona%. Oficialment, la intencié és intervenir en aquests
sentitseo:

Recuperacié del valor arquitectonic de l'edifici i
dels elements artistics.

Redefinicié del que s'anomena mix comercial —
eufemisme per referir-se a la introduccié de nous
operadors— per completar-ne l'oferta; és a dir,
supermercats.

Soterrament de la logistica del mercat i creacié de
parquings i molls de carrega alla on sigui possible.

La idea de fons era modernitzar les instal-lacions dels
mercats de la mateixa manera que es reforma un pis an-
tic en qué es canvien els mobles, es pinta, s’hi posa nova
fusteria, una cuina i una banyera flamants, i aplics nous.
En el cas dels mercats, les remodelacions comporten
estrenar il-luminacié i terres, incorporar escales meca-
niques, crear parquings i, a banda d’aixo, actuar en qlies-
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tions estétiques tant a l'interior (noves parades, etc.)
com a l'exterior, per fer-los més bonics.

Pel que fa a aquesta estratégia de remodelacid, volem
assenyalar dos aspectes: el risc de gentrificacié i la mi-
rada politica sota la qual s’han dut a terme aquestes
renovacions.

Remodelacio i gentrificacié

El concepte de gentrificacié és prou conegut i ha estat
estudiat ampliament. El podem definir com el procés de
transformacio fisica, economica, social i cultural d’un
barri (o d’'una area o poblacié més o menys extensa) de
classe popular que acaba esdevenint de classe mitjana
o altast. A aquest procés de transformacio i revaloracio
economica, s’hi arriba a través d’acords entre actors pu-
blics i privats, i té com a conseqiiéncia el desplacament
de la poblacié de baixos ingressos i I'arribada de classes
socials privilegiades (Slater, 2011). El que no és tan es-
tudiat ni conegut és el fenomen de la gentrificacio co-
mercial que sorgeix quan uns establiments comercials
determinats es veuen desplacats per altres d’estatus
superior. Gairebé sempre els dos fenomens (la gentrifi-
cacié comercial i la social) van junts, pero no sempre es
donen alhora.

En general es conceptualitza la gentrificacié com una
conseqliéncia inevitable d’'un procés de revaloracié ur-
bana i, per tant, positiva: es reemplaca una situacié de
deteriorament per negocis nous que revitalitzen el barri.
El que aquesta mirada oculta sovint és que aixo sol anar
acompanyat del desplacament paral-lel de persones
i d'activitats comercials (Zukin et al., 2009), i que, per
tant, és un fenomen més complex i amb més arestes que
el del relat exclusivament positivista.

Normalment s’entén la gentrificacié con un procés gai-

rebé natural, una etapa superior en el progrés i la millora
d’un barri o d’'una xarxa comercial. Es passa d'un barri

61 bit.ly/4cdzgFq



degradat o poc huma (amb excés de soroll, massa trafic,
edificis envellits, sense serveis ni zones verdes) a un al-
tre on és possible passejar tranquil-lament sense mirar
a banda i banda, amb un llibre de Judith Butler sota el
brac i menjant un gelat artesa de torré ecologic mentre
el gosset empaita coloms al carrer de vianants.

Pero una cosa és fer inversions publiques en els barris
per fer-los més humans i millorar les condicions mate-
rials de vida i una altra és la gentrificacié. Es pot aconse-
guir una sense l'altra? La resposta, com gairebé sempre,
és que, en 'actual sistema de ciutat-capital —capital no
en un sentit administratiu, siné de capitalisme— no és
possible (Smiley, 2020). Lexpulsié no és un efecte col-la-
teral de la gentrificacio, n'és la caracteristica essencial
i, en un context capitalista, mentre I'habitatge sigui una
mercaderia, la qlestié residencial no té solucio (Vollmer,
2020)62.

Aixi doncs, cal entendre la gentrificaciéo com un element
indissoluble de la produccié capitalista de la ciutat i, el
gue encara és més important, la connivénciadels poders
publics —sia no actuant (i donant pas lliure al capital), sia
com a participant actiu (permetent o promovent inver-
sions immobiliaries)— és necessaria per a la gentrifica-
cio. Les seves conseqliéncies recauen especialment en
les classes populars: I'expulsié i la segregacié (Harvey,
2006). Tal com afirma Rebecca Solnit, la gentrificacié
només és l'aleta del tauré que veiem a la superficie de
I'aigua; a sota hi ha la resta del taurd: el capitalisme i les
seves noves estratégies (Solnit, 2000).

Un cas concret de risc de gentrificacié comercial és
la remodelacié dels mercats municipals (no només a
Barcelona, siné d’'una manera recurrent a altres ciu-
tats). D’acord amb la visié governamental i empresa-
rial, els mercats publics han estat sovint representats
com a llocs deteriorats, bruts, vells, gairebé anacronics.
D’aquesta manera es justifica socialment el seu rescat i
revaloracié comercial i urbanistica.

62 bit.ly/4a8wS1a

Una cosa que hauria de quedar clara és que la critica a
la gentrificacié comercial i a un model determinat de re-
modelacio de les infraestructures comercials, en aquest
cas els mercats municipals, no suposa una critica a la
reforma d’uns edificis antics que, moltes vegades, ne-
cessiten tant si com no remodelar unes instal-lacions
antigues. La critica apareix quan aquesta inversié no té
la mirada adequada ni assoleix el resultat esperat d’'una
infraestructura que proveeix un servei public. Es impor-
tant no oblidar aquest punt, aixi com tampoc el fet que
I'estat de deteriorament de molts mercats prové de la
inaccié governamental durant anys i panys.

Imaginem-ho aixi: tenim un mercat municipal envellit,
gue necessita una reforma. Continuant amb el simil an-
terior, el pis té goteres, la instal-lacié eléctrica hi falla
constantment, el terra esta trencat i les finestres no tan-
guen bé. Molt bé, doncs, fem la reforma corresponent.
Aixo suposara d’'una manera voluntaria o involuntaria
donar impuls a la gentrificacié del barri? Sén les refor-
mes dels mercats municipals un cavall de Troia per a la
gentrificacio?

Com comentavem abans, la critica a les remodelacions
no té a veure amb les obres en si, siné amb la politica
de remodelacions, cosa molt diferent. Igual que feiem
servir el simil de I'aleta de taurd per a la gentrificacio, les
obres en els mercats també sén només una aleta visible.
Sota l'aigua, hi ha el tauré.

Les reformes que s’han anat succeint als mercats de Bar-
celona en els darrers anys no solament han suposat una
transformacié fisica de I'espai, sind també i, sobretot,
simbolica. Sabem que el consum organitza la vida quoti-
diana al barri i és un dels factors principals de generacié
d’identitat. A més de l'etnicitat i la nacionalitat, el nivell
d’'ingressos o el grup professional, el tipus especific de
consum és el que forma les noves identitats d’'un barri.
Es tracta de la cerca d’'una autenticitat socialment cons-
truida i convertida en experiéncia de consum (Zukin et
al., 2009). En aquest respecte, hi ha dos elements inte-
ressants per destacar, el de la simulacié i la gentrificacié.
En parlem a continuacié.
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Recreacid i simulacio

La intervencié sobre els edificis dels mercats remo-
delats sovint segueix un esquema de recreacid i simu-
lacié. De la mateixa manera que es manté la infraes-
tructura del mercat (quan aporta un valor simbolic)
subratllant-ne el valor historic i potenciant la roman-
titzacié com a element comunitari, de barri i de servei
public—quan, en realitat, dins el mercat, tot aixo ha
desaparegut i el que trobem sovint sén supermercats o
parades gourmet—, el mateix succeeix en el terreny sim-
bolic: es conserven les parets i la infraestructura (és un
servei public en el qual s'ofereix alimentacié de qualitat
per al barri), pero el mercat s’ha buidat de contingut i
s’ha reomplert amb nous simbols d’alimentaci6 elitis-
ta. Es a dir, s’ha creat una identitat que, suposadament,
connecta tant la visié romantica com la moderna; una
identitat, d’altra banda, molt demanada per les clas-
ses socials de renda mitjana i alta, i que contribueix a
la creacié d’un imaginari entorn del mercat-espectacle
com a espai d’oci i de consum de productes d’alta qua-
litat i preu. Dit d’'una altra manera: un cop reformats,
dels mercats municipals, només en resta el nom, pero
I'edifici i el que hihadins les parets (reals i simboliques)
estan molt lluny del que haurien de ser.

La simulacid, per la seva banda, apareix quan es mostra
amb exageracié una realitat que el consumidor busca,
pero que no existeix, justament per amagar el que si que
existeix. En aquest sentit, pagines enrere explicavem
com un dels efectes de la industrialitzacié alimentaria
ha estat la creacié d’aliments estandarditzats, industria-
litzats, deconstruits i reconstruits, que perden la seva
historia i la seva identitat, i es transformen en el que
s’ha anomenat objectes comestibles no identificats o OCNI
(Fischler, 1998). El repte consisteix a fer que aquests
OCNI expliquin la historia del seu origen, preparacio i
identitat, quan la realitat és que no en tenen, i de resul-
tes d’aixd han aparegut els sistemes de certificacio, les
etiguetes de tots colors que inunden fisicament els pro-
ductes i el marqueting que els acompanya.

En el cas dels mercats municipals, trobem exactament
la mateixa situacio: han esdevingut OCRI o objectes co-

mercials reidentificats, o resignificats. El nou consum, en
especial el que dinamitzaiimpulsalarestacap al que po-
driem anomenar d'alt capital culturalé3, busca d’'una ma-
nera desesperada certes caracteristiques que funcionen
com a marcador d’identitat i de pertinenca (a una fami-
lia, a una comunitat, a un lloc), i com a identificador de
classe, d’ideologia o d'estil de vida. Es cerquen aliments
amb atributs com ara natural, saludable, no processat, de
proximitat, auténtic, unic, artesa, pages, ecologic, just, étic,
etc. i el mercat municipal, en part per la seva propia po-
litica comunicativa, es presenta com l'indret on es tro-
ben aquests aliments i, el que potser és més important,
com un lloc de trobada comunitaria, un espai public
d’intercanvi familiar, on la pagesia i els petits paradistes
es troben amb el consum. Els mercats municipals com a
imatge especular d’allo que una vegada van ser i que vol-
driem que encara fossin, perd que no sén.

Aqui és on apareixen la simulacié i la recreacié dels mer-
cats, i part indispensable d’aquest fenomen sén les re-
modelacions i la publicitat i propaganda que els envolta.

Classe i distincio

Per diferents raons, els atributs que busquem en els
aliments han anat variant en els darrers anys. Actual-
ment, factors com ser sa, ecologic, de temporada, natu-
ral, artesa, de pages, de proximitat, etc. han esdevingut
auténtics motors de compra. Ja que aquests atributs es
troben a la cuspide del capital cultural (Bourdieu, 1989)
—és a dir, son signe de distincié i d’identitat de classe—,
per poder mantenir el seu estatus, cal que esdevinguin
poc accessibles per a les classes populars. La revitalitza-
cio dels mercats, sobretot a I'area central de les ciutats,
ha implicat que els antics mercats esdevinguin baluards
d’aquests nous patrons de consum. Aquestes practiques
s’'insereixen en una escenificacio del nivell de vida del
nou consum (Zukin, 2008) construint una autenticitat

63 El concepte sociologic de capital cultural va ser formulat i po-
pularitzat per Pierre Bourdieu, que el defineix com 'acumulacio
propia d’'una classe que, heretada o adquirida mitjancant la so-
cialitzacio, té més pes al mercat simbolic cultural com més alta
és la classe social del seu portador.



al voltant d’'una imatge de vida sana, i de consum étic i
ecologic.

Dit aixo, pot laremodelacié dels mercats municipals ac-
tuar com a promotor, estimulador o coadjuvant de gen-
trificacié? Tot sembla indicar que, com a minim, el risc
que aixi sigui és real. D'altra banda, molts dels mercats
necessitaven (i alguns encara necessiten) una renovacio.
Aleshores, caldria preguntar-se si es pot reformar un
mercat municipal sense que aixo suposi impulsar la gen-
trificacid i si el problema és la remodelacié en si mateixa
o la politica que acompanya la remodelacié. En aquest
treball, hem intentat demostrar que és en aquest segon
punt on rau el viu de la quiestio.
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Si la remodelacié d’'un mercat municipal va acompan-
yada d’una politica de simulacio, de recreacio, d'espec-
tacularitzacié i de museificacié, tenim molts nimeros
perqué esdevingui motor de gentrificacié. En aquest
sentit, si, com a resultat de la renovacio, els aliments
gue es venen a mercat sén més cars i elitistes, tenim un
problema. Amb tot, el problema no és la millora de la
il-luminacié o la instal-lacié de clavegueram o d’escales
mecaniques, sind el fet que, després de la reforma del
mercat, els aliments, suposant que siguin més naturals,
saludables, ecologics, de proximitat i étics (i aixo és molt
suposar), esdevenen inaccessibles per a la poblacié del
barri. Aixi doncs, el problema no és tant la politica de
remodelacié dels mercats, sind I'abséncia d’altres politi-
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ques publiques que, d’'una banda, assegurin I'accessibi-
litat per a les classes populars i, de I'altra, per evitar la
gentrificacid, regulin estrictament el preu de I'’habitatge
i la xarxa comercial, cosa que, en el cas de Barcelona, no
s’ha donat.

Continuant amb la logica exposada, ha de potenciar la
remodelacié d’'un mercat municipal les dinamiques so-
cials de classe i distincié alimentaria? Ha d'esdevenir
necessariament un fenomen de simulacié simbolica?
Segurament no, pero, a I'igual de la gentrificacio, caldria
acompanyar aquesta remodelacié d’'una bateria de po-
litiques publiques que empenyin en direccié contraria,
cosa que tampoc s’ha fet.

(Super)Mercats i centres d’oci

Una altra mena de transformacié que experimenten al-
guns mercats publics, i que també esta vinculada amb
la tematitzacid de la ciutat, és la conversio en centres
comercials. Cal recordar que l'objectiu inicial d’aquests
establiments era cobrir les necessitats basiques de les
families suburbanes (Lépez de Lucio, 2002). Tanmateix,
moltes de les remodelacions dels mercats ptblics sem-
blen emmirallar-se en la imatge dels malls estatuni-
dencs i dels centres comercials situats a la corona de
la ciutat (Glories, I'llla, Vall d’Hebron, Diagonal Mar, La
Magquinista, etc.), llocs on 'oci equival a consum i on els
passadissos, carrers i places creen una falsa imatge d’es-
paipublic, quan enrealitat sén de gestié i control privats.

Hi ha diversos factors que sustenten aquestaidea. D’'una
banda, potser la més obvia és I'obertura de supermercats
en les instal-lacions dels equipaments municipals amb
I'argument que el cost de les reformes es financa en part
amb la concessié a cadenes de supermercat. Aquesta si-
tuacié genera unrisc evident per als paradistes, a qui els
resulta molt complicat (per no dir impossible) competir
amb el nou format hegemonic. D’altra banda, es tendeix
gue aquestes reformes tinguin com a objectiu construir
icones arquitectoniques, monumentalitzant els edificis
perqué resultin més atractius als visitants, alhoraque la
liberalitzacié dels usos de I'espai del mercat per a noves
activitats els converteix en una oportunitat d’inversioé

per a tota classe d’empreses que busquen un local de
grans dimensions en una bona ubicacid. D’aquesta ma-
nera, assistim a una convivéncia inusual entre fruiteries,
carnisseries, escoles de ball o gimnasos. Aquesta trans-
formacio de I'espai material i dels tipus de negocis, dels
productes que ofereixen i del public a qué estan desti-
nats fa que es perdi la funcié primordial dels mercats
i els converteix en espais de lleure, d’oci i de consum.

Només cal repassar la documentacié de '|MMB en de-
finir les seves funcions i prioritats per constatar que
“I'IMMB esta impulsant una série de canvis que perse-
gueixen uns mercats municipals competitius, amb ins-
tal-lacions modernes, oferta Iudica i els serveis que de-
mana la ciutadania”.

La logica neoliberal de I'emprenedoria
i la smart-cool-city

Les reformes no es limiten a I'entorn construit, siné que
també pretenen transformar la relacié dels comerciants
amb el mercat, instant-los a adoptar la posicié d’empre-
nedors, de gestors i d’inversors, i a compaginar-la amb
el seu paper de “guardes de la tradicio i la proximitat”
(Cordero, 2016). A més, en el Pla estratégic de mercats
de Barcelona es considera que cal integrar plataformes
i practiques de smart commerce com una manera no
nomeés d’augmentar 'eficiénciailarendibilitat, sind tam-
bé de millorar I'experiéncia dels consumidors: “Des de
I'Institut Municipal de Mercats, s’aposta per una forma-
ci6 en gestid, marqueting i Us de noves tecnologies, com
a part de l'eficiéncia empresarial a que s’aspira”s4. Des-
taca, igualment, I'interés per I'Gis de noves tecnologies
per al'administracié i la gestio dels mercats, que forma
part de I'aspiracié de Barcelona per posicionar-se com
a smart city.

No aprofundirem aqui en el vincle entre el capitalisme
i la “vida smart” basada en les noves tecnologies, pero si
qgue convé alertar que el creixement —i de fet, la supervi-
véncia— de les ciutats esta cada cop més interconnectat
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amb el poder de la indUstria tecnologica. També en aixo,
les ciutats serveixen alhora d’escenari i de propulsor de
les noves formes de capitalisme, entre altres coses, amb
la tecnificacié de I'espai urba que configura la vida a les
ciutats, i crea les noves formes de treball, de consum o
d’estil de vida (Zukin, 2021).

Pel que respecta als mercats municipals, ens interessa
especialment la visio de les smart cities com una manifes-
taciéo més de I'anomenat empresarialisme urba (Harvey,
1989), que consisteix en I'actitud empresaria adoptada
per les ciutats davant del desenvolupament economic
(Feldman i Girolimo, 2018), la qual dilueix la figura de la
persona ciutadana en una usuaria de serveis individual,
totpoderosa i, alhora, divertida, cool, confortable i con-
nectada.

La simulacié i la propaganda

En l'apartat sobre la gentrificacio, hem apuntat com
d’'important ha estat la politica comunicativa al voltant
dels mercats per crear una imatge determinada del que
haurien de ser i no sempre sén.

La promocié dels mercats renovats amb campanyes
publicitaries, creacid i difusié de contingut a les xar-
xes socials, i organitzacié d’esdeveniments és una part
fonamental de l'estratégia d’atraccié d’'un public nou
(que, tal com hem vist, crea la seva identitat distintiva
basant-se en aquesta pluja de campanyes comercials i
desplaca les classes populars). El Pla Estratégic de Mer-
cats 2015-2025 aposta actualment per fires tematiques
de gastronomia, 'augment de I'espai destinat a la degus-
tacio i esdeveniments de showcooking, entre altres.

La globalitzacié i els mercats
internacionals: el capitalisme urba

Un dels objectius de les politiques municipals de Barce-
lona amb referéncia als mercats municipals és la seva
insercié en les dinamiques i els mercats internacionals
através d’'una mirada centrada en I'espectacularitatila
politica d’aparador (Hernandez Cordero, 2016; Delga-
do, 2007; Negro, 2021). Els aparadors no sén dolents per

se, atreuen clients; el problema apareix quan I'aparador
és més gran que la botiga o quan la botiga ocupa un espai
que hauria de ser un servei public.

Des dels anys vuitanta, existeix una competéncia in-
terurbana global per atreure capitals internacionals.
De la mateixa manera que l'alimentacié neoliberal ha
generat plataformes agroexportadores (territoris des-
tinats d’'una manera gairebé exclusiva a la produccio
flexible de matéries primeres alimentaries especialitza-
des) i competéncia entre elles per aconseguir una quota
més gran de mercat (global), les ciutats han entrat en la
dinamica de competeéncia capitalista global. Si, en el cas
alimentari, un dels efectes més visibles de la globalit-
zacioé ha consistit en I'eclosié per tot d’aquestes noves
plataformes, en una orientacié decidida cap als mercats
exteriorsiamb una aparent tecnificacié productiva, a les
ciutats esta succeint una cosa similar.

Per trobar exemples de plataformes alimentaries que
il-lustren aixo clarament, només cal observar les re-
gions de Huelva, Mdrcia i Almeria, o Lleida i Osona a
Catalunya. Totes auténtics hubs d’alimentacio global, no
només perque hi circula el capital alimentari, siné per
raons molt més materials i detectables a simple vista:
els nodes alimentaris globals pateixen (literalment) una
intensissima transformacio social, politica i ambiental.
Son territoris que han sofert transformacions drasti-
ques en les infraestructures, les poblacions i les dinami-
ques, entre molts altres factors. Aquestes plataformes
agroexportadores sén autentics nodes de connexié dins
la xarxa alimentaria global que alliberen, a les infinites
autovies mundials, els productes alimentaris que dema-
na la xarxa. D’altra banda, els hubs o clisters alimentaris
es caracteritzen per una alta concentracié espacial, una
connexio intensa entre els diversos actors (publics i pri-
vats) i unes estructures de socialitzacié (o desocialitza-
cid) molt marcades.

Quan una ciutat actua com a emprenedor urb3, repro-
dueix bona part d’aquestes dinamiques. La competéncia
interurbanail’emprenedoria com a politica publica han
ofert els espais urbans dels paisos capitalistes avancats
a nous patrons de desenvolupament (parcs cientifics,
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gentrificacié, centres comercials, centres culturals i
d’entreteniment, equipaments postmoderns a gran es-
cala i similars). Amb tot, I'émfasi en la creacié d’'un bon
clima empresarial i I'absorcié del risc corporatiu i privat
per part del sector public ha fet que el risc de mobilitat
de les inversions incrementi i no pas que es redueixi; ha
aconseguit que sigui més mobil i volatil, i no menys, cosa
gue ha causat I'augment exponencial de possibilitats
perqué les empreses globals abordin les seves estrate-
gies de localitzacié i deslocalitzacié.

La politica de remodelacié dels mercats municipals (i, de
fet, gran part de la politica general sobre ells) s’inclou en
el que Harvey(1989)¢5 anomena corporativisme urbd, uti-
litzat pels governs municipals per incentivar la mercan-
tilitzacio de la ciutat.
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Només cal llegir com es presenta I'IMMB:
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LInstitut de Mercats de Barcelona, referent interna-
cional

Amb l'experiéncia de més de vint anys, assessora i
col-labora amb les ciutats o empreses d'arreu del mén
que volen transformar el seu mercat i la seva ciutat.
Barcelona va crear Emporion, una agrupacié dels mi-
llors mercats d’Europa. LEuropean Public Sector
Awards (EPSA) va guardonar la ciutat pel seu sistema
de gestio publicoprivat dels mercats i la World Union
Wholesale Markets (WUWM), de la qual forma part,
la va premiar pel seu sistema de remodelacié de mer-
cats. Mercats de Barcelona lidera diversos projectes
promoguts per la Unié Europea, entre els quals hi ha
Urbact, un programa que promou el paper dels mer-
cats urbans com a motors economics, de regeneracio
urbana i de sostenibilitat. Amb I'experiéncia i el reco-
neixement internacional, Mercats de Barcelona ha fet
un pas endavant i ha creat un servei d'assessorament
per a ciutats i organitzacions a les quals es proposen
transformacions comercials i urbanes en qué els mer-
cats son els protagonistessé.

bit.ly/4a5qWG4



Si una persona emprenedora, en l'accepcié comercial
més ampliament acceptada avui, és algi “que crea, des-
envolupa i implanta un projecte empresarial”, una ciutat
emprenedora és aquella en la qual es creen, es desenvolu-
penis’implanten projectes empresarials.

En els darrers anys, l'orientacié6 emprenedora de les
politiques municipals ha contrastat amb la mirada i les
practiques generals de les décades anteriors, que es van
centrar principalment (si més no, en teoria) en la presta-
cio local de serveis i la creacié d'equipaments per tal de
millorar les condicions de vida de les poblacions urbanes
(Harvey, 1987).

En l'edat mitjana, el concepte d’emprenedor s'utilitzava
per designar els arquitectes d'obres civils i religioses;
posteriorment, va emprar-se per designar militars mer-
cenaris, que reclutaven tropes mercenaries i dirigien ex-
pedicions militars al servei de princeps, lligues o ciutats
(Toro, 1999; Verin, 2011; Pérez-Sanchez, 2011). En efec-
te, la caracteristica propia de la persona emprenedora és
gue entoma laconquestad’'una maneravalentaiamb em-
penta (Verin, 2011). Per extensid, el terme va comencar a
aplicar-se a tota mena de persones aventureres.

Al principi del segle xviii a Europa, el terme entrepreneur
jaeracorrent per referir-se als empresaris i comerciants.
Richard Cantillon (1680-1734) va ser el primer a desta-
car el paper de I'entrepreneur en l'activitat economica. El
seu emprenedor era algll que compra a preus certs i ven
a preus incerts i, per tant, Cantillon entenia la seva fun-
ci6 principal com la d’assumir risc. Durant la major part
dels segles xviii i xix, no es feien massa distincions entre
la persona emprenedora, empresaria o capitalista, ja que
normalment la mateixa persona exercia les tres funcions
(Azqueta, 2017).

Deixant de banda la historia del concepte, el que estaclar
és que s’ha produit unaevolucio del rol de I'Estat i les ad-
ministracions publiques de garants de les necessitats de
la ciutadania (politiques keynesianes) a protectors de
les regles de joc del capital. Aixo es reflecteix en I'espai
public de les ciutats, sovint cedit mitjancant partenariats
publicoprivats (societats publicoprivades) a empreses o
ala gestid privada, com ocorre als mercats municipalsé’.

A Barcelona, la privatitzacié en els mercats afecta tant
les reformes de les instal-lacions com la gestid i fins i tot
la propietat efectiva dels centres. Els governs locals do-
nen cada vegada més protagonisme a la iniciativa pri-
vada per mantenir el funcionament dels mercats: les
reformes es realitzen amb financament mixt, cedint
una important proporcié del sol a empreses de super-
mercats i altres. Aixi, per bé que els mercats sén equipa-
ments publics, de facto, son de gestio privada.

La ciutat emprenedora
i el capitalisme urba

El 1987, Harvey ja constatava la reorientacié de la go-
vernanca urbana que s’havia produit en les darreres
dues décades als paisos capitalistes avancats. Lautor
observava que I'enfocament gerencial tan tipic dels anys
seixanta havia deixat pas al del municipi emprenedor del
desenvolupament economic (capitalista). Assenyalava
qgue hi havia un consens general sobre els nombrosos
beneficis que aquest enfocament atorga i atorgara a les
ciutats que I'adoptin. El que és notable és que aquest
consens es manté més enlla de les fronteres nacionals
i dels partits politics i ideologies dominants (per bé que
totes sén variants de la mateixa).

Les ciutats que, com Barcelona, durant un temps raona-
ble van tenir governs (que no governanca) d’esquerres
van trobar-se jugant al joc capitalista i actuant com a
agents promotors dels mateixos processos als quals,
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en teoria, intentaven oposar-se (Rees i Lambert, 1985).
Aixi, les ciutats emprenedores han de desenvolupar pro-
jectes que puguin obtenir resultats directament relacio-
nats amb les necessitats de les classes populars (Murray,
1983), pero reconeixent alhora que gran part d’aquest
esforc sera inatil si la ciutat o I'area metropolitana no
aconsegueix avantatges competitius relatius (Harvey,
1987).

Quan es parla de municipi entrepreneur o gestié em-
prenedora de les administracions municipals (Harvey,
1987), es tenen en compte tres factors. En primer lloc,
el nou objectiu d'emprenedoria té com a peca central
I'associacié publicoprivada, en la qual s’integra l'ajut in-
tens directe, indirecte o tots dos dels poders publics per
intentar atreure fonts externes de financament, noves
inversions o noves fonts d’ocupacid, o sigui, la trans-
feréncia directa o subvencié del sector public cap al sec-
tor privat. Ho hem vist clarament en el cas dels mercats
municipals.

En segon lloc, aquesta col-laboracié publicoprivada és
emprenedora precisament perqué és especulativa en
I'execucié i el disseny i, per tant, arriscada. Es a dir, es
produeix unatransferéncia de recursos del sector public
al privat, i una transferéncia de risc del privat al public.
El risc de la inversié és un fet diferencial i caracteristic
de I'emprenedoria ja des del seu origen terminologic, tal
com hem vist.

Entercer lloc, 'emprenedoria desvia I'atencio, que passa
de les necessitats i la millora de les condicions de vida
materials de la poblacié a les necessitats del sector pri-
vat, confiant que, un cop satisfetes, es transfereixi el
guany privat a la ciutadania per aconseguir la millora
de les condicions de vida materials de la poblacié. Per
tant, es transita d'una accié directa publicociutadana a
una d’indirecta que travessa préviament el sector privat
confiant que la ruta de beneficis continuara més enll3a,
fins a caure, com en el cas de la teoria economica del

vessament, des de la cispide de la piramide fins a basess,
algo que implica mucho confiar.

En conseqiiéncia, podem preguntar-nos: té sentit trans-
ferir una quantitat significativa de recursos publics
(monetaris i no només) als mercats municipals i, al ma-
teix temps, privatitzar-ne la gestié? Millora aquesta
nova politica (de la qual les remodelacions sén un gran
exemple) les condicions de vida materials de la poblacié
del barri? La seva alimentacié és millor? O, per contra,
els beneficis es troben en altres llocs i en altres actors?

Segons la critica a aquesta estrategia, les accions de
I'ajuntament emprenedor es basarien en una associacio
publicoprivada centrada en la inversié i el desenvolu-
pament economic, I'objectiu de la qual és la construccio
especulativa d’'un espai urba, en comptes de la millora
de les condicions de vida d’aquell territori determinat¢’.
Aixi, el canvide politicaurbanai el gir cap al'emprenedo-
ria ha tingut un paper facilitador destacat en la transicié
des dels sistemes de produccié fordista rigids i recolzats
per I'estat del benestar keynesia fins a laforma d’acumu-
lacio capitalista flexible transnacional i basada en el mer-
cat. Es en aquest punt que s’enllacen el context explicat
en capitols anteriors i les politiques municipals actuals,
també les dels mercats.

Un cop analitzades les conseqiiencies generals de 'em-
prenedoria urbana, no resulta escabellat pensar que
aquesta associacié publicoprivada suposa, de facto,
una subvencié a les classes benestants i a les noves for-
mes de consum privilegiades, que van conquerint gra-
dualment I’espai urba a costa de les classes populars i
del consum corresponent. En efecte, la ciutat emprene-
dora es troba immersa en una competéncia global amb
altres ciutats-entrepreneurs en el marc de la liberalitza-
cié comercial i mercats globals. Aixi, com ocorre en al-

68 Es il-lustratiu el fet que el simil del «vessament economic» va
ser emprat per 'humorista estatunidenc Will Rogers els anys
trenta justament per riure’s de la idea que, afavorint les classes
altes, es beneficia les baixes.
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tres esferes comercials —i en I'alimentacié globalitzada
en tenim milers d’exemples—, moltes de les innovacions
i inversions dissenyades per fer la ciutat més atractiva
al capital sén imitades rapidament en un altre lloc, de
manera que qualsevol suposat avantatge competitiu
resulta efimer (Harvey, 1987). Quants centres de con-
vencions, infraestructures esportives, parcs tematics,
ports i centres comercials espectaculars hi caben al
mon? Les iniciatives locals no tenen cap opcié de so-
breviure en aquest ecosistema, perd ho intenten. |, per
fer-ho, s'apunten al postmodernisme dels estils de vida i
les identitats de consum aprofundint en la creacid i I'ex-
pansio de les formes culturals, productes i serveis més
recents. El resultat de tot plegat és un vortex autodes-
tructiu d’innovacions culturals, politiques, productives i
de consum a la ciutat°,

Marx va avancar la poderosa idea que la competéncia

és inevitablement portadora de les relacions socials ca-
pitalistes en qualsevol societat en la qual la circulacié
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del capital és una forca hegemonica. La llei de la compe-
tencia actuant sobre els agents individuals o col-lectius
(empreses capitalistes, institucions financeres, estats,
ciutats) és la que constitueix, per ella mateixa, la dina-
mica capitalista.

Ara bé, seguint l'explicacié de Harvey, el desenvolupa-
ment capitalista sempre és especulatiu; de fet, tota la
historia del capitalisme es pot llegir millor com una série
successiva d'empentes especulatives (algunes petites,
d'altres grans i d’altres gegantines) amuntegades his-
toricament i geograficament I'una damunt I'altra. No hi
ha, per exemple, cap prefiguracié exacta de com s’adap-
taran i es comportaran les empreses davant la compe-
tencia del mercat. Ningu en té ni la més remota idea.

El capital (amb I'ajuda publica de la ciutat emprenedora)
simplement especula i arrisca. Cadascu buscara el seu
propi cami per sobreviure sense cap comprensié prévia
ni certesa sobre I'éxit: “Només després de I'esdeveni-
ment, quan el nou ordre ha quedat imposat, s’afirma que
allo erael que el mercat demanavaiapareix unamenade
llei del mercat” (Marx, 1967, p. 336; Harvey, 1987).

JUSTICIA ALIMENTARIA



3. ANALISI DE LES POLITIQUES MUNICIPALS SOBRE ELS MERCATS

Lany 1987, Harvey proposava: La idea de la ciutat com
a col-lectivitat humana, dins la qual pot operar la presa
de decisions democratiques i la recerca del benestar
poblacional, és molt antiga en el panteé de les doctrines
progressistes.

Es util, esperem, fer el que hem fet fins ara: entendre que
'emprenedoria municipal és una eina purament capita-
lista tant pel que fa al métode, comalaintenciéial resul-
tat, perd també cal reconéixer que aquesta competén-
cia interurbana forma part del macrocontext neoliberal
actual que restringeix moltissim les opcions municipals.
Aixi apareix el vell debat entre el canvi estructural o ser
realistes i pragmatics, i intentar conjugar els interessos
corporatius privats amb el benestar social.

El socialisme dins d’una ciutat no és, per descomptat, un
projecte factible fins i tot sota el millor dels mons actuals
en les societats occidentals. No obstant aixo, les ciutats
son (o haurien de ser) nodes de poder importants des
de les quals treballar. El problema és idear una estraté-
gia geopolitica de vinculacioé interurbana que mitigui la
competéncia interurbana i en desplaci els horitzons po-
litics lluny.

Tanmateix, avui dia, cal reconéixer que aixo, com tots els
horitzons postcapitalistes, s’allunya més i més cada cop
que algu intenta acostar-s’hi.

© CC Boca Dorada

Queé té a veure tot aixo amb

els mercats municipals?

Com passa amb algunes obres d’art, que cal veure amb
uns metres de distancia per comprendre, la politica
municipal sobre els mercats es capta millor mirant el
context. Aixi, la gestio publica sobre els mercats sem-
bla que encaixa dins el paradigma de ciutat emprene-
dora. Lagovernancailes politiques estrategiques dels
mercats (en les quals les remodelacions son la joia de
la corona) responen més als interessos privats que a
la funcié publica d’oferir aliments accessibles i ade-
quats a la poblacid. En aquest sentit, I'ajuntament ac-
tua més com a facilitador del benefici privat que com
a garant del dret public a una alimentacié adequada,
especialment per a les classes populars.

RECLAMA EL TEU MERCAT! Ocas i espoli dels mercats municipals. El cas de Barcelona



Reflexions finals

La tendencia a transformar alguns mercats municipals
en museus i temples gurmet aprofitant la seva localit-
zacio, aixi com el valor arquitectonic dels edificis, els ha
convertit tant en nodes d’atraccié turistica com en es-
pais de distincio per a les classes privilegiades. En efecte,
aquestes remodelacions impliquen la reconversio de les
estructures fisiques, perd també de les relacions socials,
de manera que es vinculen amb els processos de gentri-
ficacid i de desplacament de 'antic veinat.

Els mercats que es troben en una fase decisiva de meta-
morfosi i s'utilitzen més i més com a impulsors de pro-
cessos de transformacié urbana poden tenir una ubica-
cio central, com els més evidents, o no. En qualsevol cas,
poden esdevenir cavall de Troia del procés de gentrifica-
cio (cavalls publics, per cert, que amplien continuament
les fronteres de la gentrificacio).

En funcionar com a espais de centralitat comercial i so-
cial, els mercats tenen un paper determinant en la vida
de barri. Quan sén transformats, sovint es transforma
també el cor del barri i s'impulsen mutacions urbanes
que tenen un efecte en cadena sobre aquest (Cordero,
2016). Un clar exemple d’aixo és el Mercat de Sant An-
toni, que fins no fa gaire era considerat com “la Boque-
ria dels pobres” (Vazquez Montalban, 2001). Lany 2009

van iniciar-se les obres de reconstruccié que han con-
clos amb la restauracié de 'estructura de ferro, jutjada
de valor patrimonial, la instal-lacié d’'un supermercatila
museificacié d’'una part amb I'exposicié de la vella mu-
ralla de la ciutat. La transformacié del mercat ha estat
paral-lela a la mutacié i gentrificacio progressiva del ba-
rri, des d’'un punt de vista tant de poblacié com comer-
cial, amb la desaparicié del comerc tradicional popular
i la seva substitucié pel mon gurmet. La gentrificacié de
Sant Antoni evidencia que els governs locals i la inicia-
tiva privada troben en aquests equipaments oportuni-
tats d’'impulsar processos de transformacio urbanistica
i d’especulacié immobiliaria a zones estratégiques de la
ciutat (Cordero, 2016).

Reprenem aqui una de les idees exposades anterior-
ment: es pot reformar un mercat municipal i fer-ho sen-
se que aixo doni impuls a la gentrificacié del barri? Si,
perd calen politiques publiques que ho impedeixin, cosa
que, en el cas de Barcelona, no s’ha donat.

Cap d’aquestes actuacions, ni tan sols la introduccio dels supermercats en els mercats municipals, ha aconseguit re-
vertir latendéncia de comprai la decadéncia imparable pel que fa al format hegemonic de compra alimentaria. Els re-
ajustaments posteriors van en la direccié de compensar algunes de les caracteristiques que fan del format autoservei
el guanyador en la tria de compra, a saber: ampliar els horaris (si bé el ventall d’horaris és molt divers), oferir parquing
i facilitats d’accés, i incorporar les formes de compra en linia i lliurament a domicili.

El resultat son els mercats que tenim avui dia. Infraestructures cada vegada més modernes i boniques, en una mutacio
constant cap al supermercadisme, pero sense poder ser-ho (per la seva propia naturalesa).

Laltre element transcendental, a banda de les orientacions politiques i I'estrategia esmentada, és la governanca dels
mercats.

JUSTICIA ALIMENTARIA






PROPOSTES PER
REMUNICIPALITZAR
ELS MERCATS
MUNICIPALS

Hi ha dos elements clau que constitueixen el nucli del
problema de les politiques municipals referents als mer-
cats, el primer dels quals és la bateria de mesures que
s’han implantat per adaptar-los a les noves formes i ha-
bits de consum alimentari. El segon, que exposarem més
endavant, és haver obviat que les dinamiques de compra
alimentaria han canviat d’'una manerasignificativaenels
darrers anys.

Hem parlat constantment de noves formes i habits de
consum per referir-nos a la irrupcié dels supermercats
(en els seus diversos formats pel que fa a la mida, les
caracteristiques de l'oferta, les estratégies comercials,
etc.). Amb tot, 'adjectiu nou no té massa sentit avui dia,
qguan el supermercat com a format hegemonic de com-
pra alimentaria té més de trenta anys.

A I'hora de fer la compra basica i quotidiana d’aliments,
triem els supermercats de proximitat basicament per
immediatesa (perqué son a prop i es rendibilitza el
temps de compra), per la diversitat en l'oferta (es pot
comprar tot en el mateix lloc), pel preu i perqué, sovint,
es pot triar el tipus de supermercat que més s’ajusta als
atributs alimentaris que sén importants per a cadascu
(aliments de proximitat o no, ecologics o convencionals,
de més qualitat o menys, de marques més o menys co-
negudes, més o menys étics, etc.). No importa si real-
ment ho sén (locals, ecologics, saludables, étics, etc.); la
realitat és que, si per a una persona sén importants, aixi
s’anuncien, i per aixo es compren.

En I'apartat sobre els entorns alimentaris, hem fet palés
que l'oferta d’aquesta mena d’aliments amb historia és
molt diferent en funcié del barri i de les seves caracte-
ristiques socioecondmiques. També varien els criteris de
compra: no és que lagent que viu a barris populars desit-
gi menys els aliments saludables, locals, naturals, ecolo-
gics i justos —els desitja tant o més que les classes privi-
legiades—, pero, simplement, no hi té el mateix accés ni
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pel que fa a l'oferta (els establiments que els ofereixen
sén menys abundants) ni pel que fa a la demanda (en
general, sobretot si es volen fer les compres completes,
sén massa cars). De fet, son les dues cares de la mateixa
moneda: el capitalisme persegueix el retorn econdmic,
per la qual cosa, si en un barri no es poden gastar certs
diners en aquests productes i en un altre si, l'oferta s’hi
desplaca.

En tot cas, la realitat és que, sigui del tipus que sigui
(degudament ajustat al perfil socioeconomic del ba-
rri), 'indret on anem a comprar els aliments basics és
el supermercat. Els grans damnificats d’aquesta nova
realitat han estat les botigues tradicionals i els mercats
municipals, gue en sén una variant. Qué s’ha fet per in-
tentar salvar els mercats? D'entrada, incorporar alguns
dels trets caracteristics dels supermercats, com ara am-
pliar els horaris, facilitar 'accés amb vehicle (parquings)
i, darrerament, incorporar elements com la compra per
Internet.

Pel que fa als horaris comercials, la progressiva desre-
gulacié permet als mercats municipals obrir les mateixes
franges horaries i dies que els supermercats. Com en
altres aspectes, tampoc en aquest punt sembla que la
[liure competéncia entre un format i I'altre sigui massa
beneficiosa per als mercats si es considera I'augment de
costos que suposa ampliar I'horari. De totes maneres,
atés que cada mercat té la capacitat de fixar la seva dis-
tribucio d’hores, el panorama actual en aquest sentit és
un popurri considerable??. Aixi, hi ha mercats que obren
només al mati, d’altres al mati i alguns dies a la tarda,
d’altres encara obren mati i tarda, alguns no obren dis-
sabtes, pero uns altres si i, per fi, ”’hi ha que obren dis-
sabte només al mati. Alguns comencen ales 7, d’altres a
les 8, d’altres a les 8.30. Alguns tanquen al migdia alguns
dies, perd d’altres dies no, mentre que altres mercats fan
horari ininterromput.

De tot aix0, podem extreure’n dues conclusions: primer,
no hi ha una politica publica sobre els horaris comer-
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cials dels mercats municipals o, per ser més exactes, no
hi ha una politica Unica i, per tant, aquesta eina no sem-
bla estratégica per actuar sobre aquesta infraestructura
publica. Segon, i segurament més important, enfrontar
els mercats municipals i els supermercats en competi-
cio directa mena, amb constancia matematica, a la de-
rrota dels mercats.

D’altrabanda, el segon recurs per intentar salvar els mer-
cats ha estat millorar el que s’anomena I’experiéncia de
compra. Aqui hi trobem un conjunt de mesures entre les
quals destaca el procés de remodelacié de la xarxa de
mercats. La millora de les instal-lacions, com és habitual
en els edificis antics, és imprescindible, pero el model de
regeneraci6 dels mercats pel qual ha optat Barcelona va
molt més enlla d’adequar els edificis perqué disposin del
necessari per desenvolupar correctament la seva funcié.

Es poden fer dues grans critiques a aquest model. D’'una
banda, tenim el fet que I'elevat cost ha estat assumit en
bona part per operadors privats, tant paradistes com
supermercats, cosa que ha tingut conseqtiéncies per als
tres actors: per als mercats, perqué ha suposat I'entra-
da d’'un format de distribucié nou i poderés dins mateix
de les instal-lacions; per als supermercats, perque han
aconseguit situar-se en un lloc d’alta centralitat i amb
un gran potencial comercial (privat), i per als paradistes,
perqué el sobrecost de la seva activitat en el nou espai
els ha obligat, sovint, a modificar el tipus, el preui les ca-
racteristiques del servei que presten. La remodelacid,
doncs, ha suposat un gir copernica de facto en el format
de distribucié, compra i consum alimentari dels barris,
i no precisament a favor de la seva funcié com a servei
public alimentari.

La segona critica té a veure amb la voluntat expressa,
manifestada en nombrosos documents, de monumenta-
litzar molts d’aquests mercats reformats i convertir-los
en possibles pols de gentrificacié. Alguns amb una cla-
ra voluntat d’atraccié turistica, d’altres com a element
renovador i dinamitzador del barri, 'espectacularitzacié
dels mercats renovats i la reforma urbana paral-lela han
estat un intent declarat de la politica municipal. Tanma-
teix, unacosa és renovar els mercats i una altra financar



amb diners publics els beneficis privats (supermercats)
o convertir-los en cavalls de Troia de gentrificacid.

Finalment, la tercera accié en aquesta estratégia per
competir amb els supermercats és, com a minim, curio-
sa: la incorporacié dels supermercats en els mercats
municipals. Sota el nom de mix comercial, d’'una manera
gradual i imparable, a cop de remodelacié, els mercats
municipals han anat esdevenint un supermercat situat
en un edifici public, rodejat d’algunes botigues que,
sovint, actuen més com a decorat i llocs de compra ac-
cessoria que com a format de compra quotidiana.

Queda molt i molt lluny, doncs, el mercat municipal
com a servei public alimentari en benefici de la ciuta-
dania que brinda quelcom diferent del que ofereix el
sector privat, entre altres coses, perqué se I’ha situat
al centre mateix d’'un dels formats alternatius. Excepte
uns pocs mercats que encara no han estat reformats,
tota laresta de la xarxa té un supermercat dins.

Les mesures anteriors provaven d’imitar els supermer-
cats fins al punt no d’esdevenir supermercats, sind, cosa
molt pitjor, de financar i d’ajudar el negoci privat ofe-
rint-li un espai dins els edificis publics. Tanmateix, també
s’han empreés accions que persegueixen la diferenciacio.

En les primeres pagines d’aquest treball, hem vist que
els dos elements que més destaca la gent sobre els mer-
cats municipals sén el tracte personal i la preséncia de
productes de qualitat. En part pel marqueting impulsat
per I'’Administracid, la poblacié entén que els aliments
gue s'ofereixen als mercats sén diferents dels conven-
cionals. No només diferents, siné millors.

Aquesta qualitat diferenciadora és un calaix de sastre
més o menys ambigu, perd que gairebé sempre porta
implicits o explicits atributs com natural, fresc, local, sa-
ludable, pages, de temporada, aixi com d’altres de caracter
ambiental (ecologic). Basicament, s’associen a la salut, al
medi ambient i a aspectes socials (pagesia, artesania, lo-
cal, ética, etc.).

Els mercats potencien i projecten aquesta imatge, i fan
bé, pero el problema és doble. El primer és el simulacre.
Potenciant la imatge residual que encara queda en la
memoria col-lectiva que, en els mercats, trobem aliments
directes de la pagesia familiar, s’'intenta reconstruir la
identitat dels aliments (la identitat del lloc on s’han pro-
duit; de qui els ha produit; dels gustos, dels sabors i de les
cultures que ha implicat, etc.), que en realitat no tenen.

Tal com explicavem en un apartat anterior, la simulacié
apareix quan es mostra d’'una manera exagerada una
realitat que el consumidor busca, pero que no existeix,
justament per amagar el que si que existeix, que és el fet
qgue bona part dels aliments que es venen a mercat sén
basicament iguals que els del supermercat del mateix
mercat municipal. Hi ha excepcions, és clar, pero aques-
tes adopten, aleshores, un format gurmet i elitista que,
de nou, allunya I'eina (el mercat) de la seva funcié publica
(alimentacio saludable i accessible).
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Mercabarna?2 a 'igual dels mercats, una entitat publica
de gesti6 privada) és el principal proveidor de producte
fresc, sobretot peix, verdura i fruita, del territori catala
i més enlla. Tot i que no ofereix dades concretes sobre
la destinacié dels seus productes, llevat de dades gene-
rals sobre el tipus de client o percentatges d’'exportacio,
d’acord amb altres estudis’?® podem assumir que és un
dels proveidors d’aliments principals, siné el princi-
pal, dels mercats. Aixi, segons I'informe Com s'alimenta
Barcelona, elaborat pel Comissionat d’Economia Social,
Desenvolupament Local i Politica Alimentaria dins el
marc del projecte Barcelona capital mundial de I'alimen-
tacio sostenible 2021, aproximadament el 31% de les
seves vendes acaben als mercats municipals i al comerg
tradicional; el 30% es destina a I'exportacio; el 23% als
supermercats i a la distribucié organitzada; I'11% al ca-
nal hostaleria, restauracid i catering, i el 5% a majoristes
de fora de Mercabarna.

Pel que fa al sector hortofructicola, un dels grans sectors
de compra en els mercats municipals, el 70% dels pro-
ductes que van comercialitzar-se I'any 2020 al Mercat
Central de Fruites i Hortalisses de Mercabarna prove-
nien de I'Estat espanyol (d’aquests, el 12,9% té origen a
Catalunya) i el 30% restant es va importar. En el cas de
les fruites, el 10,6% que es va vendre era d'origen catala,
el 19% del Pais Valencia i el 22% de Canaries (basica-
ment platan). Quant a les hortalisses, el 15% provenia
de Catalunya, mentre que el 29% tenia com a origen An-
dalusiaiel 26%, Franca.

Quant al peix i marisc, un altre producte potenciat en els
mercats municipals, al Mercat Central del Peix de Mer-
cabarna, el 8% del peix fresc prové de Catalunyaiel 42%
té per origen la resta de I'Estat espanyol, mentre que el
21% prové de paisos comunitaris (especialment Franca)
i el 29% de paisos extracomunitaris. En el cas del marisc

72 Mercabarna és el principal mercat majorista d’aliments frescs
d’Europa i forma part de la xarxa Mercasa de I'Estat, una entitat
de titularitat publica, que agrupa els principals mercats majoris-
tes.
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fresc, el 76% prové de I'Estat espanyol, majoritariament
de Galicia. El percentatge de marisc provinent de Cata-
lunya és el 16%.

En un dels pocs estudis’4 en qué s’ha analitzat d’on pro-
venen els aliments que s'ofereixen en la part no super-
mercat dels mercats municipals, s'indica que només el
0,8% té per origen les cooperatives, el 2,1% les llotges
i confraries, i el 8,3% directament la pagesia, mentre
que el 80% prové de Mercabarna i d’altres majoristes
i distribuidores.

El segon problema pel que fa a la imatge de qualitat que
potencien els mercats és I'abséncia de regulacié publica
sobre les caracteristiques que han de tenir els aliments
que es venen als mercats municipals. En les ordenances
i la normativa que els regula, a banda de les caracteris-
tiques necessaries de seguretat alimentaria, no es mar-
ca des d’un ambit public l'obligatorietat (total o parcial)
d'oferir aquesta alimentacié que s’anuncia i potencia
com a diferent i millor.

Tocant a la compra publica alimentaria, les administra-
cions (també I'ajuntament) han anat incorporant gra-
dualment clausules socials i ambientals en els plecs de
contractacid, cosa que no passa en la concessié o reno-
vacioé de les parades dels mercats municipals. Per posar
un exemple, les escoles bressol municipals si que en te-
nen, perod els mercats no. Desenvoluparem aquest punt
a continuacio, pero, de moment, quedem-nos amb la
idea que, si hi ha realment aliments locals, ecologics, de
produccié familiar o artesana, o sense explotacio laboral
associada (cosa molt habitual en la fruita i la verdura, la
carn i el peix, els tres grans tipus d’aliments dels quals
es fa oferta), és perqué cada parada a titol individual aixi
ho decideix, no perqué hi hagi una directriu publica en
aquest sentit.
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A tall de mostra, el projecte conjunt Comerg Verd, que
es va llancar I'any 2019 entre 'lMMB, el Comissionat
d’Economia Social i Solidaria i Politica Alimentaria de
’Ajuntament de Barcelona, i la FEMM. Es tractava (es
tracta, de fet) d’'una de les iniciatives principals del pro-
grama Barcelona capital mundial de l'alimentacié sos-
tenible 2021 i el seu objectiu era fer “un salt qualitatiu
tant en el volum d’aliments locals, ecologics, de petits
productors, de pagés o de llotja que es consumeixen a
Barcelona com en el fet que la ciutadania tingui molt
més facil I'accés a aquests productes”7s.

Deixant de banda les bones intencions, el que podem dir
és que és un programa voluntari, acordat i consensuat
amb els agents privats, i que, atés el resultat final, sem-
bla inscriure’s més en el que hem anomenat politica del
simulacre que en un canvireal de I'oferta alimentaria dels
mercats o, en paraules de 'Administracio, d“accentuar
el posicionament dels establiments dels mercats gracies
a la qualitat dels seus productes”. El projecte consisteix
més aviat a promocionar els comercos que disposen de
productes locals, ecologics o d’'origen pagés (de «circuit
curt»). Per local, s’entén Catalunya; per ecologic, que por-
ti el segell oficial, i, per origen pagés, que siguin de pro-
duccié propia (en el cas de la fruita i verdura) o comprats
directament a un/a productor/a o a la llotja.

Tal com déiem, és un programa voluntari i I'establiment
no ha de complir els tres criteris. Per disposar del distin-
tiu Comercg Verd, només cal que en compleixi un i tam-
poc cal que tota la gamma d’aliments sigui local, ecolo-
gica o de pages, sind que hi ha uns llindars a partir dels
quals ja es pot aconseguir el distintiu. Aquests llindars
varien en funcié de lagamma d’aliment: aixi, per a la frui-
ta i verdura, un comerc es pot dir verd local si el 40% de
productes sén catalans, cinc referéncies de peix sén del
mediterrani o una sola referéncia de carn de vedella és
catalana. | sera comerg verd ecologic si té el 10% de re-
feréncies ecologiques de fruita i verdura, dues de carn
d’aviram o dues de formatge o xarcuteria.
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Es fa palés que no son criteris ni llindars excessivament
exigents ni que suposin un canvi important en l'ofer-
ta alimentaria, com ho demostra el fet que, en la prova
pilot a sis mercats municipals, gairebé la meitat dels
establiments s’ha considerat comerc verd i, per sectors,
entre el 70 i el 85% dels comercos de fruita i verdura,
peix, llegums o aviram i ous ho sén. Es a dir, més que un
projecte que aspiri a canviar l'oferta alimentaria actual
orientant-la cap a sistemes alimentaris alternatius, en
sembla un de promocié de 'alimentacid existent. Aixo,
gue podria estar molt bé (més encara si es té en compte
gue els comercos han estat implicadissims en el disseny
del projecte), no és l'objectiu que s’explicita i, en tot cas,
és diferent del de posar a I'abast una oferta alimentaria
important amb atributs diferents a la convencional.
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Malgrat tot, la clau de volta del gran problema de les po-
litigues municipals sobre els mercats no és res del que
hem explicat fins ara, consequiéncies només del fet pri-
mordial: la privatitzacié d’un servei public.

Es transcendental recordar que els mercats municipals
son, en teoria, un equipament public (com ho poden ser
les escoles publiques o els centres d’atencio primaria del
sistema public de salut) que té una funcié suposadament
publica. En aquest cas, no és educativa o sanitaria, sind
alimentaria, corresponent al dret huma a una alimenta-
ci6 adequada. Ho sén perqué s’entén que, només amb el
sector privat, aquest dret es veu compromes i és per aixo
gue esta justificada la intervencio publica.

Aixi ho explicita tota la legislacio basica sobre serveis
publics, serveis publics municipals i, fins i tot, la dels
mercats municipals. Sense necessitat d’anar gaire lluny,
durant la fase de confinament de la pandemia de covid,
es va tornar a subratllar que els mercats municipals ali-
mentaris de Barcelona han de garantir I'abastament ali-
mentari a la ciutadania, d’acord amb la seva considera-
cié com a servei basic essencial, tal com '’Ajuntament de
Barcelona va establir en el decret d’Alcaldia correspo-
nent’s, amb I'eslogan “Servei public, ara més que mai”7’.

Hem analitzat com, durant aquests darrers decennis,
cavalcant damunt el nou context neoliberal que es va
establir a partir dels anys vuitanta, 'Ajuntament de Bar-
celona ha anat privatitzant aquest servei. La creacié de
I'IMMB ha estat determinant, pero també ho han estat
els canvis successius en la governanca dels mercats mu-
nicipals. Actualment, malgrat que es manté la titularitat
publica dels edificis i de la funcid, la realitat és que la
gestio, I'estratégia i les politiques que se’n deriven sén
de titularitat privada o, en el millor dels casos, mixta. El
partenariat publicoprivat del qual “el model Barcelona

76 bit.ly/31zDZUw
77  bit.ly/3VePxUF

per als mercats” fa bandera suposa, de facto, subcon-
tractar al sector privat un servei public i, el que és pit-
jor, l'estratégia. Aixd comporta que els interessos que es
van prioritzant en les politiques no sén els publics, siné
els privats, perd també que qualsevol iniciativa que, des
d’algunes instancies de I'Ajuntament, intenta canviar
aquesta orientacié es troba, sempre, amb el bloqueig de
la governanca real que opera sobre els mercats.

Sovint es parla de I'Estat profund per referir-se a I'Estat
dins I'Estat, una forma de govern pseudoclandestina que
opera al marge de les institucions electes i publiques per
tal de satisfer els seus propis objectius. Tanmateix, s'obli-
da que també existeix I'’Ajuntament profund que té un
funcionament similar. En el cas dels mercats municipals,
aquest estament profund o ocult en realitat és forca su-
perficial i visible, perqué de la gestié publicoprivada en
fabandera. El matis és que, quan llegim la paraula gestid,
imaginem una directriu politica publica, amb el sector
privat que només executa, quan en realitat la directriu
politica, les estratégies i planificacio, la definicié d'ob-
jectius i la creacié de normativa i discurs formen part
també de la gestio privada i del mix comercial.

Lens que gestiona els mercats és '|MMB, una entitat pu-
blicoprivada en la qual el poder public té una capacitat li-
mitada d’actuacié. El proveidor principal d’aliments dels
mercats és Mercabarna, una altra entitat publicoprivada
en queé el poder public té una capacitat limitada d’actua-
cio. La remodelacié dels mercats ha suposat I'entrada
financera i operativa dels supermercats al cor mateix de
I'estructura i del servei public. Podriem continuar, pero,
resumint, el nucli de la governanga sembla haver-se des-
placat,comenun lliscament de terres després d’'una plu-
jaintensa, fins aun altre lloc.



En queé s’ha convertit
avui dia la xarxa de
mercats municipals
de Barcelona?

La llista seglient n’és
il-lustrativa:

Mercat de la Barceloneta

Mercat del Besos
Mercat del Bon Pastor

Mercat de Canyelles

Mercat de Ciutat Meridiana

Mercat del Clot
Mercat de la Concepci6
Mercat de Felip Il
Mercat del Fort Pienc
Mercat del Guinardé
Mercat de la Guineueta
Mercat d’Hostafrancs
Mercado de Les Corts
Mercat de Lesseps
Mercat de la Llibertat
Mercat de la Marina
Mercat del Ninot
Mercat de Nuria
Mercat de Poblenou

Mercat de Provencals

Mercat de la Sagrada Familia

Mercat de Sant Antoni
Mercat de Sant Gervasi
Mercat de Sant Marti

Mercat de Sants

Mercat de Santa Caterina

Mercat de Sarria

Mercat de la Trinitat

Mercat de Vall d’'Hebron-Taxonera

Caprabo-Eroski
Mercadona

Lidl
Caprabo-Eroski
Sorli Discau
Superestalvi
Caprabo-Eroski
Caprabo-Eroski
Mercadona
Carrefour
Mercadona
Opencor
Superestalvi
Caprabo-Eroski
Bonpreu
Bonpreu
Mercadona
Consum
Mercadona
Carrefour
Caprabo-Eroski
Lidl

Consum
Alcampo
Mercadona
Caprabo-Eroski
Superestalvi
Consum

Lidl
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Els pocs mercats que falten a la llista o bé estan en re-
formes (i tenen projectada una planta de supermercat),
o bé no tenen supermercat, perqué estan, encara, per
reformar (excepte el cas de la Boqueria, molt particular,

i el de Sant Andreu):

Mercat de I’Abaceria
Central

Mercat de la Boqueria
Mercat del Carmel

Mercat de I'Estrella

Mercat de Galvany

Mercat d’Horta

Mercat de la Merceé

Mercat de Montserrat

Mercat de Sant Andreu

Mercat de Les Tres
Torres

En reformes.
Projectada una planta
de supermercat
Sense supermercat
Sense reformar

i sense supermercat
Sense reformar

i sense supermercat
Sense reformar

i sense supermercat
Sense reformar

i sense supermercat
Sense reformar

i sense supermercat

En reformes.
Projectada una planta
de supermercat
Sense supermercat

Sense reformar
i sense supermercat

Fet i fet, no sembla la carta de presentacié d’'una es-
tructura publica que ofereix un servei public.

Recuperem ara les preguntes que ens féiem a l'inici
d’aquest text. Sabem que els mercats sén una infraes-
tructura municipal encarregada de comercialitzar ali-
ments, perd per a gue hi sén? Quina és la funcié actual
dels mercats municipals? Quina hauria de ser?

La normativa és clara quan diu que els mercats munici-
pals donen resposta a una funcioé publica i, per tant, sén
unainfraestructuravinculada a un servei public que pro-
veeixen els ajuntaments (en aquest cas, el de Barcelona).
Es a dir, es tracta d’un cas de municipalitzacié d’un ser-
vei public i “municipalitzar suposa assumir la realitzacio
efectiva d’aquest servei i, per tant, la responsabilitat del
seu compliment”78. Hi ha un servei public, el municipi
I'lassumeix i en té les competéncies, i esta obligat a por-
tar-lo a cap d’'una manera efectiva. Quin és aquest ser-
vei? La distribucio d’aliments a la poblacié. Si es conside-
ra un servei public, aixo significa que no es pot garantir
adequadament només amb la iniciativa privada. Aques-
taéslarad de ser dels serveis publics.

Inicialment, doncs, la funcié dels mercats era garantir
que la poblacié de la ciutat disposés d’aliments; forma-
ven part de la logistica necessaria per assegurar-ho, en
un context historic en el qual eren el format de compra
hegemonic. Aquestes estructures, juntament amb els
mercats majoristes (de fruita i verdura, de carnide peix),
gue més tard van donar origen a Mercabarna, assegura-
ven que la ciutat disposés d’aliments i, atés que I'alimen-
tacio és un element imprescindible per a la vida humana
(pero sobretot, en eépoques antigues, un factor clau de
desestabilitzacid social), calia assegurar-la amb la inter-
vencié publica.

Per bé que els temps canvien, la funcié publica dels

mercats continua intacte. Segurament, podriem rede-
finir-la amb una redaccié més actual que digui que els
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mercats municipals han d’ajudar agarantir el dret auna
alimentacié adequada. Les competéncies municipals en
el terreny alimentari no sén molt extenses ni, en general,
transcendentals, perd una de les infraestructures de les
quals disposa sén els mercats, una eina publica munici-
pal al servei del dret a I'alimentacié adequada.

No obstant aix0, després de tot el que hem vist en aquest
informe, podem plantejar-nos si els mercats municipals
encara compleixen aquesta funcié publica. Recordem
que, legalment, estan obligats a fer-ho. Pensem-hod’una
altra manera: si dema tanquessin tots, qué passaria?
Quin servei public es veuria afectat? Que ocorreria amb
I'alimentacié de la ciutadania? Es veuria compromesa?

Una de les conclusions més clares a les quals s’arriba
després d’analitzar la governanca, les politiques i les ac-
cions de I'Ajuntament sobre els mercats municipals és

que s’han privatitzat. Es a dir, la funcié publica s’ha ex-
ternalitzat al sector privat, com va succeir (i succeeix)
amb sectors com I'energia o l'aigua.

La privatitzacié dels mercats municipals no és un fet
anecdotic ni propi dels mercats, ni tampoc de I'Ajunta-
ment de Barcelona. La privatitzacié de les empreses de
serveis publicsila provisioé dels serveis basics a través de
les anomenades associacions publicoprivades (eufemis-
me per no haver de dir que, en realitat, el servei ha pas-
sat del sector public al privat) han constituit el dogma de
la doctrina liberal predominant des dels anys vuitanta.
Largument s’ha basat en el suposit (qUestionable) que
els proveidors privats gestionen les empreses amb més
eficiencia.

Després de quaranta anys de gestié privada, el resultat
és evident per a tothom que vulgui veure'l. El discurs so-
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bre I'eficiencia més gran de la gesti6 privada és un mite
gue ha desmuntat, fins i tot, I'informe de 2011 del Tribu-
nal de Comptes sobre les condicions de prestacié dels
serveis publics municipals en municipis de poblacié in-
ferior als 20.000 habitants, en el qual es conclou que la
gestio directa dels serveis analitzats (com l'aigua, la re-
collida d’escombraries o la neteja viaria) és més eficient
gue la seva externalitzacio.

En tot cas, deixant de banda qui és més o menys eficient,
el sector public o el privat, la idea central que cal defen-
sar és que, si un servei és declarat public és perqué es
constata que el mercat capitalista i el sector privat des-
regulat no el proveira ni a tota la poblacio ni en les con-
dicions adequades. Lactivitat que, en teoria, fan els mer-
cats municipals té un interés general que obliga a fer-ne
la prestacio fora de les regles de lacompeténcia; per aixo
és un servei public.

No obstant aixo, si tenim en compte la situacié actual
dels mercats municipals exposada en aquest text, po-
dem arribar a les conclusions segiients:

Primerament, la governanca dels mercats ha cami-
nat amb pas ferm cap a la privatitzacié creant es-
tructures publicoprivades en les instancies de go-
vern principals. Aixo ha causat, d’'una banda, que en
les decisions estrategiques el pes del sector public
(i, per tant, de l'interés general) hagi estat contra-
restat pel del sector privat i, de I'altra, que qualsevol
decisié emanada de I'ambit puablic que suposi una li-
mitacio dels interessos privats es trobi amb un mur
gairebé infranquejable.

Segonament, per adequar-se al nou context de com-
pres, habits i consums alimentaris, en el qual predo-
mina el format supermercat, s’ha optat per una es-
trategia d'imitacié intentant adoptar algunes de les
caracteristiques que I'han convertit en el format he-
gemonic. El resultat d’aquesta competéncia impos-
sible ha estat que els mercats han continuat perdent
qguotade mercatil'alimentacio saludable, sostenible
i justa s’ha allunyat encara més de les classes popu-
lars de la ciutat.

Tercerament, com a pas final de I'estratégia mimeti-
ca, es va optar per incorporar dins els mercats mu-
nicipals els operadors privats de supermercat. Una
operacié que ha ofert pocs beneficis al comerc tra-
dicionali ales parades familiars, i, en canvi, enormes
potencialitats als supermercats privats.

Quartament, com a complement a l'estratégia de
copia, s’ha optat per la diferenciacio, intentant que
I'oferta alimentaria dins els mercats respongui, real-
ment, a una alimentacié saludable, sostenibleijusta.
Per desgracia, experiencies com el programa Co-
merc¢ Verd semblen incloure’s en accions més aviat
de simulacié que de canvi alimentari social.

Cinguenament, en les remodelacions de la xarxa de
mercats, en comptes d’intentar oferir uns espais de
compra adequats i funcionals, s’ha optat, en molts
casos, per museitzar els equipaments, raé per la
qual han esdevingut puntes de llanca de gentrifi-
cacio zonal en no contemplar mesures correctores
d’aquesta modificacié intensa de I'espai urba.

Finalment, durant tots aquests anys, hi ha hagut una
transferéncia de recursos publics al sector privat
gue ha tingut un escassissim grau de retorn en ter-
mes d’interes general i de millora de les condicions
materials alimentaries de la ciutadania, especial-
ment en els barris populars.

Per tot plegat, les propostes d’actuacio exigeixen re-
cuperar la funcié de servei public per a la qual es van
crear aquestes estructures. Una funcié publica que les
administracions tenen l'obligatorietat de complir.

Els mercats municipals haurien d'oferir alimentacié
saludable, fresca, local, produida en agroecosistemes
sostenibles i, sobretot, a preus assequibles per a les
classes populars. Si subratllem el public objectiu és per-
qgue, com a servei public, és el col-lectiu social que més
compromesa veu la seva alimentacié adequada i el dret
del qual es vulnera d’'una manera més clara. Es en aquest
punt en el qual s’hauria de focalitzar el servei pablic ali-
mentari que presten els mercats municipals, perqué és



al qual la iniciativa privada més clarament no dona, ni
pot donar, resposta. Es en aquest punt en el qual I'exis-
tencia d’'un equipament public alimentari té la seva rad
de ser amb més claredat.

Acomplir aquesta missié és del tot impossible en I'actual
marc de governanca. Cal, doncs, recuperar el control
public sobre els mercats municipals. Aquesta és la pri-
mera actuacio. Un cop recuperat, es podra escometre un
seguit d’actuacions que persegueixin canviar de veritat
l'oferta alimentaria que proveeix la xarxa de mercats
municipals. Algunes d’aquestes accions ja s'estan duent
a terme en altres ambits de I'actuacié publica sobre ser-
veis essencials, com ara I'educacio o el suport sociosani-
tari amb els menjadors col-lectius, en els quals els plecs
de condicions per licitar un servei public a un operador
privat incorporen criteris socials i ambientals d'obligat
compliment. Tant a la Generalitat com al mateix Ajunta-
ment de Barcelona, existeixen estratégies, plans, guies i
accions varies i exhaustives que marquen, guien i acom-
panyen la transicio.

Tot aix0 tan sols implicaria modificar la gestié indirecta
del servei public existent avui dia en els mercats. No obs-
tant aixo, es podria anar més enlla amb la gestié directa.

Gestio directa

Tal com hem vist, la gestié indirecta ha evidenciat carén-
cies i s’ha mostrat incapac d’oferir un servei public en
condicions adequades per a la poblacié. Per tant, potser
el que cal és repensar el model de gestio en si. La incapa-
citat del sector privat per oferir un servei public no és un
fet anecdotic o esporadic, sind que constitueix més aviat
una norma. Per aquest motiu, recentment ha comencat
a sorgir (d'una manera molt timida) la idea que la gestid
dels serveis publics locals ha de tornar amans publiques i
s’ha anat estenent el concepte de remunicipalitzacio.

El concepte sovint es fa servir per anomenar la recupe-
racio de la gesti6 directa, per part de 'administracio, de
molts serveis locals que s'estaven duent a terme amb for-
mules de gestid indirecta o privada. Amb tot, si es tracta

només de recuperar la gestioé directa publica, hauriem de
parlar de reinternalitzacié del servei public local, ja que la
modificacié del mode de gestié d’indirecte-privat a di-
recte-public no suposa, en realitat, una nova municipalit-
zacio. El servei public no és que hagi estat recuperat per
I'ajuntament ja que mai no en va perdre la titularitat. Tot i
gue normalment es fa servir remunicipalitzar com a sino-
nim de reinternalitzar cal tenir present que, stricto sensu,
no és el mateix.

En tot cas, la recuperacié de la gestio directa no és una
estratégia aliena a 'Ajuntament de Barcelona. Des del
2015, diversos serveis han estat remunicipalitzats, al-
guns en el terreny de lI'educacié i la salut, per garantir
el servei basic i universal, per exemple: |la gestié de tres
escoles bressol o I'atencié sanitaria a domicili en caps de
setmana i festius. També serveis d’altres ambits com sén
els punts d’informacié i d’atencié a les dones; el servei
d’atencid, de recuperacio i d’acollida de dones victimes
de violéncia; les oficines d’atencié a I'habitatge; betevé
(el canal de televisié que cobreix I'actualitat de la ciutat
i 'area metropolitana); el manteniment i la poda de I'ar-
brat viari, etc’®. Dues de les mesures estrella d’aquesta
nova estratégia han estat la remunicipalitzacié (comple-
tada o en procés) de la gestid de I'energia i I'aigua.

Plantejar el mateix per als mercats municipals seria fo-
rassenyat? Un estirabot sense sentit? Doncs ho és tant
com la proposta per a l'aigua, I'energia, les cuines muni-
cipals o els serveis funeraris. Tothom qui treballa o ha
treballat en aquests ambits és conscient que iniciar un
procés de reinternalitzacié o remunicipalitzacio (que,
encara que no és el terme exacte, és el que ha fet for-
tuna) en el context neoliberal actual no és gens facil.
Independentment de les pressions mediatiques i dels
actors econdmics privats involucrats, trobem un entra-
mat legislatiu que, gracies a les reformes successives,
ha prioritzat, de facto, la gestio indirecta aferrant-se als
preceptes d'eficiencia i d’eficacia que, en principi, hau-
rien de ser subsidiaris quan es parla de drets humans o
de béns d’interés general.
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Algunes senténcies com la resolucié del Parlament Eu-
ropeu de 8 de setembre de 2015 sobre el seguiment de
la iniciativa ciutadana Right2Water obren una lleugera
escletxa pel que fa a la recuperacié publica del servei
d’aigua. En concret, aquesta resolucié europea diu que
els “Estats membres tenen el deure de vetllar perqué
I'aigua estigui garantida per a tothom, amb independén-
cia de l'operador, i d’assegurar-se alhora que els opera-
dors proporcionin aigua potable salubre i en millorin el
sanejament”.

El que importa és que estem davant d’'un servei econo-
mic d’interés general, en el nostre cas, un servei public
de prestacio obligatoria i, per tant, els Estats I’han de ga-
rantir en les condicions de prestacio propies d'un servei
public, amb independéncia de qui en sigui 'operador. El
gue compta és que es tracta d’'un servei que els Estats
han de garantir, la prestacié del qual sén responsables i
gue pot adoptar la manera que es jutgi més adequada en
cada cas des de la perspectiva de I'eficacia i I'eficiénciage.

Per contra, la legislacio interna de I'Estat espanyol, fent
Us d’aquesta llibertat d’opcié comunitaria, ha imposat
alguns criteris rectors per a la presa concreta de deci-
sions. Aixi, I'article 85.2 dela Lleireguladorade les bases
del régim local, a la redaccié donada per la llei 27/2003
i posteriorment per la 27/2013, disposa actualment
que “els serveis publics de competéncia local hauran
de gestionar-se de la manera més sostenible i eficient”.
Sostenible, aqui, vol dir ‘sostenible economicament’. Per
tant, vincula I'ens local al fet d’haver de buscar la for-
mula no només més eficient, sind també més sostenible,
és a dir, aquella que respongui als criteris economics de
no incrementar el deute i la possibilitat de gestié amb
un pressupost equilibrat. S'apel-la aixi al principi cons-
titucional d’eficiéncia, introduint la necessitat de cercar
I’equilibri entre el criteri economic dels costos i I'objec-
tiu general d’una prestacio eficac dels serveis publics
(article 31.2 de la Constitucio). Aquestes raons son les
qgue han de determinar I'eleccié d’una formula de gestio
directaoindirecta, i han de quedar acreditades a I'expe-
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dient en que es conclou I'eleccié d’'una forma determi-
nada de gestio.

Finalment, I'Autoritat Catalana de la Competéncia, en
un informe emés amb relacié a un procés de municipa-
litzacié del servei de subministrament d’aigua (ref. nim.
OB 19/2015 de 26 de marc de 2015), tenint en compte
el que estableix I'article 85.2 de la llei reguladora de les
bases del régim local, va insistir en la necessitat de jus-
tificar I'eleccio de la gestio directa i els seus avantatges
respecte de la indirecta. Refermava d’aquesta manera la
preferéncia per lacompeténcia al mercat i pel mercat da-
vant del monopoli de titularitat i també davant de la ges-
tio directa. Concretament, Tornos (2016) afirmava que:

atenent als efectes restrictius de la competéncia -de l'op-
ci6 per la gestio directa mitjancant mitja propi-, resulta
necessari justificar tant la necessitat com la proporcio-
nalitat de fer us d'aquest mecanisme, és a dir, s’hauria de
valorar en quina mesura el mercat presta o pot prestar el
servei objecte de I'encarrec i en quines condicions (basi-
cament, preu i qualitat) ho pot fer, havent de descartar
acudir a la figura del medi propi sempre que sigui poten-
cialment possible obtenir el servei en termes de relacié
qualitat/preu més favorables que les que ofereix el medi

propi.

En definitiva, la normativa comunitaria, d’acord amb el
principi de subsidiarietat, respecta la decisi6 de les au-
toritats internes sobre la manera de gestié dels serveis
publics, en la terminologia, serveis economics d’interés
general. La normativa interna ha introduit recentment
uns limits a la lliure decisié del titular del servei per exi-
gir que s’acrediti que I'opcid escollida és la més eficient
i sostenible, i imposar (en I'ambit estatal) una certa pre-
sumpcié a favor de les formes de gestié indirecta, ja que
I'opcid per a la gestié directa exigeix una fonamentacié
especial (Tornos, 2016).

Si hem explicitat en aquest treball algunes de les cotilles
legals és per fer palés que, efectivament, remunicipalit-
zar no és un cami planer, pero qué ho és per al sector pu-
blic en I'actual context neoliberal?



En un famés discurs de fa molts anys, el boxejador Mu-
hammad Ali va dir: “Impossible és només una gran pa-
raula llancada per persones minuscules a les quals els
resulta més facil viure en el mén que els han donat que
explorar el poder que tenen per canviar-lo. Impossible
no és un fet, és una opinid. Impossible no és una decla-
racio, és un desafiament. Impossible és potencial; impos-
sible és temporal. Res és impossible». Com acostuma a
passar, aquesta senténcia (Impossible is nothing) va ser
capturada per una marca (Adidas), que va convertir-la
en un dels seus eslogans més celebrats i efectius.
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Fins ara hem proposat la modificacié profunda dels
mercats municipals per intentar que desenvolupin la
seva funcié de servei public alimentari. En primer lloc,
canviant la governanca per recuperar el control public
i, posteriorment, actuar sobre els preus i el tipus d’ali-
ments que s'ofereixen, i, en segon lloc, remunicipalit-
zant-los i assumint-ne, d’'una manera gradual, la gestid
directa.

Totes dues accions suposen que el format del mercat
municipal encara pot complir una funcié publica util
per fomentar el dret de la ciutadania a una alimentacié
adequada. Tanmateix, podem plantejar-nos si, després
de més de cent anys d’existéncia, i atés el nou panora-
ma en les dinamiques de compra alimentaria, encara

JUSTICIA ALIMENTARIA
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sén el format adient; si I'drgan continua acompanyant
la funcié o ja no.

El format hegemonic en la compra d’aliments és I'au-
toservei i, més concretament, el supermercat. Els mer-
cats municipals sén una mena de suma de botigues tradi-
cionals que comparteixen espai; la dinamica de compra
és similar a la dels comercos, pero allunyada del format
autoservei. Potser és hora de preguntar-se si, per moltes
reformes i adaptacions que es facin en els mercats muni-
cipals, fins i tot les que hem apuntat en aquest informe,
s’aconseguirarecuperar algundialaimportanciaquevan
tenir fa decennis com a canal de compra alimentari prin-
cipal (especialment entre les classes populars, que sén
les que veuen més compromes el dret a una alimentacié
adequada i per a les quals el servei public ha d’encaixar
més i millor) o si, per contra, el seu temps ja ha passat.

Basant-se en la normativa que limita la remunicipalitza-
cid i la supedita a l'eficacia i I'eficiéncia de la prestacio
del servei public, convé demanar-se si és eficag i eficient
continuar destinant gran quantitat de recursos publics a
un format que no és majoritari. Dit d’'una manera espe-
cialment crua, perqué s’'entengui millor: no seria millor,
més eficient i eficag, desvincular-se publicament d’aquest
equipament i apostar per nous formats alimentaris po-
pulars? Es a dir, per qué no canviem els mercats munici-
pals per una xarxa de supermercats municipals?

El supermercat només és un format de comprai, al'igual
d’altres elements, el problema neix quan una activitat
economica que actua sobre un dret huma esdevé he-
gemonica i exclusivament privada. Pero, aixi com es
disposa d’infraestructures propies per a altres serveis
publics (els educatius o sociosanitaris en sén exemples
clars), no existeixen infraestructures publiques de con-
sum alimentari en la part final de la cadena de distribu-
cio, tret dels mercats municipals, i, tal com hem consta-
tat, anomenar-los infraestructures publiques és, com a
minim, discutible, en vista de la mena de governanca en
que operen.

Aleshores, pot prestar-se correctament un servei pu-
blic (en aquest cas, municipal) com I'alimentari sense in-

fraestructures propies? Dificil. La idea de disputar el for-
mat supermercat a la iniciativa privada no és nova. Com
acostuma a passar, és a través de 'anomenada Economia
Social i Solidaria on es comencen a donar els primers
passos que trenquen el monopoli privat dels serveis pu-
blics. Aixi, els supermercats cooperatius sén una realitat
emergent a tot el mén, també a I'Estat espanyol i a Cata-
lunya. Fa poc, a Barcelona, va obrir les portes FoodCoop,
un supermercat cooperatiu amb més de cinc-cents socis
i socies. De fet, bona part de I'impuls inicial es deu a ini-
ciatives de I'Ajuntament de Barcelona.

Tota aquesta activitat cooperativa és interessant, pero
no deixa de ser una activitat privada i té les seves limi-
tacions si vol esdevenir majoritaria i popular. Bona part
de la logica que impulsa la ciutadania a organitzar-se i
crear les seves propies infraestructures alimentaries
hauria de ser compartida (i fins i tot superada) per les
administracions publiques. Tenir una xarxa de distribu-
cio alimentaria publica, si més no azones on el dret auna
alimentacié adequada esta compromeés, no hauria de so-
nar a ciéncia-ficcié, com ha aconseguit el neoliberalisme
discursiu, sind que hauria de ser una consequiéncia logi-
ca de la seva realitzacié. | quina és la xarxa de distribu-
cio que, pels motius que sigui, és més utilitzada avui dia
i representa la dinamica hegemonica de compra alimen-
taria? Efectivament, els supermercats.

Deixant de banda les reformes profundes en la gover-
nanca dels mercats municipals, convindria no perdre
de vista que potser no és el format més adequat per
a les noves dinamiques de consum del segle XXl i que,
posats a invertir diners i recursos publics, els formats
d’autoservei semblen aportar grans avantatges i opor-
tunitats per fer realment efectiu el servei public que
'Ajuntament té delegat.

De fet, anant encara més enll3, els supermercats pu-
blics no serien (ni haurien de ser), I'Gnica infraestruc-
tura alimentaria publica. Cal repensar la xarxa de dis-
tribucié alimentaria i recuperar-ne el control public.
De la mateixa manera que la privatitzacié de facto de
la governanca dels mercats municipals els incapacita
per realitzar la seva funcié publica, el mateix passa amb



Mercabarna i la seva tasca de distribucié de sistemes
alimentaris socialment i ambientalment diferents dels
convencionals hegemonics.

Aixi, repensar la xarxa de distribucié alimentaria inclou
la qlestio de la xarxa del hubs alimentaris o centre lo-
gistics de barri o districte que donarien suport als dits
supermercats, perd també als centres educatius, socio-
sanitaris, menjadors socials i a la seva cuina o necessi-
tats alimentaries. Un cop desplegada aquesta xarxa,
els hubs municipals també servirien de plataforma de
proveiment de les botigues de barri per tal de facilitar
i millorar I'oferta alimentaria basada en criteris socials
i ambientals.

En suma, per canviar l'oferta alimentaria de la ciutat,
calen politiques, pero, en la mateixa mesura, calen in-
fraestructures i els nodes locals de distribucié alimen-
taria poden esdevenir elements clau en la construccié
d’un sistema de distribucio alternatiu.

En aquest sentit, diversos estudis, com un de recent
efectuat a Berlingl, han comencat a quantificar i explo-
rar la realitzacié sobre el mapa d’aquesta xarxa de hubs
alimentaris publics municipals. En el cas de la capital ale-
manya, s’ha calculat el nombre i la localitzacié d’aquests
centres alimentaris basant-se en una distancia de 15
minuts a peu i subdistrictes ordenats com a unitats basi-
qgues en funcio de les seves caracteristiques socioecono-
miques i urbanes. Els resultats indiquen I'assignacié de
231 centres, que cobreixen el 91% de la ciutat en un radi
inferior a 1 km i gairebé tota la ciutat en un radi d’1,5
km. Lautoria de I'estudi conclou que la creacié d’aques-
ta xarxa de centres alimentaris permet també la creacio
d’'un sistema alimentari de ciutat-regidé sostenible que
augmenta la resiliéncia de I'entorn alimentari metropo-
lita.

81  bit.ly/48W6GFQ
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