RESUMO

Reclama
o teu mercado!

Ocaso e espolio dos mercados municipais
O caso de Barcelona




INDICE

INTRODUCION 3
A ALIMENTACION GLOBAL 4
A CHEGADA DO SUPERMERCADISMO E A SUA INFLUENCIA NA DIETA 5
OS CONTEXTOS ALIMENTARIOS E O SEU PAPEL NA DIETA 7
LA POLITICA SOBRE LOS MERCADOS MUNICIPALES 9
Privatizacion dun servizo publico 10
Os supermercados 11
As remodelaciéns 12
Centros de lecer 13
COMERCIO SMART PARA UNHA CIDADE SMART 14
El capitalismo urbano: globalizacién,
mercados internacionales y ciudad emprendedora 14
RECUPERAR O SERVIZO PUBLICO 16
Xestion directa 17
Mas alla de los mercados municipales 17

\ XUSTICIA
ALIMENTARIA CRR—

~ goopherlacién
C/ Floridablanca 66-72.08015 Barcelona spanc
justiciaalimentaria.org

comunicacion@justiciaalimentaria.org AGENDA

Autoria: Justicia Alimentaria
Esta publicacién foi realizada co apoio financeiro do Ministerio de Dereitos

Investigacion a cargo de: Sociais, Consumo e Axenda 2030 e da Cooperacién Espafiola por medio da
Ferran Garcia (Justicia AIimentaria) Axenc!a Espanolef c.ie Cc.>operac!on (AECID)..O seu contlfio é responsabilidade
exclusiva de Justicia Alimentaria e non reflicte, necesariamente, a postura do

Coordinacion da investigacién' Ministerio de Dereitos Sociais, Consumo e Axenda 2030 nin da AECID.

Ferran Garcia e Javier Guzman (Justicia Alimentaria)

Resumo do informe: puntoycoma.org

Deseiio e maquetaxe: puntoycoma.org
BY NC

Traducidns: Aeiou Traductores
Este libro distriblese baixo unha licenza «Atribucién - Non-comercial», que
Imaxe da portada: Justicia Alimentaria se pode consultar en http://creativecommons.org/choose/?lang=es_ES. Esta
permitida a reproducién dos contidos desta publicacién, sempre e cando se cite
Abril de 2024 a procedencia e se faga sen fins comerciais.




Os mercados alimentarios foron elementos centrais nas
sociedades humanas, espazos que as estruturan e xeran
importantes dinamicas sociais. Analizar a sta evolucion,
especialmente nas grandes cidades, é un xeito de obser-
var a evolucién social, econdmica e cultural das urbes.

Os mercados municipais foron creados como un ser-
vizo publico destinado a garantir o abastecemento de
alimentos a poboacion, en especial de alimentos fres-
cos. Até principios dos anos oitenta do século pasado,
foron unha das columnas centrais do comercio retallis-
ta de alimentacién de vilas e cidades.

A partir de entén, de maneira lenta pero imparable, os
mercados pasaron a ter un papel secundario (as veces,
moi secundario) e vironse amplamente superados por
outros formatos de distribucién, en especial polos su-
permercados. Desta forma, dende hai anos, os mercados
municipais experimentan unha decadencia que non son
guen de ocultar nin as reformas que se foron facendo dos
edificios, nin ainstalacion de supermercados no seu inte-
rior, nin a reconversién en mercados gourmet.
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No informe que aqui resumimos analizamos en detalle
aorixe, evolucion e situacion actual dos mercados mu-
nicipais, asi como a orientacion politica recente no que
a eles respecta. Para analizar esta evolucion e as stas
consecuencias na alimentacion da poboacion, eliximos
acidade de Barcelona porque cremos queilustraben as
dinamicas que se foron producindo, mais os fundamen-
tos son perfectamente aplicables ao resto das cidades.

Antes de entrar no detalle, lembremos o contexto global
no que se produciron estas transformaciéns. Na década
dos anos setenta do século pasado, comezou a implan-
tarse no mundo o neoliberalismo que se estendeu pro-
gresivamente até converterse na ideoloxia hexemonica
do pensamento socioeconémico. Os seus tres alicerces
foron —e seguen a ser— as privatizacioéns, o desmante-
lamento de determinadas politicas publicas (desregula-
cion) e a conexion dos mercados internacionais (o pro-
ceso de globalizacién). Como veremos, estes principios
tamén guiaron as sucesivas politicas sobre os mercados
municipais.



7

A alimentacion é, seguramente, un dos sectores que
mais se integrou na nova rede global. En consecuencia,
as formas de producir alimentos, de comercializalos e
de consumilos mudaron por completo.

Na era global, a agricultura e a gandaria xa non produ-
cen produtos finais (alimentos), sendn bens intermedios
para a industria agroalimentaria e é esta a que submi-
nistra o que pide o supermercado global. En parte como
consecuencia deste feito, féronse perdendo progresi-
vamente os vinculos que existian entre a producién de
alimentos e o consumo, nun proceso gradual e imparable
de alienacién alimentaria. A medida que a transforma-
cion industrial dos produtos agricolas se xeneralizou
e os mercados de alimentos se internacionalizaron, o
consumo afastouse cada vez mais das limitacions locais
e estacionais. Hoxe en dia, os produtos provenen de di-

ferentes partes do mundo, de territorios con vocaciéns
agricolas diferentes e con épocas de producién féra de
tempada. Do mesmo xeito, a produciéon tamén foi per-
dendo o seu vinculo coa natureza e as técnicas estan
cada vez mais determinadas polos insumos industriais
no canto de polos condicionantes estacionais e territo-
riais ou polas caracteristicas bioléxicas do proceso de
producién e das especies cultivadas.

A léxica industrial alimentaria imponse e conduce & es-
tandarizacién, desestacionalizacién e desterritorializa-
cién dos alimentos. Isto permitenos visibilizar até que
punto o sistema alimentario cambiou co neoliberalismo
e entender mellor como as novas formas de producion
e comercializacién globalizadas explican a evolucién dos
mercados municipais.



Entre finais dos anos sesenta e mediados dos noventa, a
irrupcién dos supermercados reconfigurou os habitos e
os lugares de compra de alimentos. Os principais prexu-
dicados foron as denominadas a partir dese momento
canles tradicionais (basicamente, tendas de barrio) e o
gran gafnador, o formato autoservizo, en mans de cada
Vez menos empresas.

Co paso do tempo, o resultado deste cambio é que cada
vez menos xente compra nos mercados municipais tradi-
cionais e, cando o fai, realiza a compra un perfil moi con-
creto de persoa consumidora; € un acto puntual (decote
case ludico) ou, malia contabilizala dentro dun edificio
denominado mercado municipal, en realidade mércase
dentro do supermercado sito nese edificio.

Evolucion do nimero de establecementos de autoservizo

Autoservizos pequenos 3.752
Autoservizos medianos 767
Autoservizos grandes 115
Total 4.634

Esta evolucion provocou un aumento da oferta de
produtos alimentarios procesados. Diversos estudos
mostran que a compra en supermercados esta ligada a
niveis mais altos de sobrepeso e obesidade, especial-
mente para as persoas con baixos ingresos, que son mais
susceptibles aos prezos e aproveitan os alimentos pro-
cesados mais baratos que se venden —non soé, pero si
de forma destacada— nos supermercados. Pola contra,
cando se aumenta a presenza de alimentos frescos nun-
ha cidade, detéctase un incremento da inxestion de froi-
tas e verduras frescas e, xa que logo, unha alimentacion
mais saudable.

Se damos un salto no tempo e observamos a situacion
actual (2021) en Espaiia, vemos que o formato hiper e

6.377 7.404 8.625
1.503 2,079 2.849

247 535 757
8.127 10.018 12.231

Evolucion da porcentaxe de vendas dos establecementos de alimentacion en Espaiia

Hipermercado 6 14

Supermercado grande
(1.000-2.500 m2)

Supermercado mediano

(100-1.000 m2) 1 22
Supermercado pequeno
(< 100 m2) 20 24

Tenda tradicional 63 40

16 26 33 31,6

12 11 12,9
28 30 35 37,6
25 14 10 8,8
31 18 12 9
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supermercado € hexemonico na compra alimentaria e
supon o 76 %. No caso da alimentacion fresca, a pesar da
reducion da sta cota de mercado, segue a ser predomi-
nante (56,7 %).

A medida que a rede de supermercados foi medrando e
os novos formatos de compra se expandiron polo terri-
torio, tamén se foi modificando a loxistica que abastece
de produtos todos estes puntos finais de compra. Asi
xurdiron as centrais de compra e os centros de abaste-
cemento a grande escala.

Nin a revolucién verde na agricultura nin o crecemen-
to exponencial da industria alimentaria se entenden
sen este novo formato de distribucion. Os tres elos da
cadea (producidn, transformacion e venda) encaixan a
perfeccién entre si na nova orde mundial derivada do
neoliberalismo. E dicir, non s6 mudaron os habitos e as
condutas de compra de alimentos, senén que cambia-
ron os propios alimentos.

Frecuencia de compra nos mercados municipais de
Barcelona

63,5
58,1
53,1
486 14 46,9
419
36,5

2010 2015 2019 2020

Unha vez 4 semana ou mais Duas veces ao mes ou menos
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Se nos fixamos nos motivos para comprar nos diferentes
tipos de establecementos, os resultados das enquisas
indican que, para facer as compras cotias, se buscan os
establecementos mais préximos e, entre estes, escéllese
en funcion de caracteristicas secundarias, especialmente
os que tefien unha oferta mais ampla ou o mellor prezo.

A xente tenta mercar os alimentos preto de onde vive.
A proximidade (entre 5 e 15 minutos a pé como maxi-
mo) é un factor que reiteradamente se destaca como
un dos mais importantes.

A cidadaniade Barcelonarealiza as compras alimentarias
enlugares préximos ao seu domicilio. Con datos de 2017,
mais do 90 % das compras cotias, tanto de carne e peixe,
froita e verdura, pan e pastelaria, coma do resto de ali-
mentos e bebidas, adoita realizarse en establecementos
dentro do barrio onde se reside. De feito, a motivaciéon
principal 4 hora de escoller un tipo de establecemento é
a proximidade (45,8 %). Mesmo para as compras realiza-
das en supermercados, o factor proximidade é moi signi-
ficativo, xa que 0 95 % das persoas van ao supermercado
do seu propio barrio.

A respecto dos formatos, o supermercado de barrio (de
pequena e mediana dimension) € o predominante.

Asi, os datos parecen indicar que os establecementos
alimentarios mais préximos ao lugar de residencia son
os que mais poden influir nas escollas de compra e, polo
tanto, de alimentacién da poboacién.

O contexto alimentario inflie en todos os aspectos da
alimentacién: nos alimentos que estan disponibles, no
seu prezo, calidade, conveniencia, promocion etc. Abar-
ca aspectos persoais (como a accesibilidade econémica
dos alimentos, a comodidade e a conveniencia) e aspec-
tos externos (como o tipo, dispofibilidade e accesibili-
dade dos puntos de venda, a dispoiibilidade dos alimen-
tos, os prezos, o vendedor, as propiedades do produto,
a comercializacién e a regulacion). E dicir, dunha banda,

temos a capacidade real das persoas para mercar certo
tipo de alimentos (por difieiro, tempo, acceso, comodi-
dade etc.) e, doutra, a trama alimentaria, que inclte o
tipo de establecementos e o que neles se vende.

Fixamonos agora nos contextos alimentarios da cidade
de Barcelona. O 37 % dos comercios son de alimenta-
cion, podendo distinguir catro grandes tipos de estable-
cementos alimentarios: supermercados, tendas, os deno-
minados autoservizos étnicos e os mercados municipais.

O tipo de oferta alimentaria varia en funcién do distrito.
Se facemos unha radiografia por areas dos diferentes ti-
pos de establecementos de Barcelona, comezamos a ob-
servar algunhas diferenzas que configuran os diferentes
contextos alimentarios da cidade. O estudo elaborado
polo Instituto de Estudos Rexionais e Metropolitanos
de Barcelona (IERMB) determinou que son tres os fac-
tores socioeconémicos que explican a maior parte das
diferenzas entre os contextos alimentarios da cidade: a
clase social, a centralidade e a inmigracién, e as caracte-
risticas do fogar.

Aparece un padrén diferenciado de contexto alimen-
tario asociado a eses factores socioecondémicos e ao
nimero de establecementos alimentarios, establece-
mentos alimentarios ecoldxicos e establecementos ali-
mentarios étnicos. O resultado son catro tipos de con-
textos alimentarios de proximidade:

Oferta alimentaria por habitante moderada.

Oferta de produtos ecoléxicos por habitante ele-
vada.

Oferta alimentaria por habitante diversa, con pre-
senza de hipermercados con produtos ecoldxicos.

Oferta alimentaria por habitante diversa, con pre-
dominio do comercio tradicional.

Cadaun deles ten unha localizacién concreta na cidade.



As conclusiéons desta andlise constatan que o contexto
alimentario dos distintos barrios e distritos de Barcelo-
na varia en funcién das caracteristicas socioeconémi-
cas da poboacion que os habita.

Avariable «clase social» (renda, esperanza de vida, nivel
de estudos das e dos habitantes dun barrio) sempre é
significativa e estd intimamente relacionada coa oferta
alimentaria. A clase social dun barrio determina espe-
cialmente a presenza ou ausencia de establecementos
con produtos ecoléxicos e a concentracién de autoser-
vizos étnicos.

O factor «centralidade e inmigracion» inflie especial-
mente na distribucién de autoservizos étnicos. E dicir,
este tipo de establecementos estd principalmente en
barrios do centro da cidade nos que a poboacién inmi-
grante é numerosa.

O factor relativo as caracteristicas do fogar indicanos
gue os barrios con mais membros por fogar tefien unha

TN i

oferta de establecementos alimentarios por habitante
mais escasa.

Todas estas variables non tefien en conta o perfil nutri-
cional da oferta alimentaria —é dicir, até que punto é
saudable ou non—, un factor importantisimo se recorda-
mos que os mercados municipais son un servizo publi-
co, unha infraestrutura que teria que formar parte das
politicas publicas de alimentacion saudable. Ademais, a
oferta alimentaria de proximidade é a que mais pode in-
fluir na dieta da cidadania.

En definitiva, ofrecer alimentacion fresca, de proximi-
dade e a un prezo accesible semella ser esencial para
asegurar o dereito a unha alimentacién saudable, en
especial en barrios populares, e o supermercadismo ac-
tual (totalmente privado) compromete este obxectivo.
Este feito danos pistas sobre a direccion que haberia
que tomar coas infraestruturas publicas de distribu-
cion e venda de alimentos.



A mediados dos anos oitenta, Barcelona redactou o
Plan Especial de Equipamento Comercial Alimentario
da cidade de Barcelona (PECAB-1986), que aspiraba a
transformar os mercados nun sector comercial «dinami-
co e moderno».

O plan identificaba as principais forzas que actuaban
sobre os mercados, destacando o cambio nos habitos de
compra alimentaria coa expansion dos supermercados
en clara competencia coas tendas tradicionais e os mer-
cados municipais. Con todo, naqueles anos, os mercados
concentraban o 53 % do consumo alimentario, é dicir,
a rede de mercados ainda ocupaba un lugar esencial e,
polo tanto, o plan comercial tifia que pivotar ao seu re-
dor. Aparece daquela a idea da polaridade comercial,
entendida como zonas de alta densidade comercial que
pivotan arredor dos mercados municipais.

Para integrar os mercados na rede de comercios locais
do barrio, regulouse a actividade comercial derredor de-
les, impedindo a aparicion preto de formatos comerciais
gue puidesen substituilos e potenciando os comercios
complementarios. En definitiva, regulabanse de forma
estrita os usos e as formas comerciais permitidos en de-
terminadas zonas da cidade.

Este primeiro plan comercial concretou acciéns nos se-
guintes dmbitos de actuacion:

Dimensionar o equipamento comercial para evitar
a saturacion do sector.

Localizar e ordenar as polaridades comerciais.

Regular os usos e as formas comerciais permitidos
en cada zona da cidade.

Por outra banda, o PECAB tina unha clara vontade de
intervencién urbanistica en aspectos como:

A construcién de novos mercados zonais ou refor-
ma/rehabilitacién dalglins dos existentes.

As actuaciéns na circulaciéon e ainfraestrutura
urbanistica das denominadas polaridades comerciais
(por exemplo, a creacion de eixes ou de zonas peo-
nis arredor dos mercados).

Este PECAB de 1986 foi modificado en 2009 e en 2011.
A regulacién do tipo de comercio que podia haber na
area de influencia dos mercados eliminouse porque,
como sinalamos cando falamos do contexto neoliberal, a
regulacion publica pasou a verse como unha rixidez que
limitaba a iniciativa privada.

A respecto das polaridades comerciais, o plan de 2011
consideraba que este esquema fora un éxito, exercendo
os mercados o papel de motores de polaridades comer-
ciais en todos os barrios da cidade.

Porén, as conclusions dun exhaustivo estudo realizado
en 20191 indican que o comportamento dos mercados
varia segundo a sua localizacion e a trama urbana que
os acolle. Cando se observa a area de influencia de cada
mercado e a densidade comercial derredor, comprébase
gue non existe un padrén. Na maioria dos casos, a den-
sidade comercial dun barrio non é mais alta preto do
mercado e mais baixa a medida que nos afastamos del,
sendn que depende doutras dindmicas. Non parece que
a presenza do mercado sexa o elemento determinante
davitalidade e o uso mais ou menos intensivo do comer-
cio de proximidade.

En calquera caso, no PECAB do 2011 produciuse un
xiro controvertido. Nas politicas previstas para as areas

1 bit.ly/49XXK3L



de polaridade comercial contémplase potenciar o foco
comercial (o mercado municipal) fortalecendo os pro-
cesos de reforma e rehabilitacion e potenciando no seu
interior novos formatos comerciais, asi como dotar o
conxunto de novas infraestruturas de accesibilidade.
Isto supuxo a entrada dos supermercados nos merca-
dos municipais.

Mais adiante, no Plan estratéxico 2015-2025, profun-
douse nesta politica de incorporar os supermercados
aos mercados municipais.

Outro elemento fundamental na evolucién da politica
sobre os mercados foi a creacion, en 1991, do Instituto
Municipal de Mercados de Barcelona (IMMB). un orga-
nismo auténomo que xestiona os mercados municipais.

O IMMB é o propietario das instalacions, o promotor das
suias remodelaciéns e a autoridade municipal no relativo
anormativas e aprobacién de regulamentos e estatutos.
O sector privado —retallistas e supermercados— parti-
cipa directamente nas decisiéns estratéxicas do IMMB
a través da asociacion de comerciantes. O sector priva-
do tamén participa no financiamento dos proxectos de
remodelacién. Con este modelo, os intereses privados
ocupan un espazo importantisimo na gobernanza dos
mercados municipais. De feito, o papel do sector publi-
co semella limitarse 4 titularidade do edificio e o apoio
(monetario e politico) 4s demandas privadas.

Este novo modelo de xestion da un xiro de 180 graos
a gobernanza do servizo publico, entrando na dinamica
da titularidade publica-xestién privada, é dicir, na pri-
vatizacion. A remodelacion dos mercados (actividade
estrela do IMMB) supén afondar cada vez mais nesta
privatizacién da gobernanza dos mercados municipais.

O novo modelo de administracion outorga gran parte
do poder a iniciativa privada. A escusa inicial foi que

deste xeito se volverian mais «competitivos» mediante
o que o IMMB denomina «a actualizacién da oferta co-
mercial e a adaptacion 4 nova contornan».

Tratabase de transferir os mercados publicos (vellos,
rixidos e ineficientes) ao sector privado (novo, flexible
e eficiente) e destacar a cidade internacionalmente.
Privatizacion e globalizacion, duas palabras chaves do
neoliberalismo.

A gobernanza e as politicas estratéxicas dos mercados
responden mais aos intereses privados ca a funcién
publica de ofrecer alimentos accesibles e axeitados a
poboacion.

Os plans de modernizacién foron deseiados e execu-
tados a partir de tres eixes complementarios: reforma
e remodelacién dos edificios, desefio de proxectos para
profesionalizar a xestion e accions de marketing e pro-
mocion.

Para a remodelacién, o Concello de Barcelona adoptou
un modelo de financiamento mixto onde a cantidade
maxima achegada pola Administracion é do 50 %, men-
tres que o resto se recada entre os comerciantes e os
ingresos por novas licencias. No marco deste modelo
de colaboracién publico-privada, algunhas empresas
sufragan parte das obras co obxectivo de instalarse nos
mercados renovados en forma de supermercados, res-
taurantes e tendas gourmet, entre outras.

Asi mesmo, co finde aproveitar a localizacién centrale o
valor patrimonial dos edificios dalglins mercados —Sant
Antoni e Santa Caterina, en particular—, a stia rehabili-
tacion desefiouse a partir de accions de embelecemen-
to, de musealizacién e de arquitectura-espectaculo que
os converteu en iconas turisticas.

En resumo, coa creacién do IMMB, as remodelaciéns fi-
nanciadas en parte por actores privados e a incorpora-
cién de supermercados aos recintos, a gobernanza dos
mercados municipais deixou de ser 100 % publica.



Baixo a premisa de «modernizalos e actualizalos», as
reformas supuxeron a remodelacion dos edificios, mais
tamén a aplicacion de modelos de xestién propios do
sector privado co obxectivo de aumentar a rendibilida-
de, sen ter en conta nin os factores sociais e culturais
relacionados co funcionamento e o papel histérico dos
mercados nin a funcion puiblica que tefien delegada.

O sector privado non sé «xestiona» o que ditamina o
sector publico, sendn que é unha parte importantisima
do nucleo de decisiéon. Atopamonos coa denominada go-
bernanza compartida:

Este modelo, ademais, incorpora elementos significati-
vos de coxestion publico-privada, que se fai evidente en
decisions estratéxicas ou no modelo de financiamento
mixto das remodelaciéns. Consonte este concepto, o
IMMB foi pioneiro no mundo en facer entrar a distribu-
cioén alimentaria (supermercados) nos mercados como
complemento da oferta e xeradora de trdnsito, e tamén
como medio de financiamento das remodelacions dos
mercados (Plan estratéxico 2015-2025).

Non se trata daquela s6 de xestién privada, senén de es-
tratexia privada ou, como minimo, mixta.
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Os supermercados

Como xa vimos, considerouse que, para salvar os merca-
dos municipais, seria boa idea incorporar no seu interior
os supermercados. Este novo actor privado converteuse
nunha figura chave no funcionamento destas infraestru-
turas supostamente publicas. A entrada dun supermer-
cado privado nun mercado municipal piblico acaba coa
funcién de provedor de servizo publico que este tiia.

A argumentacién para incorporar o formato da compe-
tencia dentro dos mercados foi a de dinamizalos. A idea
€ que a xente, atraida polos supermercados, remate fa-
cendo as compras nos postos dos mercados. Emporiso, a
realidade é que se produce unha competencia absolu-
tamente desigual que conduce a derrota dos mercados.

Un dos supermercados con mais presenza dentro dos
mercados municipais (e non s6 en Barcelona) é Merca-
dona. Un exemplo da dindmica que se produce cando un
supermercado se sitla dentro dun mercado municipal
€ 0 do Mercadona do mercado de Sants, onde, malia as
promesas, puxo 8 venda produtos frescos como peixe,
carne e froita. Isto crea unha competencia desleal cos

XUSTICIA ALIMENTARIA



postos do mercado, que non poden asumir os prezos da
grandistribucion. Asi, nunha mostra de prezos compara-
dos entre a peixaria de Mercadona e as do mercado, ob-
servabase que no supermercado o choco custaba 9,95 €,
alura, 5,95 €, e o salmonete, 12,95 €, mentres que, nun
dos postos do mercado, o choco se vendia a 14,90 €, a
luraa 19,80 € e 0o salmonete a 14,00 €.

Se hai unha actividade estrela que se realizou nos mer-
cados municipais, especialmente dende a creaciéon do
IMMB, esta é o proceso de remodelacion. O plan de re-
modelaciéon dos mercados comezou a coller pulo arre-
dor do ano 2000 e segue a un ritmo bastante intenso,
coa renovacioén de case 30 dos 39 cos que conta a rede
de Barcelona.

Oficialmente, buscase intervir nestes aspectos:

Recuperacion do valor arquitecténico do edificio e
dos elementos artisticos.

Redefiniciéon do que se denomina mix comercial
para completar a sta oferta, é dicir, a incorporacion
dos supermercados.

Soterramento da loxistica do mercado e creacion
de aparcadoiros e descargadoiros ali onde sexa
posible.

Desta estratexia de remodelacion, deterémonos noris-
co de xentrificacion e a perspectiva politica coa que se
realizaron estas renovacions.

O proceso de xentrificacion (a transformacion fisica,
econdmica, social e cultural dun barrio de clase popular
que acaba sendo de clase media ou alta) dase tamén no
ambito comercial cando determinados establecementos
comerciais se ven desprazados por outros de status su-
perior. O fendmeno adoita ir acompafnado do despraza-
mento de persoas e actividades comerciais. Esta expul-
sién non é un efecto colateral da xentrificacién; é a sua

caracteristica principal e as stias consecuencias recaen
especialmente nas clases populares.

Un caso concreto deste risco de xentrificacion comer-
cial é aremodelacion dos mercados municipais (non sé
en Barcelona, sendn de xeito recorrente noutras cida-
des).

A tendencia de transformar algliins mercados en museos
e templos gourmet aproveitando a sta localizacion, asi
como o valor arquitecténico dos edificios, converteunos
tanto en nodos de atraccién turistica coma en espazos de
distincion para as clases privilexiadas. Estas remodela-
cions implican a reconversion das estruturas fisicas, mais
tamén das relaciéns sociais, que se ligan a procesos de
xentrificacion e de desprazamento da antiga vecifianza.

A intervencién nos edificios dos mercados remodelados
acotio segue un esquema de recreacién e simulacion.
Baléirase o mercado do seu contido orixinario de servi-
zo publico e énchese con novos simbolos de alimenta-
cion elitista. Créase unha novaidentidade: ado mercado
como espazo de lecer e consumo de produtos de alta
calidade e prezo.

Moitos dos mercados precisaban (e algtns ainda a pre-
cisan) unha renovacion. Neste sentido, caberia pre-
guntarse se se pode reformar un mercado municipal
sen que isto supona impulsar a xentrificacion e se o
problema é a remodelacion de seu ou a politica que a
acompana. Neste traballo, tentamos demostrar que é
neste segundo punto onde radica o quid da cuestién. Se
aremodelacién dun mercado municipal vai acompanada
dunha politica de simulacién, de recreacién, de «espec-
tacularizacion» e de musealizacién, temos moitos bole-
tos para que se converta en motor de xentrificacion.

A remodelacién supuxo daquela un xiro copernicano
de facto no formato de distribucién, compra e consumo
alimentario dos barrios... e non precisamente a favor
da stia funcién como servizo publico alimentario.



Outro tipo de transformacién que experimentan alglns
mercados publicos é a conversién en centros comerciais.
Moitas das remodelacions semellan imitar a imaxe dos
malls estadounidenses e dos centros comerciais, lugares
onde o lecer equivale a consumo e onde os pasadizos,
ruas e prazas xeran unha falsa imaxe de espazo publico,
cando en realidade son de xestién e control privados.

Estas reformas adoitan ter como obxectivo construir
iconas arquitectdnicas, monumentalizando os edificios
para que resulten mais atractivos as e aos visitantes, ao
tempo que aliberalizacién dos usos do espazo do merca-
do para novas actividades os converte nunha oportuni-
dade de investimento para toda clase de empresas que
buscan un local de grandes dimensiéns nunha boa loca-
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lizaciéon. Deste xeito, asistimos a unha convivencia infre-
cuente entre froitarias, carnizarias, escolas de baile ou
ximnasios. Esta transformacién do espazo e dos tipos
de negocios, dos produtos que ofrecen e do publico ao
que estan destinados fai que se perda a funcién primor-
dial dos mercados e convérteos en espazos de tempo
libre, de lecer e de consumo.

Abonda repasar a documentaciéon do IMMB cando defi-
ne as suas funcions e prioridades: <o IMMB estd impul-
sando unha serie de cambios que persegue lograr uns
mercados municipais competitivos, coninstalaciéns mo-
dernas, oferta ludica e os servizos que pide a cidadania».



As reformas non se limitan ao edificio, senén que tamén
pretenden transformar a relacion das e dos comercian-
tes co mercado, instdndoos a adoptaren a posicion de
emprendedores, xestores e investidores. Ademais, o
Plan estratéxico dos mercados de Barcelona considera
gue hai que integrar plataformas e practicas de smart
commerce, non s6 como forma de aumentar a eficiencia e
arendibilidade, senén tamén para mellorar a experiencia
das persoas consumidoras. Cémpre destacar que o inte-
rese polo uso de novas tecnoloxias para a administracion
e a xestion dos mercados forma parte da aspiracién de
Barcelona de destacar como smart city.

Polo que respecta aos mercados municipais, interésanos
especialmente a visién das smart cities como unha mani-
festacion mais do denominado empresarialismo urbano,
gue incentiva a mercantilizacién da cidade.

Dende os anos oitenta, existe unha competencia in-
terurbana global por atraer capitais internacionais. Esta
competencia e o emprendemento como politica publica
ofreceron os espazos urbanos dos paises capitalistas
avanzados a novas formas de desenvolvemento (par-
ques cientificos, xentrificacion, centros comerciais, cen-
tros culturais e de entretemento, equipamentos posmo-
dernos a grande escala e similares).

As accions do concello emprendedor basearianse nunha
asociacion publico-privada centrada no investimento e
o desenvolvemento econémico, cuxo obxectivo é a cons-
trucion especulativa do espazo urbano, no canto da me-
llora das condiciéns de vida da poboacion dese territorio
determinado.

Neste contexto, un dos obxectivos das politicas muni-
cipais de Barcelona a respecto dos mercados é a stia in-
sercion nas dinamicas e mercados internacionais me-
diante unha ollada centrada na espectacularidade e a
politica de escaparate.

Esta orientacién das politicas municipais contrasta coa
ollada e as practicas xerais das décadas anteriores, que
se centraron principalmente (cando menos, na teoria) na
prestacion local de servizos e a creacion de equipamen-
tos para mellorar as condiciéns de vida das poboaciéns
urbanas.

Como conclusién de todo o que vimos, podemos pre-
guntarnos: ten sentido transferir unha cantidade signi-
ficativa de recursos publicos (monetarios ou non) aos
mercados municipais e, ao mesmo tempo, privatizar a
sUa xestiéon? Mellora esta nova politica as condiciéns de
vida da poboacién do barrio? A sta alimentacién é me-
llor? Ou, pola contra, os beneficios estan noutros lugares
e outros actores?

En que se converteu hoxe en dia a rede de mercados
municipais de Barcelona? A seguinte lista cos super-
mercados que se incorporaron aos diferentes merca-
dos é ilustrativa.

Realmente, non semella a carta de presentaciéon dunha
estrutura publica que ofrece un servizo publico. Cal é
daquela a funcién actual dos mercados municipais? E,
sobre todo, cal teria que ser?



Mercado da Barceloneta
Mercado do Besos
Mercado do Bon Pastor
Mercado de Canyelles
Mercado de Ciutat Meridiana
Mercado do Clot

Mercado da Concepcid
Mercado de Felip I
Mercado do Fort Pienc
Mercado do Guinardé
Mercado da Guineueta
Mercado de Hostafrancs
Mercado de Les Corts
Mercado de Lesseps
Mercado da Llibertat
Mercado da Marina
Mercado do Ninot
Mercado de Nduria
Mercado de Poblenou
Mercado de Provencals
Mercado da Sagrada Familia
Mercado de Sant Antoni
Mercado de Sant Gervasi
Mercado de Sant Marti
Mercado de Sants
Mercado de Santa Caterina
Mercado de Sarria
Mercado da Trinitat

Mercado 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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A normativa é clara cando di que os mercados munici-
pais dan resposta a unha funcion publica e, xa que logo,
son unha infraestrutura vinculada a un servizo publico
gue fornecen os concellos. Se un servizo se declara pu-
blico é porque se constata que o mercado privado non o
provera nin a toda a poboacién nin nas condiciéns axei-
tadas.

Malia os cambios co tempo, a funcién publica dos mer-
cados municipais segue intacta. Seguramente, pode-
riamos redefinila cunha redaccion mais actual que diga
que os mercados municipais tefien que axudar a garan-
tir o dereito a unha alimentacion adecuada.

Unha das conclusiéns mais claras as que se chega des-
pois de analizar a gobernanza, as politicas e as acciéns
do Concello sobre os mercados municipais é que se pri-

vatizaron. E dicir, a funcion publica externalizouse ao
sector privado.

A privatizacién dos mercados municipais non é un feito
anecdotico nin especifico dos mercados, nin tampouco
do Concello de Barcelona. A privatizacion das empresas
de servizos publicos e a provisién dos servizos basicos
a través das denominadas asociacions publico-privadas
(eufemismo para non dicir que, en realidade, o servizo
pasou do sector publico ao privado) constitien o dog-
ma da doutrina neoliberal predominante dende os anos
oitenta.

Emporiso, despois de corenta anos de xestion privada, o
resultado é evidente para quen queira velo. O discurso
sobre a maior eficiencia da xestion privada é un mito
gue mesmo desmontou o informe de 2011 do Tribunal
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de Contas sobre as condiciéns de prestacion dos ser-
vizos publicos municipais en municipios de poboacién
inferior a 20 000 habitantes, que conclie que a xestién
directa dos servizos analizados (como a auga, a recolli-
dade refugallos ou a limpeza viaria) é mais eficiente ca a
sua externalizacién.

En consecuencia, as propostas de actuacién nos merca-
dos municipais pasan por recuperar a funcién de servizo
publico para a que foron creados.

Os mercados municipais terian que ofrecer alimenta-
cién saudable, fresca, local, producida en agroecosis-
temas sustentables e, sobre todo, a prezos accesibles
paraas clases populares. Se sublifiamos o publico obxec-
tivo é porque é o colectivo social que mais comprometi-
da ten a sta alimentacién axeitada e cuxo dereito se ve
mais claramente vulnerado. E neste punto onde haberia
que focalizar o servizo publico alimentario que prestan
os mercados municipais, porque é onde mais claramente
ainiciativa privada non d4, nin pode dar, resposta.

Cumprir con esta mision resulta totalmente imposible
no actual marco de gobernanza. Compre, xa que logo,
recuperar o control publico dos mercados municipais.
Unha vez recuperado, poderase acometer unha bateria
de actuacions que busquen mudar de verdade a oferta
alimentaria que prové a rede de mercados municipais.

Algunhas destas accidns xa se estan a levar a cabo nou-
tros dmbitos de actuacién publica sobre servizos esen-
ciais, como a educacién ou o apoio sociosanitario cos
comedores colectivos, onde os pregos de condiciéns
para licitar un servizo publico a un operador privado
incorporan criterios sociais e ambientais de obrigado
cumprimento.

A incapacidade do sector privado de ofrecer un servizo
publico non é un feito anecddtico ou esporadico, senén
gue constitde mais ben unha norma. Por este motivo, re-
centemente xurdiu a idea de que a xestidn dos servizos

publicos locais ha de volver a mans publicas e estase a
estender o concepto de remunicipalizacion.

O termo serve para dar nome a recuperacion da xes-
tion de moitos servizos locais que se estan prestando
con féormulas de xestion indirecta ou privada, en favor
da xestion directa e publica.

A recuperacion da xestién directa non é unha estratexia
allea ao Concello de Barcelona. Dende 2015, diferentes
servizos do Concello foron remunicipalizados, algiins no
eido da educacion e a salde, para garantir un servizo ba-
sico e universal como, por exemplo, a xestidon de tres gar-
darias ou a atencion sanitaria a domicilio en fins de se-
mana e festivos. Tamén servizos doutros ambitos como
os puntos de informacion e de atencion as mulleres; o
servizo de atencién, recuperacion e acollida a mulleres
vitimas de violencia; as oficinas de atencién a vivenda;
betevé (a canle de televisidn que cobre a actualidade da
cidade de Barcelona e da sia drea metropolitana); o ser-
vizo de mantemento e poda do arboredo viario etc. Duas
das medidas estrela desta nova estratexia foron a remu-
nicipalizacion (completada ou en proceso) da xestion da
enerxia e da auga.

Finalmente, tamén podemos reflexionar sobre se, des-
pois de mais de cen anos de existencia, e dado o novo
panorama nas dindmicas de compra alimentaria, os mer-
cados municipais ainda resultan o formato axeitado.

O formato hexemonico na compra de alimentos é o au-
toservizo, mais concretamente, o supermercado. Os
mercados municipais son unha especie de suma de ten-
das tradicionais que comparten espazo e a dindmica de
compra é similar & dos comercios, afastada do formato
autoservizo. Quizais chegou o momento de preguntarse
se, por moitas reformas e adaptacions que se fagan nos
mercados municipais, se conseguira recuperar a impor-
tancia que tiveron como canle de compra alimentaria
principal.



Deixando a un lado as reformas profundas na gober-
nanza dos mercados municipais, conviria non perder
de vista que quizais non é o formato mais idéneo para
as novas dindmicas de consumo do século xxi e que, de
guerer investir difieiro e recursos publicos, os formatos
de autoservizo semellan achegar grandes vantaxes e
oportunidades para facer realmente efectivo o servizo
publico que o Concello ten delegado.

Cumpriria mudar os mercados municipais por unha
rede de supermercados municipais? A idea de disputar
o formato supermercado & iniciativa privada non é nova.
No ambito da Economia Social e Solidaria comezaronse
a poner en marcha iniciativas como os supermercados
cooperativos, unha realidade emerxente en todo o mun-
do. Esta actividade cooperativa ten as suas limitaciéns,
mais boa parte da lIéxica que leva 4 cidadania a organi-
zarse e crear as sUas propias infraestruturas alimen-
tarias teria que ser compartida polas administraciéns
publicas, podendo chegar a dispofier dunha rede de dis-
tribucién alimentaria publica —ainda que fose en zonas
onde o dereito a unha alimentacién axeitada esta com-
prometido— baseada no sistema de distribuciéon mais
utilizado hoxe en dia, que son os supermercados.

De feito, se imos ainda mais al4, os supermercados publi-
cos non serian (non terian que ser) a Unica infraestrutura
alimentaria publica. Cémpre repensar a rede de distri-
bucién alimentaria e recuperar o seu control publico.
Do mesmo xeito que a privatizacion, de facto, da gober-
nanza dos mercados municipais os incapacita para rea-
lizar a stia funcion publica, Mercabarna (outra entidade
publica de xestion privada) perdeu a sua funcién de dis-
tribucién de sistemas alimentarios social e ambiental-
mente diferentes aos convencionais hexemonicos.

Repensar adistribucién alimentaria supén pensar nunha
rede de hubs alimentarios ou centros loxisticos de barrio
ou distrito que apoiarian os supermercados, pero tamén
os centros educativos, sociosanitarios e comedores so-
ciais, asi como as suas cocifas ou necesidades alimenta-
rias. Unha vez despregada esta rede, os hubs municipais
tamén servirian como plataformas de abastecemento

das tendas de barrio para facilitar e mellorar a oferta ali-
mentaria baseada en criterios sociais e ambientais.

En resumo, para cambiar a oferta alimentaria da cidade,
fan falta politicas, pero, na mesma medida, fan falta in-
fraestruturas, e os nodos locais de distribucién alimen-
taria poden converterse en pezas esenciais na constru-
cion dun sistema de distribucién alternativo
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