RESUM

Reclama
el teu mercat!

Ocas i espoliacio dels mercats municipals
El cas de Barcelona




INDEX

INTRODUCCIO 3
LALIMENTACIO GLOBAL 4
LARRIBADA DEL SUPERMERCADISME | LA SEVA INFLUENCIA EN LA DIETA 5
ELS ENTORNS ALIMENTARIS | EL SEU PAPER EN LA DIETA 7
LA POLITICA SOBRE ELS MERCATS MUNICIPALS 9
Privatitzacio d’'un servei public 10
Els supermercats 11
Les remodelacions 12
Centres d’oci 13
COMERC SMART PER A UNA CIUTAT SMART 14
El capitalisme urba:
globalitzacié, mercats internacionals i ciutat emprenedora 14
RECUPERAR EL SERVEI PUBLIC 16
Gestidé directa 17
Meés enlla dels mercats municipals 17

Amb la col-laboracié de:

Cooperacion
S Espafola

justiciaalimentaria.org
comunicacion@justiciaalimentaria.org

AGENDA
20

C/ Floridablanca 66-72.08015 Barcelona : ‘

Autoria: Justicia Alimentaria Aquesta publicacié s’ha fet amb el suport financer del Ministeri de Drets Socials,
Consum i Agenda 2030 aixi com de la Cooperacié Espanyola através de 'Agéncia

Investigacio a carrec de: Ferran Garcia Espanyola de Cooperacié (AECID). El seu contingut és responsabilitat exclusiva

(Justicia AIimentéria) de Justicia Alimentaria i no reflecteix, necessariament, la postura del Ministeri
de Drets Socials, Consum i Agenda 2030 ni de 'AECID.

Coordinacio de la investigacio: Ferran Garcia

i Javier Guzman (Justicia Alimentaria)

Resum de I'informe: puntoycoma.org
BY NG

Disseny i maquetacié: puntoycoma.or
Y q P Y & Aquest llibre es distribueix sota una llicencia de «Reconeixement - No

Imatge de portada: Justicia Alimentaria comercial», que es pot consultar en el seglient enllag http://creativecommons.
org/choose/?lang=es_ES. Esta permesa la reproduccié dels continguts d’aquesta
Abril 2024 publicacié, sempre que se citi la procedéncia i no tingui una finalitat comercial.




Els mercats alimentaris han estat elements centrals de
les societats humanes, espais que les estructuren i gene-
ren dinamiques socials importants. Analitzar-ne I'evolu-
cio, sobretot a les grans ciutats, és una manera d’'obser-
var l'evolucio social, economicaii cultural de les urbs.

Els mercats municipals van ser creats com un servei
public destinat a garantir 'abastament de queviures a
la poblacio, en especial aliments frescos. Fins a princi-
pis dels anys vuitanta del segle passat, van ser una de
les columnes centrals del comerc al detall d’alimentacié
dels pobles i de les ciutats.

De llavors enca, d’'una manera lenta pero imparable, els
mercats han passat a tenir un paper secundari (a vega-
des, molt secundari) i s’han vist ampliament superats
per altres formats de distribucid, en especial pels super-
mercats. Aixi, des de fa anys, els mercats municipals ex-
perimenten una decadéncia que no poden ocultar ni les
reformes que s’han anat fent en els edificis, ni la instal-la-
cié de supermercats al seu interior, ni la reconversié en
mercats gurmet.
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En l'informe que resumim aqui, hem analitzat en de-
tall I'origen, I'evolucid i la situacié actual dels mercats
municipals, aixi com 'orientacio politica recent pel que
fa al cas. Per analitzar aquesta evolucié i les seves con-
seqliéncies en I'alimentacié de la poblacid, hem triat la
ciutat de Barcelona, perque creiem que il-lustra bé les
dinamiques que s’han anat produint. Tanmateix, els fo-
naments son perfectament aplicables a la resta de les
ciutats.

Abans de veure'n els detalls, recordem el context global
enque s’han esdevingut aquestes transformacions. En la
década dels setanta del segle passat, va comencar a im-
plantar-se al mén el neoliberalisme, el qual va estendre’s
d’'una manera progressiva fins a esdevenir la ideologia
hegemonica del pensament socioeconomic. Els seus
tres puntals van ser, i encara son, les privatitzacions, el
desmantellament de determinades politiques publiques
(desregulacio) i la connexié dels mercats internacionals
(el procés de globalitzacié). Com veurem, aquests princi-
pis també han guiat les successives politiques sobre els
mercats municipals.



Lalimentacid és, segurament, un dels sectors que més
s’ha inserit en la nova xarxa global. A conseqiiéncia
d’aixo, les formes de produir aliments, de comercialit-
zar-los i de consumir-los han canviat per complet.

En l'era global, I'agricultura i la ramaderia ja no pro-
dueixen productes finals (aliments), sind béns intermedis
per alaindustria agroalimentaria i és aquesta la que sub-
ministra el que demana el supermercat global. En part de
resultes d’aquest fet, s’han anat perdent de mica en mica
els vincles que hi havia entre la produccié d’aliments i
el consum, en un procés gradual i imparable d’alienacié
alimentaria. A mesura que es generalitzava la transfor-
macio industrial dels productes agricoles i s'internacio-
nalitzaven els mercats d’aliments, el consum s’allunyava
més i més de les limitacions locals i estacionals. Avui, els

productes provenen de diferents parts del mén, de terri-
toris amb vocacions agricoles varies i amb époques de
produccio fora de temporada. Igualment, la produccié ha
anat perdent el seu vincle amb la natura i les técniques
es veuen cada vegada més determinades per les entra-
des industrials, en lloc de per les condicions estacionals i
territorials o per les caracteristiques biologiques del pro-
cés de produccié i de les especies conreades.

La logicaindustrial alimentaria s'imposai emmena a l'es-
tandarditzacid, la desestacionalitzacié i la desterritoria-
litzacio dels aliments. Aix0 ens permet visibilitzar fins a
quin punt el sistema alimentari ha canviat amb el neoli-
beralisme, a més d’entendre millor com les noves formes
de produccio i comercialitzacié globalitzades expliquen
I'evolucio dels mercats municipals.
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Entre finals dels anys seixanta i mitjans dels noranta, la
irrupcié dels supermercats va reconfigurar els habits i
els llocs de compra d’aliments. Els perjudicats principals
van ser els de llavors enca anomenats canals tradicionals
—basicament, botigues de barri— i el gran guanyador, el
format autoservei, en mans de cada vegada menys em-
preses.

Amb el pas del temps, el resultat d’aquest canvi és que
cada vegada menys gent compra als mercats municipals
tradicionals i, quan ho fa, o bé fala compra un perfil molt
concret de persona consumidora o bé és un acte pun-
tual (sovint gairebé ludic) o bé, tot i que es comptabilitza
dins un edifici anomenat mercat municipal, en realitat es
compra dins el supermercat situat en aquest edifici.

Evolucié del nombre d’establiments d’autoservei

Autoserveis petits
Autoserveis mitjans
Grans autoserveis

Total

3.752
767
115

4.634

Aquesta evolucié ha provocat un augment de l'oferta
de productes alimentaris processats. Diversos estudis
demostren que comprar en supermercats esta vinculat
amb nivells més alts de sobrepés i d’'obesitat, especial-
ment per a les persones amb ingressos baixos, que sén
més susceptibles als preus i aprofiten els aliments pro-
cessats més barats que es venen —no solament, pero si
que d’una manera destacada— en els supermercats. Al
contrari, quan s’augmenta la preséncia d’aliments fres-
cos a una ciutat, es detectaunincrement de laingestade
fruites i verdures fresques, i, per tant, una alimentacié
més saludable.

Si fem un salt en el temps i observem la situacié actual
(2021) aEspanya, veiem que el format hiper- i supermer-

Evolucio del percentatge de vendes dels establiments d’alimentacié a Espanya

Hipermercat 6

Supermercat gran
(1.000-2.500 m2)

Supermercat mitja

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

Botiga tradicional 63

14

22

24

40

6.377 7.404 8.625
1.503 2.079 2.849
247 535 757
8.127 10.018 12.231
16 26 33 31,6
12 11 12,9
28 30 35 37,6
25 14 10 8,8
31 18 12 9



cat és hegemonic en la compra alimentaria, i suposa el
76%. En el cas de I'alimentacié fresca, malgrat reduir-se
la quota de mercat, continua sent predominant (56,7%).

A mesura que la xarxa de supermercats anava creixent
i els nous formats de compra s'estenien pel territori,
també es va anar modificant la logistica que nodria de
productes tots aquests punts finals de compra. Aixi és
com van apareixer les centrals de compra i els centres
d’abastament a gran escala.

Ni la revolucioé verda en I'agricultura ni el creixement
exponencial de la industria alimentaria s’entenen sen-
se aquest nou format de distribucid. Les tres baules de
la cadena —produccid, transformacié i venda— encaixen
a la perfeccié entre elles en el nou ordre mundial deri-
vat del neoliberalisme. Es a dir, no van canviar solament
els habits i les conductes de compra de queviures, siné
també els mateixos queviures.
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Freqliéncia de compra en els mercats municipals
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Si ens fixem en els motius per comprar en les diverses
menes d’establiments, els resultats de les enquestes in-
diguen que, per fer les compres quotidianes, se cerquen
els establiments més propers i, d'entre aquests, es tria
en funcié de caracteristiques secundaries, especialment
els que tenen una oferta més amplia o el millor preu.

La gent intenta comprar els aliments prop d’alla on viu.
La proximitat (entre 5 i 15 minuts a peu com a maxim)
és un factor que es destaca reiteradament com un dels
més importants.

La ciutadania de Barcelona va a comprar queviures en
entorns proxims a la seva residéncia. Segons dades del
2017, més del 90% de les compres quotidianes, tant de
carni peix, fruitaiverdurao paipastisseriacomdelares-
ta dels aliments i de les begudes, es fan en establiments
del barri en el qual es resideix. De fet, la motivacio prin-
cipal per escollir una mena d’establiment és la proximitat
(45,8%). Fins i tot per a les compres fetes en supermer-
cats, el factor proximitat és molt significatiu, perque el
95% de les persones van al supermercat del seu barri.

Quant als formats, el supermercat de barri (de dimen-
sions petites i mitjanes) és el predominant.

Aixi doncs, les dades semblen indicar que els entorns
alimentaris més proxims al lloc de residéncia son els
que més poden influir en les decisions de compra i, per
tant, d’alimentaci6 de la poblacid.

Lentorn alimentari influeix sobre tots els aspectes de
I'alimentacié: en els queviures que estan disponibles,
en el seu preu, qualitat, conveniéncia, promocié, etc. In-
clou aspectes personals (com ara I'assequibilitat dels ali-
ments, la comoditat i la conveniéncia) i aspectes externs
(com sén el tipus, la disponibilitat i I'accessibilitat dels
punts de venda, la disponibilitat dels aliments, els preus,
el venedor, les propietats del producte, la comercialitza-
ciéilaregulacié). Es adir,d’'una banda, tenim la capacitat
real de les persones per comprar certa mena d’aliments

(per quiestio de diners, temps, accés, comoditat, etc.) i, de
l'altra, I'entramat alimentari, que inclou el tipus d’esta-
bliments i el que s’hi ven.

Fixem-nos ara en els entorns alimentaris de la ciutat
de Barcelona. El 37% dels comercos son d’alimentacid,
entre els quals es poden distingir quatre tipus principals:
supermercats, botigues, els anomenats autoserveis ét-
nics i els mercats municipals.

La mena d'oferta alimentaria no és la mateixa a cada
districte. Si fem una radiografia per arees dels tipus d’es-
tabliments de Barcelona, observem algunes diferéncies
qgue configuren els diversos entorns alimentaris de la
ciutat. En I'analisi elaborada per I'Institut d’Estudis Re-
gionals i Metropolitans de Barcelona (IERMB), s’ha tro-
bat que gran part de les diferéncies sobre els entorns
alimentaris de la ciutat s’expliquen per tres factors so-
cioeconomics: la classe social; la centralitat i la immigra-
cio, i les caracteristiques de la llar.

Es fa palés un patré diferenciat d’entorn alimentari asso-
ciat a aquests factors socioeconomics i al nombre d’esta-
bliments alimentaris, establiments alimentaris ecologics
i establiments alimentaris étnics. El resultat sén quatre
tipus d’entorns alimentaris de proximitat:

Oferta alimentaria moderada per habitant.

Oferta de productes ecologics elevada per habi-
tant.

Oferta alimentaria per habitant diversa, amb
preséncia d’hipermercats amb productes ecologics.

Oferta alimentaria per habitant diversa, amb pre-
domini del comerc tradicional.

Cadascun d’ells té una localitzacié concreta a la ciutat.



Les conclusions d’aquesta analisi constaten que I'entorn
alimentari dels diversos barris i districtes de Barcelona
varia en funcié de les caracteristiques socioeconomi-
ques de la poblacioé que I'habita.

Lavariable classe social (renda, esperanca de vidainivell
d’estudis dels habitants d’un barri) sempre és significa-
tiva: esta intimament relacionada amb l'oferta alimen-
taria. La classe social d’'un barri determina especialment
la preséncia o I'abséncia d’establiments amb productes
ecologics i la concentracid d’autoserveis étnics.

El factor centralitat i immigracié influeix sobretot en la
distribucié d’autoserveis étnics. Es a dir, aquesta mena
d’establiments es troba principalment en barris del cen-
tre de la ciutat i amb un pes important de poblacié im-
migrant.

El factor relatiu a les caracteristiques de la llar revela
que els barris amb més membres per llar tenen una ofer-
ta d’establiments alimentaris per habitant més escassa.

Totes aquestes variables no tenen en compte el perfil
nutricional de l'oferta alimentaria —és a dir, fins a quin
punt és saludable o no—, un factor importantissim si re-
cordem que els mercats municipals sén un servei public,
una infraestructura que hauria de formar part de les po-
litiqgues publiques d’alimentacio saludable. | que 'oferta
alimentaria de proximitat és la que més pot influir en la
dieta de la ciutadania.

En definitiva, oferir alimentacio fresca, de proximitat i
a un preu accessible sembla ser clau per assegurar el
dret a I'alimentacio saludable, en especial en barris po-
pulars, i el supermercadisme actual (totalment privat)
compromet aquest objectiu. Aixo ens dona pistes sobre
ladireccié que s’hauria de prendre amb les infraestruc-
tures publiques de distribucio i venda de queviures.



A mitjans dels anys vuitanta, Barcelona va redactar el
Pla especial d’equipament comercial alimentari de
la ciutat de Barcelona (PECAB-1986), que aspirava a
transformar els mercats en un sector comercial «dina-
mic i modernv.

En el pla, s’identificaven les forces principals que ac-
tuaven sobre els mercats i s’hi destacava el canvi en els
habits de compra alimentaria amb I'expansié dels su-
permercats, en clara competéncia amb les botigues tra-
dicionals i els mercats municipals. Tot i aix0, en aquells
anys, els mercats concentraven el 53% del consum ali-
mentari, és a dir, la xarxa de mercats encara ocupava un
lloc essencial i, per tant, el pla comercial havia de pivo-
tar-hi. Apareix aleshores la idea de |la polaritat comer-
cial, entesa com a zones d’alta densitat comercial que
volten a I'entorn dels mercats municipals.

Per integrar els mercats en la xarxa de comercos locals
del barri, es va reglar 'activitat comercial al seu voltant
impedint en les seves proximitats formats comercials
gue poguessin reemplacar-los i potenciant els comercos
complementaris. Es a dir, es regulaven d’una manera es-
tricta els usos i les formes comercials permesos a zones
determinades de la ciutat.

Aquest primer pla comercial va concretar accions en
els ambits seglients:

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

Localitzar i ordenar les polaritats comercials.

Regular els usos i les formes comercials permesos a
cada zona de la ciutat.

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’alguns dels existents.

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

El PECAB de 1986 va ser modificat I'lany 2009iel 2011.
La regulacié del tipus de comerc que podia haver-hi a
l'area d’influéncia dels mercats va eliminar-se perque,
com hem assenyalat quan parlavem del context neoli-
beral, la regulacié publica va passar a veure’s com una
rigidesa que limitava la iniciativa privada.

Pel que fa a les polaritats comercials, en el pla del 2011
es considerava que aquest esquema havia estat un éxit i
gue els mercats havien exercit de motors de polaritats
comercials en tots els barris de la ciutat.

Tanmateix, les conclusions d’un estudi exhaustiu dut a
terme I'any 20191 evidencien que el comportament dels
mercats varia segons la ubicacié i la trama urbana que
els acull. Quan es mira I'area d’influéncia de cada mercat
i ladensitat comercial al seu entorn, es comprova que no
hi ha un patré. La major part de les vegades, 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. No sembla que la preséncia del mercat sigui l'ele-
ment determinant de la vitalitat i de I'is més o menys
intensiu del comerc de proximitat

1 bit.ly/49XXK3L



En tot cas, en el PECAB del 2011, es va fer un gir con-
trovertit. En les politiques previstes per a les arees de
polaritat comercial, es va incloure la potenciacié del
focus comercial (el mercat municipal) reforcant els pro-
cessos de reforma i rehabilitacio, i enfortint en el seu
interior nous formats comercials, aixi com la dotacié
del conjunt amb noves infraestructures d’accessibilitat.
Aixo va suposar I'entrada dels supermercats dins els
mercats municipals.

Més endavant, en el Pla estratégic 2015-2025, s'apro-
fundeix en aquesta politica d’'incorporar els supermer-
cats en els mercats municipals.

Un altre element fonamental en I'evolucié de la politica
sobre els mercats va ser la creacio, el 1991, de I'Institut
Municipal de Mercats de Barcelona (IMMB), organisme
autonom que gestiona els mercats municipals.

LIMMB és el propietari de les instal-lacions, el promo-
tor de les remodelacions i I'autoritat municipal respec-
te a normatives i aprovacié de reglaments i d’estatuts.
El sector privat —detallistes i supermercats— participa
directament en les decisions estratégiques de 'IMMB
per mitja de I'associacié de comerciants. El sector pri-
vat participa també en el financament dels projectes de
remodelacié. Amb aquest model, els interessos privats
ocupen un espai importantissim en la governanca dels
mercats municipals. De fet, el paper del sector public
sembla limitar-se a la titularitat de I'edifici i al suport
(monetari i politic) a les demandes privades.

Aquest nou model de gestié fa un gir de cent vuitan-
ta graus en la governanca del servei public, i entra en
la dinamica de titularitat publica-gestio privada, és a dir,
en la privatitzacid. La remodelacié dels mercats (activi-
tat estrella de 'MMB) suposa aprofundir cada vegada
més en aquesta privatitzacié de la governanca dels mer-
cats municipals.

El nou model d’administracié atorgagran part del poder
alainiciativa privada. Lexcusainicial va ser que d’aques-
tamanera es farien més «competitius» mitjancant el que
I'IMMB anomena «l'actualitzacié de l'oferta comercial i
I'adaptacio al nou entorn».

Es tractava de transferir els mercats publics (vells, rigids
i ineficients) al sector privat (nou, flexible i eficient) i po-
sicionar la ciutat internacionalment. Privatitzacié i glo-
balitzacié, dues paraules clau del neoliberalisme.

La governanca i les politiques estratégiques dels mer-
cats responen més als interessos privats que a la fun-
ci6 publica d’oferir aliments accessibles i adequats a la
poblacid.

Els plans de modernitzacié han estat dissenyats i imple-
mentats a partir de tres eixos complementaris: reforma
i remodelacio dels edificis, disseny de projectes per pro-
fessionalitzar la gestio i accions de marqueting i promo-
cio.

Per a la remodelacid, I'Ajuntament de Barcelona va
adoptar un model de financament mixt en qué la quan-
titat maxima aportada per I'Administracié és del 50%,
mentre que laresta es recapta entre els comerciantsiels
ingressos per llicéncies noves. En el marc d’aquest mo-
del de col:laboracié publicoprivada, algunes empreses
sufraguen part de les obres amb I'objectiu d’instal-lar-se
als mercats renovats en forma de supermercats, restau-
rants i botigues gurmet, entre d’altres.

Aixi mateix, a fi d’aprofitar la ubicacié central i el valor
patrimonial dels edificis d’alguns mercats @Sant Antoni i
Santa Caterina, en particular@, la rehabilitacié es va dis-
senyar a partir d’accions d’embelliment, de «museifica-
cio» i d’arquitectura-espectacle que els han convertit en
icones turistiques.

En resum, amb la creacié de 'lMMB, les remodelacions
financades en part per actors privats i laincorporacié de
supermercats dins els recintes, la governanca dels mer-
cats municipals va deixar de ser 100% publica.



Sota la premissa de «<modernitzar-los i actualitzar-los»,
les reformes han suposat la remodelacié dels edificis,
pero també I'aplicacié de models de gestié propis del
sector privat amb I'objectiu d’augmentar-ne la rendibi-
litat, sense tenir en compte ni els factors socials i cultu-
rals relacionats amb el funcionament i el paper historic
dels mercats ni la funcié publica que tenen delegada.

El sector privat no només «gestiona» el que dictamina el
sector public, sind que constitueix una part importantis-
sima del nucli de decisid. Ens trobem davant I'anomena-
da governanca compartida:

Aquest model, a més, incorpora elements significatius de
cogestié publicoprivada, que es fa evident en decisions
estratégiques o en el model de financament mixt de les
remodelacions. En linia amb aquest concepte, 'IMMB
ha estat pioner al mén a fer entrar la distribucié alimen-
tdria (supermercats) 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 es-
tratégic 2015-2025)
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No es tracta, doncs, només de gestio privada, sind d’es-
tratégia privada o, com a minim, mixta.

Els supermercats

Com ja hem vist, es va considerar que, per tal de salvar
els mercats municipals, seria bona idea incorporar-hi su-
permercats. Aquest nou actor privat ha esdevingut una
figura cabdal en el funcionament d’aquestes infraestruc-
tures suposadament publiques. Lentrada d'un super-
mercat privat en un mercat municipal publicposafiala
funcid de proveidor de servei public que tenia aquest.

Largumentacio per integrar el format de la competéncia
dins els mercats ha estat la de dinamitzar-los. La idea és
que la gent, atreta pels supermercats, acabi de fer les
compres a les parades dels mercats. La realitat, pero, és
gue es produeix una competéncia absolutament des-
igual que porta a la derrota dels mercats.

Un dels supermercats amb més preséncia dins els mer-

cats municipals (no només de Barcelona) és Mercado-
na. Un exemple de la dindmica que es produeix quan
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un supermercat s’ubica dins un mercat municipal és el
del Mercadona del mercat de Sants, on, malgrat totes
les promeses, es va posar a la venda productes frescos,
com ara peix, carn i fruita. Aixd crea una competéncia
deslleial amb els paradistes, que no poden assumir els
preus de la gran distribucid. 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 calamar 5,95 euros i els molls 12,95 euros,
mentre que, en una de les paradetes del mercat, la se-
pia es venia a 14,90 euros, el calamar a 19,80 euros i els
molls a 14 euros.

Si hi ha una activitat estrella que s’ha dut a terme en els
mercats municipals, especialment des de la creacié de
I'IMMB, és la remodelacié. El pla de remodelacié dels
mercats va comencar a agafar embranzida pels volts de
I’lany 2000 i continua aplicant-se a un ritme prou intens,
amb la renovacié de prop de trenta dels trenta-nou mer-
cats amb que compta la xarxa de Barcelona.

Oficialment, la intencid és intervenir en aquests aspec-
tes:

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

Redefinicié del que s'anomena mix comercial per
completar-ne l'oferta; és a dir, la incorporacio dels
supermercats.

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

D’aquesta estrategia de remodelacid, volem aturar-nos
en el risc de gentrificacié i lamirada politica sotala qual
s’han dut a terme aquestes renovacions.

El procés de gentrificacio (la transformacié fisica, econo-
mica, social i cultural d’un barri de classe popular que
acaba esdevenint de classe mitjana o alta) també es dona
en 'ambit comercial quan uns establiments comercials
determinats es veuen desplacats per altres d’estatus

superior. El fenomen sol anar acompanyat del desplaca-
ment de persones i d’activitats comercials. Aquesta ex-
pulsié no és un efecte col-lateral de la gentrificacio, n'és
la caracteristica essencial i les seves consequéncies re-
cauen especialment en les classes populars.

Un cas concret d’aquest risc de gentrificacié comercial
és la remodelacio dels mercats municipals (no només a
Barcelona, siné d’'una manerarecurrent a altres ciutats).

La tendéncia de transformar alguns mercats en museus i
temples gurmet aprofitant-ne la localitzacid, aixi com el
valor arquitectonic dels edificis, els ha convertit tant en
nodes d’atraccio turistica com en espais de distincié per
a les classes privilegiades. Aquestes remodelacions im-
pliquen la reconversié de les estructures fisiques, pero
també de les relacions socials, de manera que es vincu-
len amb els processos de gentrificacié i de desplacament
de I'antic veinat.

Laintervencié sobre els edificis dels mercats remodelats
sovint segueix un esquema de recreacio i simulacié. El
mercat s’ha buidat del seu contingut original com a ser-
vei public i s’ha reomplert amb nous simbols d’alimenta-
cio elitista. Es crea una identitat, la del mercat com a es-
pai d'oci i de consum de productes d’alta qualitat i preu.

Molts dels mercats necessitaven (i alguns encara neces-
siten) una renovacio. En aquest sentit, caldria pregun-
tar-se si es pot reformar un mercat municipal sense
que aixo suposi impulsar la gentrificacié i si el proble-
ma és la remodelacié en si mateixa o la politica que
I'acompanya. En aquest treball, hem intentat demostrar
gue és en aquest segon punton rau el viu de la qliestié. Si
la remodelacié d’'un mercat municipal va acompanyada
d’una politica de simulacio, de recreacid, d’espectacula-
ritzacié i de museificacio, tenim molts nimeros perqué
esdevingui motor de gentrificacié.

La remodelacio, doncs, ha suposat un gir copernica de
facto en el format de distribucié, compra i consum ali-
mentari dels barris, i no precisament a favor de la seva
funcié com a servei public alimentari.



Una altra mena de transformacié que experimenten
alguns mercats publics és la conversié en centres co-
mercials. Moltes de les remodelacions semblen emmi-
rallar-se en els malls estatunidencs i els centres comer-
cials, llocs on I'oci equival a consum i on els passadissos,
els carrersiles places creen una falsa imatge d’espai pu-
blic, quan en realitat sén de gestid i control privats.

Es tendeix que aquestes reformes tinguin com a objectiu
construir icones arquitectoniques, monumentalitzant
els edificis perque resultin més atractius als visitants, al-
hora que la liberalitzacié dels usos de I'espai del mercat
per a noves activitats els converteix en una oportunitat
d’inversid per a tota classe d'empreses que busquen un

local de grans dimensions en una bonaubicacié. D'aques-
ta manera, assistim a una convivencia inusual entre frui-
teries, carnisseries, escoles de ball o gimnasos. Aquesta
transformacié de l'espai i dels tipus de negocis, dels
productes que ofereixen i del public al qual estan des-
tinats 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: «'IMMB esta impul-
sant una série de canvis que persegueixen uns mercats
municipals competitius, amb instal-lacions modernes,
oferta ludicai els serveis que demana la ciutadania».



Les reformes no es limiten a l'edifici, sind que també pre-
tenen transformar la relacié dels comerciants amb el
mercat, instant-los a adoptar la posicié d'emprenedors,
de gestors i d’inversors. A més, en el Pla estratégic de
mercats de Barcelona es considera que cal integrar pla-
taformes i practiques de smart commerce com una mane-
ra no només d’'augmentar l'eficiéncia i la rendibilitat, siné
també de millorar I'experiéncia dels consumidors. Cal
destacar que l'interés per I'Gs de noves tecnologies per a
'administracio i la gestié dels mercats forma part de I'as-
piracié de Barcelona de posicionar-se com a smart city.

Pel que respecta als mercats municipals, ens interessa
especialment la visié de les smart cities com una manifes-
tacié més de 'anomenat empresarialisme urba, que incen-
tiva la mercantilitzacio de la ciutat.

Des dels anys vuitanta, hi ha una competeéncia interur-
bana global per atreure capitals internacionals. Aquesta
competencia i l'emprenedoria com a politica publica han
ofert els espais urbans dels paisos capitalistes avancats
a nous patrons de desenvolupament (parcs cientifics,
gentrificacid, centres comercials, centres culturals i
d’entreteniment, equipaments postmoderns a gran es-
calaisimilars).

Les accions de I'ajuntament emprenedor es basarien en
una associacié publicoprivada centrada en la inversi6 i
el desenvolupament economic, I'objectiu de la qual és la
construccid especulativa de I'espai urba, en comptes de
la millora de les condicions de vida de la poblacié d’aque-
Il territori determinat.

En aquest context, un dels objectius de les politiques
municipals de Barcelona amb referéncia als mercats és
lasevainserci6 en les dinamiques i els mercats interna-
cionals amb una mirada centrada en I'espectacularitat i
la politica d’aparador.

Aquesta orientacié de les politiques municipals contras-
ta amb la mirada i les practiques generals de les déca-
des anteriors, que es van centrar principalment (si més
no, en teoria) en la prestacio local de serveis i la creacio
d’equipaments per millorar les condicions de vida de les
poblacions urbanes.

Com a conclusié de tot el que hem vist, podem dema-
nar-nos: té sentit transferir una quantitat significativa
de recursos publics (monetaris o no) als mercats mu-
nicipals i, al mateix temps, privatitzar-ne la gesti6¢? Mi-
llora aquesta nova politica les condicions de vida de la
poblacié del barri? La seva alimentacié és millor? O, per
contra, els beneficis es troben en altres llocs i en altres
actors?

En qué s’ha convertit avui la xarxa de mercats munici-
pals de Barcelona? La llista segiient amb el supermer-
cat que s’haincorporat a cada mercat és il-lustrativa.

Fetifet, no sembla la carta de presentacié d’'una estruc-
tura publica que ofereix un servei public. Quina és doncs
la funcié actual dels mercats municipals? |, sobretot, qui-
na hauria de ser?
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La normativa és clara quan diu que els mercats munici-
pals donen resposta a una funcioé publica i, per tant, sén
unainfraestructura vinculada a un servei public que pro-
veeixen els ajuntaments. Si un servei es declara public,
és perqueé es constata que el mercat privat no el proveira
ni a tota la poblacid ni en les condicions adequades.

Tot i que els temps canvien, la funcié publica dels mer-
cats municipals continua intacta. Segurament, podriem
redefinir-la amb una redaccié més actual que digui que
els mercats municipals han d’ajudar a garantir el dret a
una alimentacié adequada.

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
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que s’han privatitzat. Es a dir, la funcié publica s’ha ex-
ternalitzat al sector privat.

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 provisié dels serveis basics a través de
les anomenades associacions publicoprivades (eufemisme
per no dir que, en realitat, el servei ha passat del sector
public al privat) han constituit el dogma de la doctrina
neoliberal predominant des dels anys vuitanta.

Tanmateix, després de quaranta anys de gestio privada,
el resultat és evident per a tothom que vulgui veure'l. El
discurs sobre l'eficiéncia més gran de la gestié priva-
da és un mite que ha desmuntat, fins i tot, I'informe del
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2011 del Tribunal de Comptes sobre les condicions de
prestacid dels serveis publics municipals en municipis
de poblacié inferior als 20.000 habitants, en el qual es
conclou que la gestié directa dels serveis analitzats (com
ara l'aigua, la recollida d’escombraries o la neteja viaria)
és més eficient que la seva externalitzacio.

Per tot plegat, les propostes d’actuacioé respecte als
mercats municipals exigeixen recuperar la funcié de ser-
vei public per ala qual van ser creats.

Els mercats municipals haurien d’oferir alimentacio sa-
ludable, fresca, local, produida en agroecosistemes sos-
tenibles i, sobretot, a preus assequibles per a les clas-
ses populars. Si subratllem el public objectiu és perque
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 public alimentari que presten els
mercats municipals, perqué és al qual la iniciativa priva-
da més clarament no dona, ni pot donar, resposta.

Acomplir aquesta missio és del tot impossible en I'ac-
tual marc de governanca. Cal, doncs, recuperar el con-
trol public sobre els mercats municipals. Un cop recu-
perat, es podra escometre un seguit d’actuacions que
persegueixin canviar de veritat 'oferta alimentaria que
proveeix la xarxa de mercats municipals.

Algunes d’aquestes accions ja s’estan duent a terme en
altres ambits d’actuacié publica sobre serveis essencials,
com aral’educacié o el suport sociosanitari amb els men-
jadors col-lectius, en els quals els plecs de condicions per
licitar un servei public a un operador privat incorporen
criteris socials i ambientals de compliment obligat.

La incapacitat del sector privat d'oferir un servei public
no és un fet anecdotic o esporadic, siné que constitueix
més aviat una norma. Per aquest motiu, recentment ha
comencat a sorgir la idea que la gestié dels serveis pu-
blics locals ha de tornar a mans publiques i s’ha anat es-
tenent el concepte de remunicipalitzacid.

El terme serveix per donar nom a la recuperacioé de la
gestié de molts serveis locals que s’estan prestant amb
formules de gestid indirecta o privada, a favor de la
gestio directai publica.

La recuperacié de la gestié directa no és una estratégia
aliena a '’Ajuntament de Barcelona. Des del 2015, diver-
sos serveis de 'Ajuntament han estat remunicipalitzats,
alguns en el terreny de I'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 televisid que cobreix I'actualitat de la ciutat
de Barcelona i la seva area metropolitana); el servei de
manteniment i poda de l'arbrat viari, etc. Dues de les
mesures estrella d’aquesta nova estratégia han estat la
remunicipalitzacié (completada o en procés) de la gestio
de I'energiai l'aigua.



Finalment, també podem plantejar-nos si, després de
més de cent anys d’'existéncia, i atés el nou panorama en
les dinamiques de compra alimentaria, els mercats mu-
nicipals encara resulten el format adient.

El format hegemonic en la compra de queviures és 'au-
toservei, 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 semblant a la dels comercos, allunyada del format
autoservei. Potser és hora de preguntar-se si, per mol-
tes reformes i adaptacions que es facin en els mercats
municipals, s'aconseguira recuperar la importancia que
van tenir com a canal de compra alimentaria principal.

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 xxi i que, posats a
invertir diners i recursos publics, els formats d’autoser-
vei semblen aportar grans avantatges i oportunitats per
fer realment efectiu el servei public que 'Ajuntament té
delegat.

Caldria canviar els mercats municipals per una xarxade
supermercats municipals? La idea de disputar el format
supermercat a lainiciativa privada no és nova. En 'ambit
de I'economia social i solidaria, s’ha comencat a posar en
funcionament iniciatives com ara els supermercats coo-
peratius, una realitat emergent arreu del mén. Aquesta
activitat cooperativa té les seves limitacions, pero bona
part de la logica que porta la ciutadania a organitzar-se
i crear les seves propies infraestructures alimentaries
hauria de ser compartida per les administracions publi-
ques, i fins i tot es podria disposar una xarxa de distri-
bucié alimentaria publica —si més no, a zones on el dret
a una alimentacié adequada esta compromés— basada
en el sistema de distribucié més emprat avui: els super-
mercats.

De fet, anant encara més enll3, els supermercats publics
no serien (no haurien de ser) I'inica infraestructura ali-
mentaria publica. Cal repensar la xarxa de distribucié
alimentaria i recuperar-ne el control public. Igual que
la privatitzacio de facto de la governanca dels mercats
municipals els incapacita per realitzar la seva funcié pu-
blica, el mateix passa amb Mercabarna (una altra entitat
publica de gestio privada) i la seva tasca de distribucio
de sistemes alimentaris socialment i ambientalment di-
ferents dels convencionals hegemonics.

Repensar la distribucié alimentariainclou pensar en una
xarxa del hubs alimentaris o centres logistics de barri
o districte que donarien suport als supermercats, pero
també als centres educatius, sociosanitaris, menjadors
socials, aixi com a les seves cuines o necessitats alimen-
taries. Un cop desplegada aquesta xarxa, els hubs muni-
cipals també servirien de plataforma de proveiment per
a les botigues de barri per tal de facilitar i millorar I'ofer-
ta alimentaria basada en criteris socials i ambientals.

En suma, per canviar l'oferta alimentaria de la ciutat, ca-
len politiques, perod, en la mateixa mesura, calen infraes-
tructures i els nodes locals de distribucié alimentaria
poden esdevenir elements clau en la construccié d'un
sistema de distribucié alternatiu.
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