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L'objecte d’aquest estudi es donar algunes claus per entendre I'escenari actual dels Mercats
Municipals de Barcelona i del seu principal proveidor d’aliments: Mercabarna. S’analitza, amb clau
de sobirania alimentaria, el model de produccié i distribucié alimentaria que es promou des de la
Xarxa Mercas i el paper que tenen els productors i productores de I'agricultura periurbana de
Barcelona.

No es pretén fer un analisi exhaustiu de les dades existents sind més aviat descriure quines sén les
tendéncies actuals en la xarxa de mercats municipals, la possibilitat de promoure iniciatives de
circuits curts de comercialitzacié (Mercat de Pages) a la ciutat de Barcelona i compartir
experiencies existents.

Es parteix de la hipotesi que Mercabarna i I’actual Xarxa de Mercats, al igual que passa amb les
cadenes de valor de les Grans Superficies, estan donant un paper molt important a la distribucié
d’aliments, i la seva capacitat de logistica, deixant al marge el paper protagonista que haurien de
tenir els i les pageses del territori agricola periurba de Barcelona i sense valorar la produccid local,
de temporada i a petita escala. Per tant, és important promoure el Mercats de Pages com una
alternativa per a apropar la realitat i el consum de productes agricoles periurbans a la poblacié de
Barcelona, tot enfortint una xarxa local de productors i productores d’aliments amb la poblacié.
Aixi mateix, en el procés de renovacid i modernitzacié dels mercats municipals de Barcelona, hi ha
un altre actor protagonista que també s’invisibilitza: els i les paradistes dels mercats. Han vist com
els supermercats i la gran distribucié han entrat als Mercats Municipals i cada cop és un sector
més captiu i depenent de Mercabarna. A més s’han vist obligats a renovarse perd sota un model
on ha perdut capacitat d’opinié i decisio.

Aquest estudi es pot considerar com un primer pas per a impulsar un Mercat de la Terra
Permanent i per la realitzacié del projecte LLAURANT BARCELONA. L'agricultura urbana en el marc
de la Sobirania Alimentaria (Projecte Plurianual finangat per Programa Barcelona Solidaria 2.013).

“Des del moén camperol sén moltes les denuncies al model agricola global que es vol
imposar. Entre elles destaca la critica a la maleida can¢oneta que posa emfasi en els
beneficis del comer¢ d’aliments i que acaba definint les politiques agraries de molts
territoris. ¢ Beneficis per a qui? Per a les grans corporacions i I’agricultura intensiva, pero
no per la petita pagesia que ha vist com les portes obertes al comer¢ ha suposat la
especialitzacio de moltes terres a conreus d’agroexportacio, perdent el control i sobirania
local, ha patit com, per sobre de produir bons aliments, s’ha prioritzat la capacitat
competitiva o s’han adonat que, finalment, els beneficis es queden en mans de la
distribucio o les grans empreses de la transformacia.

Sense renunciar al comer¢ d’aliments, des de la Sobirania Alimentaria estan clars els valors
que han de marcar les dinamiques i models per subministrar aliments des del camp a la
poblacié consumidora. | no son, precisament, valors economics siné una aposta clara per
aquells circuits que apropen els aliments des de la produccié al consum, que uneixen les
preocupacions i necessitats de la gent productora amb la gent consumidora. | que fan
possible compartir una ética rural al camp i a la ciutat.
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Les formules de comercialitzaci6 més curtes son també les més respectuoses amb
I’ecosistema, son les que permeten afinar els preus dels productes generant beneficis
suficients per els i les productores sense arribar a preus abusius per la poblacio
consumidora.”

Aquest era el inici de la Editorial de la Revista Soberania Alimentaria, Biodiversidad y Culturas en
el seu numero 8 dedicat a la comercialitzacid i sobirania alimentaria. Fruit d’aquesta reflexié ens
varem fer algunes preguntes respecte als comer¢ d’aliments a la ciutat de Barcelona i, més
concretament, a la xarxa de Mercats Municipals existents. Preguntes com:

Tenint en compte el potencial de I'agricultura periurbana de Barcelona i el potencial
comercial de la Xarxa de Mercats Municipals és’han creat estrategies i estructures per a
consolidar un circuit que apropin els aliments frescos des de la produccié al consum?
¢Quin és el model de comercialitzacidé que es promou des dels Mercats Municipals?

Quan els Mercats Municipals parlen de comer¢ de proximitat équins criteris es tenen en
compte?

éEs potencien formules de comercialitzacié curtes que apropen els aliments des de la
produccio al consum?

¢Es promouen el mercat de pages dins de la ciutat de Barcelona?

éQuin és el rol de Mercabarna en el subministrament d’aliments als Mercats Municipals?

Preguntes que intentarem respondre en aquest document i que hem dividit en 7 blocs:

Canals Curts de Comercialitzacié. Marc Teoric

Situacio de I'agricultura periurbana de Barcelona

Mercasa i Mercabarna. El poder dels majoristes en el circuit de comercialitzacié.
Els Mercats Municipals i la seva situacid a nivell estatal

El Model Mercat de Barcelona. El disseny per sobre de tot.

Una realitat: Els preus i valors de hortalisses que menja Barcelona

Mercat de Pagés com alternativa de CCC a Barcelona

NouswN e

| que acabarem en un bloc amb una Proposta per implantar a Barcelona un Mercat de Pages.
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1. ELS CIRCUITS CURTS DE COMERCIALITZACIO

Les grans ciutats han crescut historicament en lloc de facil accés als aliments, sovint a prop de
terres fertils i productives. Fins fa relativament poc, els aliments frescos i de consum diari
(hortalisses, sobretot) es produien a les propies ciutats o en territoris periurbans. De fet, encara,
al menys 1/3 dels aliments consumits a les ciutats de tot el mon es produeixen en zones urbanes i
periurbanes.

Malgrat tot, i per diverses raons (petroli, especulacié de sols periurbans, preu de la terra, creacio
de grans centres logistics en zones periurbanes,..), durant el segle XX es va donar un procés de
desacoplamiento entre la produccid i consum d’aliments, fet que ha provocat un retrocés de les
produccions urbanes i periurbanes.*

Aguest escenari, aixi com altres factors com una legislacid i politiques agraries i comercials, han
facilitat el cami per a que la gran distribucié organitzada hagi viscut un procés de concentracio
empresarial que ha permeés seguir aglutinant poder i tenir un major control sobre les dinamiques
internes de la cadena agroalimentaria, on cada cop més esta dominada i controlada per la
distribucié o, més ben dit, els grans distribuidors.

D’aquesta forma , per exemple, a I'Estat Espanyol només hi ha 5 empreses de distribucid que
acaparen el 55,5 % del mercat d’aliments (Carrefour, Mercadona, Eroski, Auchan-Alcampo i El
Corte Inglés)?

El model de consum no va separat del model de produccié i comercialitzacié dels nostres
aliments. Si aquests habits demanen un producte de baix preu en alimentacié el que s’esta
provocant és que es promogui una produccié a gran escala per a poder tenir en el mercat grans
produccions d’aliments a baix preu. D’aquesta manera es beneficiara a qui més quantitat de
producte pugui oferir.

Quan es té una produccié tan alta és molt dificil realitzar una comercialitzacié directa i més en el
cas de producte fresc, on en molts del casos els productes sén peribles i s’"han de comercialitzar
en un temps el més rapid possible.

Por tot aixo, la produccié d’aquest model esta associat a crear i consolidar els mercats majoristes
o distribuidores per a comercialitzar el producte.

A mida que el nombre d’agents implicats a la distribucié
disminueix, el coll d’ampolla s’estreta cada cop més i
augmenta la quota de control dels intermediaris.

L’'atomitzacié dels proveidors front a I'elevada concentracié dels distribuidors afavoreix que
aquests tinguin un major poder de negociacié generant un gran desequilibri entre les persones
productores i comercialitzadores®. A més, 'elevada competéncia existent entre els proveidors es

! LOPEZ GARCIA, D “Canales Cortos de comercializacion, un elemento dinamizador”. Revista Soberania
Alimentaria, Biodiversidad y Culturas. Enero 2012, n28

? Dades COAG, 2007

* RUIZ OSORO, Pepe. “Distribucidn agroalimentaria: impactos de las grandes empresas de comercializacion
y construccién de circuitos cortos como redes alimentarias alternativas”
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tradueix en I'acceptacié d’unes condicions que afavoreixen a les distribuidores en detriment de
les persones productores d’aliments.

Gran part dels aliments que es consumeixen a Catalunya, i sobretot a I'area metropolitana de
Barcelona, es compren en establiments desvinculats de la produccidé. Aquesta desconnexié entre
els dos extrems de la cadena alimentaria té conseqliencies nefastes per a cadascun d’ells, des de
la pérdua de qualitat dels aliments i desconeixement per part de les persones consumidores, fins
la desaparicié de la produccié a petita escala i de proximitat.

Taula 1l

Esquema convencional del canal de comercialitzacid alimentaria

En el cas de productes frescos, és important tenir en compte la relacié del transport amb el punt
de maduracié d’aquests aliments. El fet de desplagar-se tants kilometres i passar per diferents
intermediaris, vol dir que han de ser recollits amb antelacié i en un punt anterior a la maduracio
optima doncs cal afegir el temps de transport des de I'origen fins el consum.

Com a critica al model agroalimentari productivista i de concentracié de poder de la distribucié
agroalimentaria, en els darrers anys han sorgit nous models de produccié i comercialitzacié que
permeten apropar els aliments des de la produccié al consum perod, sobretot, apropar el mdn
rural amb el mén urba.

De fet en aquest escenari de critica i de recerca de models alternatius es produeix una forta
alianca entre els pagesos i pageses que fan una aposta per I'agricultura ecologica i un sector de la
poblacié que aposta per un consum saludable, critic i conscient donada la desconfianca i confusio
creada per I'expansié de la gran distribucid comercial. Alianca entre camp i ciutat a partir d’un
pacte social per I'agricultura i els canals alternatius de comercialitzacié.

Per Circuits Curts de Comercialitzacié entenem aquelles formes de circulacié agroalimentaria que
es caracteritzen per la presencia d’un sol intermediari com a maxim entre el producte final i el
consumidor. Ara bé, donat que aquesta definicié dona peu a confusié i on el canal modern de
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distribucié pot complir aquest criteri, també hem de parlar d’espais comercials on la produccid i el
consum tenen un alt poder de decisid respecte a que i com es produeix i respecte a la definicié del
valor del que es produeix.

Aquests circuits curts es poden donar en els mercats locals, com el cas de la venda directa dels
pagesos que tenen parada, perd també ens podem trobar amb una venda directa que es realitza a
centenars de quildmetres. Ens trobem en la dificultat de poder definir conceptes com local o
proximitat, doncs variara en funcio del context.

La mateixa dificultat ens podem trobar respecte a les dimensions. El canals curts i els mercats
locals no impliquen necessariament estructures petites. Aquest seria el cas d’'una industria carnia
gue tingui les bases a la mateixa comarca.

Aixi també el fet de promoure un mercat local o un canal curt no és sinonim de sistema més
sostenible o de produccié agroecologica.

Es per aixo, i per tal d’evitar que els canals curts siguin acaparats pel canal convencional de
distribucié és necessari definir els circuits curts de comercialitzacié des de parametres diferents
als que el propi sistema ens dicta. Si es fa des del sistema convencional es poden cometre algunes
errors com el que ha fet la Generalitat de Catalunya amb I'aprovacio del Decret 24/2013, de 8 de
gener, sobre |'acreditacié de la venda de proximitat de productes agroalimentaris. Decret que ha
estat redactat sense un consens previ amb els pagesos i pageses i que |'aplicacié de venda de
proximitat és confusa.

El concepte de canals curts s’ha de fer des de la seva part politica on s’aborda el compromis i les
relacions entre persones, el coneixement mutu i el la responsabilitat compartida, més enlla dels
nimero d’esglaons que tingui la cadena de distribucié. Es a dir, uns canals que es caracteritzin
per la proximitat espacial entre produccié i consum, I'apropament de les esferes de consum i
produccid, la reinstauracié de la confianca entre el productor i el consumidor i I'articulacié de
noves formes d’associacio.

Els circuits de proximitat no sén Unicament una forma de comprar i vendre productes, sind que ha
de ser un model realment transformador i que avanci en el valors de la construccié de sobirania

alimentaria.

Tipologia de circuits curts de comercialitzacid

Tot i la dificultat de tipificar i definir els diferents circuits curts de comercialitzacié existents, a
partir dels valors defensats per la sobirania alimentaria, es poden descriure 6 grups: Grups de
Consum, Cooperatives i Associacions de consumidors, Mercat de Pages, Tenda de Pagesos,
Menjadors Col-lectius o Consum Social i Venda Directa en Finca.

En aquest estudi només descriurem el Mercat de Pagés (Capitol 9). Per una major informacié de la
tipificacié d’aquests circuits curts de comercialitzacio es pot consultar:

BINIMELIS,R;DESCOMBES,C-A, “Comercialitzacié en circuits curts. Identificacié i Tipologia”
RUIZ OSORO, Pepe. “Distribucion agroalimentaria: impactos de las grandes empresas de
comercializacion y construccion de circuitos cortos como redes alimentarias alternativas”
HEGOA

EHNE Bizkaia y MUNDUBAT, “Circuitos Cortos de Comercializacion en Euskalherria”
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D’aquesta bibliografia, i de manera visual, volem destacar dos taules per entendre millor el
circuits curts tenint en compte la proximitat (Taula 2) i el compromis des de la produccion i des
del consum (Taula 3).

Taula 2 Tipologia dels ccc’

Consumidors

Associacions,

Vo

Circuits Curts

productors _de produc_:torS\ _
I consumidors Venda directa
Horts Associacions | |Cooperatives||Grups de
comunitaris| | de productors de consum || consum

i consumidors

Sistemes d'apadrinament

|| Restauracio |

| Al mercat

Alamasiao | A domicili | Coopera- || Botigues
ala Punic d tives amb|| especia-
cooperativa \ljgnsdae botiga litzades

col-lectius | Supermercats |

Taula 3

Classificacio dels circuits de proximitat en funcié del nivell de compromis

COMPROMIS DES DE LA PRODUCCIO

BAIX

MEDI

ALT

COMPROMIS DES DEL CONSUM

Supermercat de productes

Tenda que compra directament a
pagesos/pageses. Els planifican la

Tenda de pagesos/es. Presencia de

ecologics , R ageses/os a la tenda
E & produccid en col.lectiu pag
o
Distribuidores Mercat de Pages
Cooperativa de consum amb Grups de consum on la produccio
Cooperativa de consum- Tenda relacié directa i coneixement s'ha colectivitzat i la produccid s'ha
- mutuu coordinat
o
w
=
. : Les consumidores fan comandes i no
Gestionada per voluntariat Compres per comanda . ) L.
hi ha compromis de permanéncia
X X Grup de consum gestionat i
) Cooperativa o xarxa gestionada -
Cooperativa de consum . planificat entre persones
per consumidores . )
productores i consumidores
L] .
= Fan comandes, busquen local i

financien la cooperativa

Els/les pageses preparen la
comanda

Els/Les pageses planifiquen la
produccié

Responsabilitat compartida.
Compromis alt de planificacio i
permanéncia

Font: EHNE-Bizkaia

4 BINIMELIS,R;DESCOMBES,C-A, “Comercialitzaciod en circuits curts. Identificacié i Tipologia
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2. AGRICULTURA PERIURBANA DE BARCELONA

S’entén com agricultura periurbana com [I'agricultura que es desenvolupa en els espais
periurbans, espais que sdn fonamentalment zones de contacte entre un mon rural i un mon urba,
pero que conserven les caracteristiques fonamentals del primer i, a la vegada, suporten |'atraccio
del segon’

Segons Montasell® hi ha uns trets caracteristics en I'agricultura periurbana. Els distintius comuns
son la precarietat territorial, ambiental i social., i el fet de configurar-se a les periferies de les
aglomeracions urbanes i en les seves arees d’influéncia. Malgrat aquesta precarietat que I'entorn
urba provoca, la periurbanitat pot i hauria de suposar per al sector agrari una oportunitat
derivada d’'un mercat consumidor proper oferint productes locals, frescos i de temporada.

Regié Metropolitana de Barcelona (RMB), malgrat ser un territori amb alta pressié urbanistica i
demografica, presenta espais agraris amb una important renda i una forta especialitzacio
territorial i diversitat de conreus:

Alt Penedes i el Garraf, comarques vitivinicoles

Baix Llobregat i EI Maresme, subministradores tradicionals de fruites i verdures a
Barcelona

Bona part del Maresme, produccié puntera de flor i planta ornamental

Valles Oriental i Occidental, els cereals i la produccié ramadera

Un territori dinamic on hi ha un sector productiu agrari de 15.700 persones que suposa
escassament el 0,8% de la poblacié ocupada, pero que gestiona el 75% d’aquesta regié que veu
com de forma progressiva, ha anat perdent pes i influéncia sobre la societat.

El sector agrari ha deixat de tenir poder, no només a la societat, sind també en els organs de
decisio dels projectes periurbans (tot i la excepcié del Parc Agrari del Llobregat on tenen un paper
protagonista important). El perill esta en el fet que siguin exclosos, ignorats i, fins i tot, expulsats
del territori sigui per ignorancia del medi rural o per considerar que el sector agrari no té cap
funcid social, ambiental i economica.

A aquesta zona periurbana (RMB) és important tenir en compte els conflictes territorials existents
des del segle XX respecte a I'Us i gestio del territori. Llocs amb interessos diversos —sovint
contradictoris- del que hi viuen, on enfront dels promotors urbanistics que ofereixen inversions
especulatives i localitzacions de prestigi atractives per a determinats segments de la poblacid
(Eurovegas, Outlet Viladecans,..) apareixen “identitats de resistencia” d’aquells i aquelles que se
senten afectades per logiques economicistes i capitalistes que amenacen la seva identitat. Al
costat d’aquesta resisténcia cada cop més ens trobem la pagesia que reivindica la seva manera de
viure: continuar fent de pages, de tenir terra per a treballar-la, a mantenir el dret de conreu de la
terra i tenir vies de comercialitzacid directes.

Un parc és una eina per a preserva el territori, per articular una gestio, per al desenvolupament i
per a la cooperacid com a métode de treball, fonamentalment basat en la sensibilitat sobre el

> Definicié segons el Comité Econdmic i Social Europeu (CESE), tot i que hi han diferents criteris per definir
I"agricultura periurbana,

® MONTASELL.,J. Els espais agraris de la Regid Metropolitana de Barcelona” Revista L’Atzavara num14.
2006..
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territori i la receptivitat cap als actors que en ell s’hi troben. Un parc agrari és una aposta on els
pagesos i pageses tinguin un protagonisme fonamental..

No hi ha agricultura sense un camp viu, ni un camp viu sense agricultura, perd un camp viu no
solament repercuteix en benefici de la societat rural siné en la societat en el seu conjunt’

EL MARESME

Per adonar-se de la situacié de les amenaces que viu el territoris rurals periurbans, ens fem resso
de I'editorial publicada a la Revista L’Atzavara I'any 1982 (!!) respecte al perill de I’especulacié del
sol:

El Maresme és una de les comarques més poblades de Catalunya i pateix d'un empobriment de
tots els sistemes tant naturals com agricoles a causa de la febre devoradora del sol que no coneix el
fre, encara que la crisi economica pugui considerarse com un factor

L'explotacié agricola a la nostra comarca es veu cada cop més minvada a conseqiiencia de la
pressié urbana.

La demanda de sol a causa del creixement urba s'ha dirigit sovint cap a les terres més fertils, i aixi
I'expansid urbana ha reduit notablement la superficie horticola de la comarca

Els pagesos tenen la incertesa que la seva explotacid es vegi o no col-lapsada, o bé simplement
reduida.

L'autopista ha creat un gran nombre d’expectatives en benefici dels especuladors del sol; la
consolidacio de la comarca dormitori i una dosi de ruralisme i suburbialisme de caps de setmana. El
xalet, I'hiper, el port i el club recreatiu i pseudoesportiu sén els elements determinants per que la
nostra comarca esdevingui zona residencial pels ciutadans barcelonins. L'espai agricola també ha
estat i és terreny adobat dels excedents industrials. La industria genera o pot produir efectes molt
greus sobre la terra agricola immediata, com poden ser |'exhauriment de pous i la intrusié d'aigua
marina degudes a extraccions abusives d'aigua; o d'altres problemes com la contaminacié de les
aigles subalvees, i la pol-lucié atmosferica sobre cultius sensibles.

L'agricultura al Maresme pot arribar als seus limits i aixo és greu. Les grans zones d'horta a Matarod i
les de Malgrat i Pineda poden desapareixer si el pla d'ordenacié de la comarca no salvaguarda els
terrenys de cultiu.

Preservar els sistemes naturals i concretament els agricoles és eminentment primordial si no volem
una degradacié de la qualitat de vida a la nostra comarca. L'explotacié agricola del Maresme ha de
fer la funcié de cinturd verd per tal d'evitar un creixement urba continuat, .desmesurat

i innecessari®

Article que, malgrat que sigui de fa més de 31 anys, es podria escriure a I'actualitat doncs es
segueix repetint el model especulatiu urbanistic i sense defensa del territori agricola

El resultat d’aquests plans de desenvolupament comarcal que han apostat per I'expansio
urbanistica, la industrialitzacié del sol i el considerar el sector rural com a marginal el podem
visualitzar en la pérdua de la superficie agricola d’aquesta comarca:

’ Il Conferéncia Europea de Desenvolupament Rural (Salzburg. Noviembre 2013).
¢ EDITORIAL. “L’especulacié del sol, malgrat la crisi”. 1982: NUm.: 4 L'agricultura del Maresme. Revista
L’Atzavara
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1982 1999 2009
Superficie Agricola Maresme 4730 4350 3092

On s’ha perdut o s’ha deixat de treballar el 35% de la terra Tendencia semblant a la perdua de
superficie agricola a nivell mundial

EL DELTA DEL LLOBREGAT — EL PARC AGRARI DEL LLOBREGAT

“Els deltes serien els parcs naturals de I’agricultura, auténtiques riqueses Uniques al nostre pais”.
Efectivament els camps del delta tenen un potencial productiu que multipliquen per 10 el dels
terrenys de seca, i per 30 0 40 les rendes,

Al igual que la comarca del Maresme, el Baix Llobregat ha patit el fet d’esta tan a prop d’una gran
ciutat com la de Barcelona. En realitat podem dir que ha estat un dels territoris periurbans la
superficie agricola ha patit més. La expansié d’una gran Barcelona que busca ser el centre logistic,
de comunicacié i de comercialitzacié de la Regié Mediterrania ha tingut greus conseqiiencies per
aquesta comarca (desviament del riu Llobregat, creacié de poligons industrials i grans centres
logistics com la Zona Franca, ampliacié de I'aeroport,..). | aixi també hem d’afegir el creixement
demografic i urbanistic de les zones urbanes del Baix Llobregat. El resultat d’aquesta agressio a
I"agricultura periurbana és la pérdua de més del 54% de la superficie agricola durant el periode
1990-2012.

En les 3.352,57 hectarees que engloba aquesta zona agricola es produeixen anualment 22.000
tones d’hortalisses, segons dades d’Unié de Pagesos (UP): 6.000 de tomaquet, el producte amb
més pes, 3.000 de carxofa, el producte estrella. La zona, a més, és la principal productora de
bledes de Catalunya: hi creixen 1.500 tones cada any. Viladecans és també un important
productor de cogombres, amb 600 tones anuals.

La comercialitzacié predominant de tota aquesta produccié agraria és la venda a I'engros (75%), la
qual té com a punt principal, amb intermediaris o sense, el Mercat Central de Fruites i Verdures
de Barcelona MERCABARNA, on es canalitza el 65 % de la produccié del Baix Llobregat. El Mercat
Central de la Mancomunitat Sabadell-Terrassa és el desti del 10 % de la produccié, un 20 % es ven
al detall a la mateixa comarca o en mercats municipals de Barcelona.

Front a projectes especulatius (com el fracassat Eurovegas o |'actual amenaca de I'Outlet
Viladecans) hi ha un sector de la pagesia del Baix Llobregat que mira de mantenir I'activitat
agricola al Delta. Lluny d’especular amb possibles guanys a curt termini, aposten per mantenir
I"activitat agraria amb inversions molt estudiades.

Un espai de resisténcia

A la nau G de Mercabarna es manté un petit i insolit mercat. Al fons d’aquesta nau de
fruites i hortalisses, apartades de tendes que importen menjar d’arreu del mén en
avions contaminants i cambres frigorifiques, es poden trobar les parades de
cooperatives del Maresme i del Baix Llobregat. Cooperatives que veuen passar fruiters
qgue rebutgen els tomaquets de la seva cooperativa i van a cercar els més barats,
provinents de contrades llunyanes, a altres parades de la nau.
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Aquestes cooperatives son un petit testimoni que poc té a veure amb I'época en que, a través del
Born, Barcelona s’abastia gairebé exclusivament amb enciams i melons del Delta. | encara en
guedaven per omplir trens que sortien de la propera estacié de Franca cap a altres paisos. Ara, la
zona produeix un 15% dels producte hortifruticules catalans. I, junt amb el Maresme i el Camp de
Tarragona, aporta entre un 40 i un 50% de les hortalisses i les fruites que mengen els catalans i les
catalanes, segons Unié de Pagesos.’

Fent de pageés. La terra no té preu

El Llobregat ha estat durant anys el rebost de Barcelona. | ara és |la peca estrategica per garantir
una minima seguretat i independéncia alimentaria de Catalunya i de la seva capital.

Aquests son també els arguments de la majoria de la pagesia del Baix que, ja als anys setanta, van
engegar sota el lema “Salvem el pla” una campanya per protegir els darrers espais agraris en una
comarca, el Baix Llobregat, on un 35% del sol esta urbanitzat i un 9% es dedica a usos agraris (a
Catalunya el sol urba és el 5% del total i els camps ocupen el 30% de la terra). Finalment, van
recollir el 1998 el fruit de les seves protestes: aquell any la Diputacié i 14 municipis van fundar,
amb UP, el consorci del Parc Agrari del Baix Llobregat, una iniciativa de “naturalesa de base”,
“contraria a la forma de fer politica burocratica i de dalt cap baix .

Des de llavors, el potencial economic de I'agricultura del Delta s’ha refermat amb iniciatives que
han aconseguit convéncer molta de la pagesia, inicialment escéptica.

Aquestes iniciatives han convertit Barcelona en un referent mundial de la proteccié de
|"agricultura periurbana als inicis d'un segle en que I'escassetat de recursos com |’aigua o el petroli
poden fer trontollar les xarxes de distribucié alimentaries d’abast mundial i en que, per tant, les
xarxes locals prenen nova embranzida. Pero la tasca més important del Parc ha estat potenciar els
productes de proximitat amb l'etiqueta “Fresc”: amb aquest distintiu, la pagesia si que té
arguments per a imposar els seus productes a Mercabarna. O per vendre’ls directament,
prescindint de les distribuidores, a la conciutadania de les ciutats metropolitanes, una opcié que
el Parc també ha impulsat a través d’iniciatives com el portal web El camp a casa.

De la terra per a qui la treballa a volem terra per treballar-la

Hi ha futur per a I’agricultura periurbana.

La regié metropolitana de Barcelona té un potencial agricola important i pot consolidarse com el
principal rebost de Barcelona. Ara bé per que aixo sigui possible cal fer una aposta institucional i
politica que, de forma real i no pamfletaria, impulsi normatives i inversions per:

promoure una agricultura periurbana

crear un circuits curts de comercialitzacio que prioritzin la proximitat i 'apropament dels i
de les productores a la poblacié consumidora.

dissenyar una estrategia destinada a redinamitzar i recuperar els sols agricoles
abandonats enlloc de promoure projectes especulatius i amb visié economicista.

° CAZORLA,B La necessaria pervivencia de I’horta de Barcelona. Salvem el Delta del Llobregat. Setmanari La
Directa. Juliol 2012.
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Segons un estudi fer per la UAB™, les barreres més importants per a |'Us agricola de les zones
abandonades sén les economiques: I'especulacié del terreny degut a la proximitat de la ciutat, el
preu elevat del sol, la competéncia amb els productors de fora, i els minsos beneficis de I'activitat;
juntament amb les barreres ambientals: limitacions en I'abastiment d'aigua per les condicions
climatiques; i amb les socials: la falta de continuitat d'aquesta activitat de generacié en generacié.

Un 20 % de les hortalisses comercialitzades a Mercabarna
provenen de I’area de Barcelona, i que d’aquest 20 %, la meitat
son produides al Baix Llobregat i la resta al Maresme. En
aquest mateix sentit, és necessari no oblidar que l'area
metropolitana de Barcelona representa un 22 % de la poblacid
activa agraria i el 31,7 % del valor afegit brut agrari de
Catalunya..!

10 Grup de recerca Sostenipra de I'lCTA de la UAB Esther Sanyé-Mengual, lleana Cerén-Palma, Jordi Oliver-
Sola, Juan Ignacio Montero i Joan Rieradevall, amb la participacio de I'empresa Inedit, I'Institut de Recerca i
Tecnologia Agroalimentaries (IRTA) de la Generalitat; i el Departament d'Enginyeria Quimica de la UAB

1 MONTASELL, J., Els valors i les funcions de I'espai agrari, 2003
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3. MERCASA. El poder dels majoristes

MERCASA'? és responsable, com servei public de I’Administracié de I’Estat, de coordinar el
desenvolupament i la gestié de la Xarxa de Mercas, en col-laboracié amb els Ajuntaments de les
23 ciutats on estan ubicats els Mercas.

A les instal-lacions de la Xarxa de Merca operen 3.600 empreses majoristes i de serveis
complementaris, que mouen anualment més de 6 milions de Tones d’aliments, en la seva majoria
peribles, i amb un volum de negoci que supera el 10.000 milions d’euros.

Taula 4
Xarxa de Mercas i volum any 2011
MERCAS TONELADAS  MILLONES DE EUROS
MERCAMADRID 1.313.415 1221,50
MERCABARNA 1.242.865 969,40
MERCAVALENCIA 255.052 204,00
MERCASEVILLA 239.392 208,30
MERCABILBAO 212.157 197,30
MERCALASPALMAS 187.725 172,70
MERCAMALAGA 175.833 163,50
MERCAPALMA 158.832 154,10
MERCAGRANADA 131.000 94,30
MERCAZARAGOZA 116.530 104,90
MERCATENERIFE 104.015 109,20
MERCALICANTE 78.238 90,00
MERCAMURCIA 75.033 66,00
MERCASTURIAS 73.920 68,00
MERCACORDOBA 62.364 44,90
MERCASALAMANCA 55.888 44,20
MERCAJEREZ 47.341 32,20
MERCAGALICIA 46.898 48,30
MERCASANTANDER 33.080 31,80
MERCAIRUNA 32.230 31,90
MERCALEON 18.968 19,20
MERCABADAJOZ 10.692 10,30
MERCALGECIRAS 3.861 4,100
TOTAL RED 4.675.329 4090,00|

Font: Mercasa, 2012

Respecte al Sector de Fruites i Hortalisses , aquests 23 Mercas compten amb Mercats de
Majoristes amb una superficie global de 575.000 metres quadrats.

A la Xarxa de Mercas estan ubicades unes 1.200 empreses de distribucié majorista de fruites i
hortalisses., que en 2011 varen comercialitzar més de 4,6 milions de tones de fruites i hortalisses.
El valor global de la comercialitzacié de fruites, hortalisses i patates a la Xarxa de Mercas és de

12
Www.mercasa.es
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4,100 milions d’euros. Per la Xarxa de Mercas es comercialitza al voltant del 50% del consum
estatal en fruites i hortalisses fresques. Per tant a MERCABARNA es comercialitza més d’'un 13%
del consum estatal.

La Cadena Alimentaria segons MERCASA

Segons MERCASA:

El majorista de la Xarxa Mercas constitueix un punt de trobada entre oferta i demanda,
entre origen (cooperatives, agricultors/productors, llotges.,..) i destinacié (detallistes,
canal HORECO organtizat i no organitzat, etc). Els Mercats Majoristes representen un
concentrador de la oferta. Al mateix temps, garanteixen |'abastiment a la demanda
potencial, en una mateixa ubicacio fisica.

La Xarxa de Mercas constitueix un nexe d’'unié entre 2 estructures de la cadena de
distribucié que presenten una elevada dispersié i atomitzacio.

Taula 5
Estructura de la cadena de distribucié alimentaria segons MERCASA

| Cooperaves |

Distribucién Organizada |

Otros Mayoristas

| Productores Distribuciéon Horeco |
| Productores Mayoristas Distribucion Minorista |
| Importadores zAc? Exportadores |
________ l\;'l ;;;l'_i;z;;“ —N _ / Corredores |
Mercado Central |

Respecte al Sector de Fruites i Hortalisses

Les empreses majoristes ubicades a les instal-lacions de la Xarxa de Mercas tenen un gran
protagonisme destacat en la comercialitzacié de Fruites i Hortalisses, tant cap a la distribucié
minorista, com cap a les empreses de consum institucional, hostaleria i restauracio.

Un dels factors a tenir en compte, en |'evolucié del comerg i els habits de consum, és la
proliferacié d’empreses ubicades a les Zones d’Activitats Complementaries (ZAC) des de on es
reforca I'activitat propia dels mercats majoristes. En els ZAC™ ens trobem amb firmes que es
dediquen a I'’elaboracié de quartes gammes (fruites i hortalisses pelades, rentades i tallades; peix
escatat, eviscerat i tallat; broquetes de carn...), cuitors i vivers de marisc, maduradors de platans,
manipuladors de patates, importadors i exportadors. També hi ha instal-lades les principals
cadenes de fruiteries modernes del pais, les plataformes de compra de la gran distribucio, les
cuines centrals d’empreses de catering . A més, hi ha tot un seguit d’empreses de serveis de
logistica especialitzada en alimentacié i de suport als usuaris, com companyies de transport,
operadors logistics, grans frigorifics, laboratoris de control de qualitat, etc.

> A Mercabarna ocupa la meitat de la superficie i esta formada per més de 350 empreses especialitzades
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MERCACHEF — La invisibilitzacio del paradista

Amb la finalitat de veure quina és la estratégia de MERCASA per tal d’aconseguir i fidelitzar els
seus clients, volem destacar una de les darreres eines dissenyades: MERCACHEF
(www.mercachef.com).

Segons MERCASA és una eina dissenyada per impulsar el servei de comer¢ electronic majorista.
Una eina de venda de productes frescos que posa al servei dels professionals de la restauracié la
possibilitat de comprar online, sense sortir del propi negoci i amb totes les garanties de qualitat
dels millors proveidors de cada Merca. Aquesta eina es va comencar a aplicar a MERCAMADRID
durant I'any 2012 i de manera progressiva s’ha anat implementant a d’altres Mercas, entre elles
MERCABARNA.

Pel desenvolupament d’aquest servei, MERCACHEF té com aliats estrategics a SEUR, com
responsable de les operacions logistiques, i al BBVS, per les operacions financeres de pagaments i
cobraments.

Amb el desenvolupament d’aquesta eina, lluny queda la imatge idil-lica on el chef dels restaurants
van a fer la compra al Mercat, on veuen la mercaderia i encarreguen els productes de qualitat al
seu carnisser, peixater o fruiter de confianga de tota la vida.

Amb eines com aquesta la Unica estructura que obté beneficis son els majoristes que augmenta el

seu poder de control en la distribucié i venda d’aliments. Els perjudicats, com sempre, els i les
paradistes que perden clientela

4. MERCABARNA

Mercabarna concentra els Mercats Majoristes de la ciutat de Barelona i abasteix de productes
frescos a uns 10 milions de consumidors i consumidores.

Els productes de Mercabarna arriben a tot I'Estat Espanyol i a nombrosos paisos del mon, pero el
seu ambit d’influéncia més immediat es Catalunya, Nord de la Comunitat Valenciana, Aragé, llles
Balears, Andorra, Sud de Franga i Nord d’ltalia.

Mercabarna és una societat anonima mercantil, creada el 1967.

Barcelona Serveis Municipals (B:SM),
empresa de la qual I’Ajuntament de
Barcelona és I’Unic accionista: 51%
L'empresa nacional MERCASA: 37%

El Consell Comarcal del Barceloneés :12%
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Evolucio de Mercabarna éProducte proximitat i de temporada?

Des de la seva creacié a l'actualitat el paper de Mercabarna, com a majorista d’aliments, ha
canviat substancialment. Si bé en els inicis Mercabarna era un nexe de distribucié d’aliments
produits i consumits localment, de manera progressiva s’ha anat convertint en un centre logistic
de distribucié alimentaria per la Regiéo Mediterrania (veure Taula 6)

Taula 6
Anys 70 Anys 80 Anys 90 A partir de 2000
Origen  Provincia Catalunya Espanya Mon
Barcelona
Desti Barcelona Metropolis Catalunya Europa

Font: Mercabarna

Als anys 70 els productes que arribaven a Mercabarna eren per
al consum dels habitants de Barcelona

Si ens fixem en la evolucié de la tipologia de compradors de Mercabarna ens trobem en una
situacié semblant (Taula XX). Si bé als anys 70 els productes que arribaven a Mercabarna eren per
al consum dels habitants de Barcelona i la seva area metropolitana, avui dia Mercabarna proveeix
més de 10 milions de consumidors, que traspassen les fronteres de Catalunya. Es a dir,
Mercabarna no té fronteres, sempre i quan sigui rendible economicament la operacié comercial.

Taula 7

Anys 70

Anys 80

Anys 90

A partir de 2000

Detallistes de Barcelona

Venedors ambulants

Detallistes de Barcelona
i Provincia

Venedors ambulants
Cadenes de distribucio
(supermercats i

hipermercats)

Majoristes de Catalunya

Detallistes de Barcelona
i Provincia

Venedors ambulants
Cadenes de distribucio
(supermercats i

hipermercats)

Majoristes de Catalunya
i de laresta d’Espanya

Detallistes de Barcelona
i Provincia

Venedors ambulants
Cadenes de distribucid
(supermercatsii

hipermercats)

Majoristes de Catalunya
i de laresta d’Espanya

Restauracié de
Catalunya (HORECA)

Cadenes de fruiteries

Importadors /
Exportadors europeus

Font: Mercabarna
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Vista la evolucié de MERCABARNA i la seva estrategia d’expansidé comercial, tot sembla indicar
qgue, el menys important en aquesta estructura, és I'origen dels aliments.

| com a exemple podem veure la evolucié del Sector de Fruites i Hortalisses en el periode 1996-
2012.

PERCENTATGE DE PROCEDENCIES DE FRUITES | HORTALISSES
(Comparatives any 1996 i 2012)

ANY 2012

FRUITES HORTALISSES TOTAL MERCAT

Origen % Origen % Origen %
Castelld 10,8 Franca 24,1 Franca 13,4
Valéncia 10,6 Almeria 13,8 |Almeria 8,8
Tenerife 8,6 Barcelona 13,6 Barcelona 7,6
Lleida 6,5 Segovia 9,1 Valéncia 6,2
Equador 5,9 Murcia 6,4 Castello 5,9
Mdrcia 5,4 Valladolid 3,8 Mdrcia 5,9
Brasil 5,2 Logrofio 2,9 Segovia 4,8
Sudafrica 4,8 Lleida 2,7 Lleida 4,5
Costa Rica 4,2 Tarragona 2,6 Tenerife 4,1
Almeria 3,3 Valéncia 2,2 Equador 2,9
Huelva 2,5 Belgica 2,1 Brasil 2,5
Italia 2,5 Holanda 1,9 Sudafrica 2,3

ANY 1996

FRUITES HORTALISSES TOTAL MERCAT

% % %
Valéencia 24,6 Barcelona 241  |Valéncia 14,4
Lleida 13,1 Almeria 15,8 Barcelona 13,9
Castella 10,1 Mdrcia 10,1 Almeria 10,5
Tenerife 6,8 Franca 9,3 Lleida 8,2
Mdrcia 51 Logronyao 5.7 Murcia 7.7
Almeria 4.6 Valéncia 5,5 Castella 6,2

Alacant 3.5 Castellg 27 Franca 6
Barcelona 24 Holanda 23 Logronyo il
Tarragona 23 Alacant 1,9 Alacant 2.6
Franga 23 Gran Bretanya 1,4 Holanda 1,7

Font: Mercabarna

El 24,1 % de les hortalisses venen de Franga i més del 20% de la
fruita prové de paisos del Sud

EL Cluster Alimentari. ¢On esta el pages?

En els darrers anys, una de les estratégies impulsades per MERCABARNA ha estat la creacié del
Cluster Alimentari. Efectivament, MERCABARNA impulsa la col-laboracié entre les empreses com a
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forma de guanyar en competitivitat. En aquest sentit, destaca la creacié de I’Associacié Cluster
Alimentari de Barcelona™. Aquest associacid, creada el 2009, esta liderada per Mercabarna i la
conformen quatre socis fundadors —la mateixa Mercabarna, I’Associacid de Concessionaris de
Mercabarna (ASSOCOME), el Consorci de la Zona Franca i el 22@Barcelona— i 26 companyies del
sector alimentari. A més, compta amb el suport de I'Institut de Recerca de Tecnologia Alimentaria
(IRTA), i I'Associacié Nacional de Tecnologia Alimentaria (ANTA) per al canal Horeca, de caracter
independent.

Com es pot veure a la Taula 8, aquest Cluster alimentari esta format per diversos centres de
suport tecnologic, i d’acompanyament a la competitivitat, aixi com tot un seguit d’empreses
dedicades a activitats de transformacid, comercialitzacid i distribucid de productes alimentaris,
dels diferents canals —majorista, detallista i foodservice.

No deixa de ser curids que es parli d’alimentacio sense que els
productors i productores d’aliments tinguin un espai per a
poder decidir estrategies de comercialitzacio dels aliments que
ells produeixen.

Taula 8 — Membres del Cluster Alimentari

L’Associacié contribueix a augmentar la competitivitat de les empreses membres, mitjangant
actuacions conjuntes o coordinades en els ambits d’l+D+i, la formacid, la logistica, la recerca de
nous mercats, la internacionalitzacid, etc., que facilitin i orientin I’adaptacié de noves estrategies
guanyadores.

14 . .
www.clusteralimentari.cat/
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Aquesta Associacid es planteja 4 objectius prinicipals:

Impulsar el canvi estrategic dels seus membres, per tal que apostin per estratégies

guanyadores.

Facilitar I'intercanvi d’informacid i coneixements entre els associats, i amb altres clusters.
Potenciar la innovacié i la internacionalitzacié de les empreses associades.

Establir formes de cooperacié en projectes innovadors, tecnologics o organitzatius, que
per la seva naturalesa i dimensid, transcendeixin dels recursos individuals dels seus

associats.
| tenen 4 grups de Treball

Innovacié en processos

desenvolupament de producte

Logistica i distribucio

Seguretat alimentaria

Plataformes de compra conjunta

L'objectiu d’aquest grup de treball és potenciar les innovacions en
producte que permetin millorar els actuals avantatges competitius
de I'empresa i entrar en nous segments de mercats, aixi com
innovacions en els processos que millorin I'eficiéncia en la
produccid i optimitzin les potencialitats comercials del producte.
L'objectiu d’aquest grup de treball és fomentar I'optimitzacio i
I'eficiencia de la logistica integral de les empreses, tant en
aspectes de transport com de gestid de les altres operatives
contemplades en totes les activitats de I'empresa des de
I"aprovisionament fins a la venda.

En aquest grup de treball es tracta la gestid de la seguretat
alimentaria en I'empresa, aplicada tant en productes com en
processos de manipulacié, conservacio, control de qualitat i
comercialitzacid, tot identificant I'aplicacié d’innovacions que
permetin millores competitives i facilitin el compliment de la
normativa especifica establerta.

Mitjangant aquest grup de treball es pretén aconseguir I'eficiencia
en costos d’aprovisionaments, serveis i subministres on les
sinergies i economies d’escala permetin tractar de manera
conjunta i coordinada aquests recursos entre les empreses del
cluster.

Per tant:

Mercabarna és una estructura que ha invisibilizat el paper primordial
dels pagesos i pageses.

No promou, de manera activa, la produccid local i de proximitat. Al
contrari, i amb l'objectiu de ser un centre Logistic del Mediterrania,
aposta per la internacionalitzacio.

Es promou, sota la excusa de competitivitat, eficiencia i demanda, el
procés de desacoplamiento entre la produccié i consum d’aliments

Les estrategies dutes a terme van encaminades a tenir major control
sobre les dinamiques internes de la cadena agroalimentaria i acaparar

k el control de la cadena alimentaria /
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5. ELS MERCATS MUNICIPALS. Situacio a nivell estatal

Els mercats municipals a I’'Estat Espanyol distribueixen el 11,1% del peix, el 9.4% dels mariscs,
mol-luscs i crustacis, el 8,6% de les fruites fresques, el 8,3% de les hortalisses fresques i el 6,5% de
la carn fresca. Dades que, segons el sector de MERCASA, reafirmen I'important paper social i
economic dels mercats municipals en el panorama comercial estatal.

L. ) ‘e - 15 .
Ara bé, si ens fixem en el grafic 1 veurem que la Tenda Tradicional -, on s’inclouen els mercats
municipals, ha perdut quota de mercat d’alimentacié fresca. Quota que, de manera progressiva,
ha anat guanyant els supermercats.

GRAFIC 1
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Evolucié quota de mercat d’alimentacid fresca, 1992-2010 (%)
Distribucidn y Consumo. Enero-Febrero 2012

Si veiem les dades actualitzades per I'any 2012, aquesta tendéncia a la baixa continua. Segons el
Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Alimentacién y Medio Ambiente (MAGRAMA), a I'Estat
Espanyol el 38,3% de les compres d’aliments frescos es varen realitzar a la Tenda Tradicional,
31,5% als Supermercats, 7,6% a les Tendes Discount, 8,4% als Hipermercats i 14,2% a la Resta de
Canals'®. Ara bé, si tenim en compte que Supermercats, Hipermercats i Tendes Discount estan en
mans de I'anomenada Gran Distribucid, podem dir que aquesta té una quota total de 47,5%.

15 . . ; . . . . .
Tenda Tradicional, Panaderia, Carnisseria, Peixateria, Mercats i Places
16 . .
Autoconsum, Mercadillos i altres.
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A aquestes dades també s’ha d’afegir que entre 1988 i 2006 s’han perdut més de 63.500 Ilocs de
venda, essent les tendes tradicionals les que s’han emportat la pitjor part.

Respecte al Sector de Fruita i Hortalisses I’escenari és molt semblant

QUOTA DE MERCAT EN LA COMERCIALITZACIO D’'HORTALISSES FRESQUES
%
2011

H Autoconsum

B Mercats Ambulant

I Supermercat/Hipermercat
M Establiments

Especialitzats

M Altres formes comercials

Font: MERCASA 2012

QUOTA DE MERCAT EN LA COMERCIALITZACIO DE PATATES
%
2011

M Autoconsum

B Mercats Ambulant

M Supermercat/Hipermercat
M Establiments

Especialitzats

M Altres formes comercials
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QUOTA DE MERCAT EN LA COMERCIALITZACIO DE FRUITA FRESCA
%
2011

[l Autoconsum

M Mercats Ambulant

I Supermercat/Hipermercat
M Establiments

Especialitzats

M Altres formes comercials

Tot i que la Tenda Tradicional segueix sent el canal preferit per la compra d’aliments frescos,
aquesta esta perdent quota de mercat afavorint a la Gran Distribucié (sobretot a la modalitat de
supermercats que és el que competeix, per proximitat, a les tendes tradicionals)

Quina ha estat |la reaccié dels mercats municipals per fer front a la pérdua de quota?

Més enlla de fer una aposta per a reivindicar un model integral per a promoure una economia de
petita escala i promovent les xarxes locals, tant els Mercats Municipals com MERCASA han fet una
aposta sota criteris de competéncia, eficiencia i quota de poder. Es a dir, els mateixos criteris que
es promouen des de la gran distribucié comercials i les multinacionals agroalimentaries..

Davant d’aquest context, alguns mercats municipals han iniciat un procés de remodelacions i
modernitzacions de les instal-lacions acompanyades del concepte d’unitat global de gestid.

Aguesta aposta de millora I’han plantejat per donar resposta a:

¢ Demanda creixent dels consumidors per una oferta comercial de proximitat
° Maxima qualitat en els serveis i els productes que s’ofereixen.

| ho han fet sota dos tipus d’innovacio:

Innovacié en e  Nova oferta de tendes complementaries als mercats.

producte e  Obtenir acords amb marques per a la venda dels seus productes en els mercats
(aprofitar la potencial capacitat de treballar com una “xarxa de mercats”

e  Desenvolupar una aposta per les marques que disposin d’una excel-lent relacié
qualitat-preu i un preu competitiu pel gran consum.

Innovacié en e  Potenciar els serveis que un consumidor pugui trobar dins els mercats (espais

serveis gourmets de restauracié, degustacio de productes exclusius,..)

e Habilitar nous restaurants dins dels mercats que potenciin la restauracié amb els
productes frescos
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I, en paraules de MERCASA, la resposta ha de ser:

Los mercados minoristas deben basarse en una necesaria reorganizacion de sus
productos y surtidos, en un acuerdo con marcas y productos en exclusiva, sin olvidar
apostar por sus propias marcas; disponiendo en los lineales y vitrinas de productos que
muestren una excelente relacion calidad-precio, una relevante inversion en servicios y
nuevas tecnologias; y por supuesto sin olvidar la necesaria racionalizacion de costes y
reduccién de gastos operativos, en la medida de lo posible estos Gltimos."’

Queda clar, llavors, quina és la estrategia de MERCASA i dels Mercats Municipals per fer front a un
context de competéncia de les grans Superficies.

6. EL MODEL MERCAT DE BARCELONA

Una mica d’historia dels Mercats de Barcelona. De cobrir necessitats a satisfer desitgos

El creixement urba —que a Barcelona fou espectacular i continuat des del segle Xll— va plantejar el
problema de I'abastament d’aliments per a una poblacié que majoritariament no vivia de
I'agricultura, és a dir, que s’havia de proveir des de fora. Una excepcio eren els productes de
I’horta: es conreaven horts dins del clos emmurallat, molt especialment a la part baixa del Raval, a
les Hortes de Sant Pau, on molts ciutadans tenien vinyes i horts que explotaven per al consum
propi; a més, I’Hort i Vinyet ocupava el pla de Barcelona fins a ben bé les portes de les muralles.

Les fruites i verdures eren un complement alimentari indispensable, especialment per a les classes
populars. A més, als horts s’hi conreaven plantes aromatiques que servien per condimentar els
menjars i eren més assequibles que les espécies d’importacid; i també s’hi tenien plantes
medicinals. D’altra banda, proporcionaven un espai de lleure als habitants de la ciutat.

El ritme del temps marcava I’estacionalitat dels productes agraris

La produccio de les hortes urbanes resultava insuficient per cobrir les necessitats de la poblacid,
per la qual cosa hi havia un mercat d’abastament que garantia la distribucid d’aquests productes,
que tenien una gran demanda, ja que I’apat quotidia consistia en un potatge compost basicament
de productes vegetals amb petites quantitats de carn.

Per diverses places de la ciutat s’escampaven mercats especialitzats en les hortalisses, com ara la
placa de les Cols, de les Cireres, el Born o la Plaga Nova, espais perfectament reglamentats per les
ordenances municipals™®

A diferéncia del Regne Unit o Frang¢a, la modernitzacio dels mercats tradicionals va ser a Barcelona
tardana i laboriosa. La concepcid il-lustrada dels mercats com a equipaments no resulta clara fins
a la creacio dels mercats de Sant Josep i de Santa Caterina i, sobretot, fins al projecte de Cerda.
Entre meitat de segle i la década de 1870, esdevingué obsoleta la garantia tradicional de
I'aprovisionament de gra, els pallols municipals; mentre que els mercats, que no s’havien
modernitzat, quedaren com a principal instrument de control dels preus dels aliments. No resulta

7 ALONSO, R ALONSO GORDON, R. “Mercados municipales: reposicionamiento del formato y nuevas
estrategias de accién comercial” Revista Distribucion y Consumo. Enero-Febrero 2012

¥ COMAS VIA,M | VINYOLES VIDAL,T. “Alimentar la ciutat. El proveiment de Barcelona del Segle Xlll al Segle
XX. Capitol: L’horta i la volateria als mercats” MUHBA Llibrets de Sala 12. Ajuntament de Barcelona
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doncs estrany que les tres ultimes decades del segle xix, d’intens creixement demografic i
d’impacte dels nous sistemes técnics, veiessin un esforg¢ sostingut de modernitzacio del sistema de
proveiment alimentari de la ciutat.

Si bé els nous mercats d’estructura metallica en van ser I'expressio més visible, els esforcos per
resoldre el tema pendent de I'escorxador i la temptativa de crear un gran mercat central mostren
la voluntat de renovacio global del sistema. Les noves formes de transport i el canvi d’escala de la
ciutat —coronat per I’'agregacio de municipis— comportaren I'ampliacio del radi d’aprovisionament,
especialment de la carn i la volateria, i el pes creixent del comer¢c a I'engros. Les demandes
insistents de reorganitzacio dels mercats de majoristes de fruites i verdures, peix i volateria,
acabaren finalment el 1921 amb la conversid definitiva del Born en mercat majorista de fruites i
verdures, i amb el desplagament dels majoristes del peix a la Galeria de Maquines del carrer de
Wellington. La reordenacid del sistema es completa, durant la primera meitat del segle xx, amb la
construccio de nous mercats al detall.

Aixi, fins a la Guerra Civil, sequint amb cert retard els passos d’altres ciutats europees, es va
completar una xarxa molt notable de mercats al detall. Pero van ser les circumstancies critiques de
la postguerra les que van conduir a una neta divergéncia respecte a altres paisos més avancgats.
Mentre que moltes ciutats europees a partir de la década de 1950 mostraren una rapida
modernitzacio de la distribucio comercial, amb la progressiva erosié dels mercats tradicionals, al
nostre pais, amb un teixit comercial endarrerit, es confia la contencid dels preus gairebé
exclusivament als mercats. Aquesta politica per combatre I'altissima inflacid de Barcelona
s’inscrivia en les directrius del primer Pla de Desenvolupament; va comportar el projecte de nou
mercat de majoristes situat a la Zona Franca, inaugurat el 1971 i es tradui en una forta expansio
de la xarxa de mercats al detall, de manera que, entre 1939 i 1970, mentre a Europa minvava el
nombre dels mercats, a Barcelona es passa de 18 a 40 mercats 9

A Catalunya, entre el 1964 i el 1978 els salaris reals es van incrementar en un 7,6%, la qual cosa
explica un considerable augment dels ingressos familiars i el pas d'una societat del consum
imprescindible a una societat de consum massiu. Aixi doncs, si el 1955 més de la meitat del
pressupost familiar es dedicava a l'alimentacid, el 1973 aquesta partida no arribava al 40% del
total, tot i que en pessetes constants el pressupost destinat a alimentacié havia crescut dos tercos
en aquest mateix periode: els aliments consumits eren molt més variats i de més qualitat

Al mateix temps, els canvis tecnologics vinculats a la produccid, I'emmagatzematge i el transport
van fer possible canvis en el tipus d'establiments comercials. A més, la incorporacio creixent de les
dones al mon del treball assalariat i la disponibilitat de frigorifics a les llars van transformar les
pautes de consum familiar. Els primers passos de la innovacié tecnologica van donar lloc a la
creacio de les primeres grans superficies, com I’hipermercat de I'empresa Carrefour inaugurat a
Sant Boi de Llobregat el desembre de 1973, i també van introduir noves gammes de productes
d'alimentacio peribles. Entre altres novetats importants d’aquells anys hi ha la creacio
d'infraestructures per a la comercialitzacio majorista i la creacio de la xarxa d'Unitats
Alimentaries; I'obertura de Mercabarna a la Zona Franca a principis dels anys setanta, que el 1971
va incloure el Mercat de les Fruites i Verdures abans situat al mercat del Born; I'Escorxador de
Barcelona, el 1979, abans situat a l'actual parc de Joan Miré; i el Mercat Central del Peix el 1983,
que fins aleshores funcionava al carrer de Wellington.

!> GUARDIA BASSOLS,M | OYON, J.L “Alimentar la ciutat. El proveiment de Barcelona del Segle Xlll al Segle
XX. Capitol: La xarxa de mercats municipals” MUHBA Llibrets de Sala 12. Ajuntament de Barcelona

Mercats Municipals: Una eina de potenciacié del camp? 25



Cap a 1985, el deteriorament del teixit comercial, accelerat per la crisi i per 'amenaga creixent de
les grans superficies, va aconsellar aprofitar la vigéncia de la xarxa de mercats heretada i utilitzar-
la com a al¢aprem de I'accié municipal per regenerar el comer¢ de proximitat dels barris. Aquesta
opcid estrategica ha suposat, durant aquestes darreres décades, una renovacio dels mercats i una
gestiéo municipal molt singular en el context internacional.

Amb la remodelacio urbanistica feta arran dels Jocs Olimpics de 1992 a Barcelona, la situacio del
sistema de distribucié comercial dels aliments era homologable a la de les ciutats europees més
desenvolupades. Havien desaparegut els establiments de petit format amb baixos nivells de
concentracio i innovacio (les botigues de queviures i les adrogueries) per deixar pas a les grans
superficies i els hipermercats. Aixi mateix, s’havia comeng¢at a manifestar un fenomen paral-lel,
que es va accentuar a partir del 2000: el naixement i la difusié de botigues especialitzades o de
delicatessen —en molts casos es tractava de botigues tradicionals reconvertides—, de cooperatives
d'autoconsum i de minimercats gestionats generalment per immigrants asiatics. La innovacié més
recent la constitueixen les xarxes de distribucié de productes d’agricultura ecologica i de
proximitat.”’

Aquests factors, entre d’altres, son a la base de la gran transformacié que es va produir en el
sistema de distribucid d'aliments i que va impulsar el pas gradual d'un mercat orientat a resoldre
les necessitats immediates cap a un mercat pensat per satisfer els desitjos, amb una enorme
diversificacio de I'oferta de productes.

Els Mercats de la Mediterrania

Barcelona és una ciutat que, amb la recuperacié democratica, als anys 90 va fer una aposta pel
model comercial de proximitat dels mercats. Des d’aleshores, una entitat publica —I'Institut de
Mercats de Barcelona— s’ocupa de la gestio, del funcionament i de la millora dels 43 mercats de la
ciutat. Amb els anys, I'IMMB ha aprofundit en el coneixement dels valors i de I'organitzacié dels
mercats, ha desenvolupat estudis sobre els clients i els paradistes i ha buscat formes imaginatives
per renovar i millorar-ne el servei de manera continuada per tal que segueixi sent competitiu.

Segons I'IMMB es defineix el Mercats de la Mediterrania com un format de comerg viu, especific,
amb personalitat propia, dins de la gran diversitat que hi ha, que els diferencia d’altres opcions
comercials. | com a principals atributs diferencials respecte a d’altres models cita:

Referents patrimonials i identitaris de les poblacions.

Vertebradors i dinamitzadors del comerg i de la vida social de I’'entorn.
Impacte economic i ocupacional.

Referents de I’alimentacié.

Model sostenible de proximitat.

vk wnN e

| respecte aquest darrer atribut de proximitat destaca que I’oferta dels mercats esta concebuda
en general com de proximitat, tant pel que fa a I'accés, a peu en la gran majoria dels casos, com
pel fet de ser afavoridors de la comercialitzacié de productes locals, regionals o nacionals.
Suposen, per tant, un model de comerg molt sostenible en quant al consum energétic respecte al
desplacament de persones i de mercaderies i també de vincle amb el territori.

22 FORTI, S (UAB). “Alimentar la ciutat. El proveiment de Barcelona del Segle XllI al Segle XX. Capitol: Dels
colmados a les grans superficies i botigues de delicatessen” MUHBA Llibrets de Sala 12. Ajuntament de
Barcelona

Mercats Municipals: Una eina de potenciacié del camp? 26



Taula 9

10 Bones practiques dels Mercats Municipals™

Un dels principals atributs dels Mercats Municipals és el model
sostenible de proximitat per afavorir la comercialitzacié de
productes locals. Pero ens trobem, per exemple, que el 60%
del tomaquets que es consumeixen provenen d’Almeria.

Model Mercat de Barcelona

Barcelona és la ciutat del mén amb més mercats municipals. Mentre que a altres
capitals europees els mercats d’alimentacié han quedat reduits a una preséncia
gairebé residual, a Barcelona estan de moda. La clau de I’éxit és I'anomenat
model Barcelona. Es tracta d’un nou concepte de mercat que es va comengar a
aplicar a principis dels anys 90 i que esta servint de referéncia a moltes ciutats
d’Espanya i del mén.

Quan als anys 80 els mercats patien la falta d’inversio i la competéncia dels
supermercats, Barcelona va apostar per aquesta forma de comerg¢ de proximitat.
Calia fer uns equipaments competitius i per aixo en molts casos s’havien de
rehabilitar totalment uns edificis que no tenien aparcaments ni magatzems o

I MARTIN, O (Coord.)”Els mercats de la Mediterrania. Models de gestid i bones practiques”. Institut
Municipal de Mercats de Barcelona.
w110.bcn.cat/Mercats/Continguts/Documents/Fitxers/catal%C3%A0%20complert.pdf.
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espais adequats de carrega i descarrega. Es va passar de moltes parades petites
inviables a grans establiments que compartien espai amb supermercats i
restaurants.

Documental TV3 - Mercats, Renovar-se per no morir

L’Organitzacid espacials de Barcelona té una certa correspondéncia amb la xarxa de mercats, que
es troben repartits entre tots els districtes. Dels 43 mercats que té Barcelona, 39 son mercats
alimentaris (tots coberts) i 4 sdn considerats mercats especials: el de flors, els Encants de Sant
Antoni (roba i estris per a la llar), el dominical de Sant Antoni i els Encants-Fira de Bellcaire
(productes no alimentaris, nous, antics i usats).

A Barcelona, els mercats alimentaris concentren el 26,6 % de tota |'oferta del sector.

El sistema de gestid de la xarxa de mercats de Barcelona és un model combinat, publico-privat. La
xarxa de mercats esta gestionada per un ens public municipal especific creat al 1993, I'Institut
Municipal de Mercats de Barcelona (IMMB). Les funcions de I'lMMB son:

e Gestid de la xarxa de mercats.

e Millora d’'infraestructures i serveis.

e Actualitzacié de I'oferta comercial.

* Incorporacio de politiques de promocié comercial.

En els darrers 20 anys hi ha hagut una reestructuracié de la xarxa que ha suposat el tancament de
dos mercats (Carme i Vallvidrera), i una racionalitzacié dels negocis que, per una banda, s’han
reduit en nombre, pero, per I'altra, han guanyat en dimensions, professionalitat i competitivitat.
S’han remodelat 19 mercats i 10 estan en procés de renovacié. També ha obert portes un nou
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mercat (Fort Pienc), dins d’un context de reajustament de I'oferta que respon a la dinamica viva
gue tenen els mercats a la ciutat.

En els darrers 20 anys s’han remodelat 19 dels 43 mercats
existents. Una de les principals caracteristiques d’aquesta
remodelacio és que tenen supermercats a l'interior

Taula 10

Xarxa de Mercats Municipals de Barcelona i preséncia de Supermercats

1 LaBarceloneta Ciutat Vella Caprabo-Eroski
2 Santa Caterina Ciutat Vella Caprabo-Eroski
3 LaBoqueria Ciutat Vella
4 La Concepcid Eixample Caprabo-Eroski
5 Sagrada Familia Eixample Caprabo-Eroski
6 El Fort Pienc Eixample Mercadona
7 ElNinot Eixample Mercadona
8 Sant Antoni Eixample
9 La Llibertat Gracia Bon Preu Rapid
10 Lesseps Gracia Caprabo-Eroski
11 L'Abaceria central  Gracia
12 L'Estrella Gracia
13 Vall d'Hebron Horta-Guinardd En remodelacié. Pendent d'adjudicacid
14 El Carmel Horta-Guinardd
15 El Guinardd Horta-Guinardd Carrefour. Grup Supeco Maxor S.L.U.
16 Horta Horta-Guinardé
17 Les Corts Les Corts Superestalvi
18 Canyelles Nou Barris Caprabo-Eroski
19 LaTrinitat Nou Barris Consum
20 La Guineueta Nou Barris Mercadona
21 Ciutat Meridiana Nou Barris Sorli-Discau
22 La Merce Nou Barris
23 Montserrat Nou Barris
24 Nduria Nou Barris
25 Felipll Sant Andreu Caprabo-Eroski
26 El Bon Pastor Sant Andreu En remodelacié. Pendent d'adjudicacid
27 Sant Andreu Sant Andreu
28 Provengals Sant Marti Carrefour
29 Poblenou Sant Marti Mercadona
30 ElClot Sant Marti Superestalvi
31 ElBesos Sant Marti
32 Sant Marti Sant Marti
33 La Marina Sants-Montjuic Bon Preu
34 Sants Sants-Montjuic Mercadona
35 Hostafrancs Sants-Montjuic Open Cor
36 Sant Gervasi Sarria-Sant Gervasi Consum
37 Sarria Sarria-Sant Gervasi Superestalvi
38 Galvany Sarria-Sant Gervasi
39 Les Tres Torres Sarria-Sant Gervasi

Elaboracio prépia

Cal recordar que aquestes cadenes de supermercat (Carrefour, Mercadona,m Eroski i El Corte
Inglés) son 4 de les 5 primeres empreses de distribucié que acaparen el 55,5 % del mercat
d’aliments, juntament amb Auchan-Alcampo.
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Si bé s’ha acordat que aquests supermercats no poden oferir els productes frescos que venen els
paradistes, s’ha de tenir en compte que existeixen els productes de quarta i cinquena gama (plats
preparats, hortalisses envasades,..) que cada cop més estan guanyant quota de mercat als
productes frescos. Aixi mateix no cal oblidar la politica comercial expansionista de la Gran
Distribucid Comercial que, des de fa anys, s’ha anat introduint als barris adquirint els colmados i
transformant-los en supermercats de petit format o tendes exprés.

Quotes de mercat de I'alimentacio a la Ciutat de Barcelona

Segons un estudi realitzat I'any 2012 per I’Ajuntament de Barcelona®® El volum més important de
les compres d’alimentacié de les families barcelonines, es canalitzen a partir de tres formats
(botigues especialitzades, mercats municipals i supermercats). Com es veura més endavant en
analitzar I'evolucié de les quotes de mercat dels diferents formats entre 1986 i 2011, han
irromput amb forga els supermercats de proximitat. Cal dir, pero, que la xarxa de mercats
municipals distribuits per tots els districtes de la ciutat, conserva d’altres quotes de mercat pel
qgue fa al producte fresc, especialment en les compres de carn i peix. Per contra I'aparicié de
cadenes de botigues especialitzades en fruita i verdura, fa que aquest format hagi recuperat part

de la quota de mercat.
Taula 11
Tipus d’establiment on es realitzen habitualment les compres d’alimentacié
(% de compres de les families)

Grafic 2
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22 AJUNTAMENT DE BARCELONA. Estudi dels habits de compra i fl uxos d’atractivitat de les polaritats
comercials a la ciutat de Barcelona. Abril 2012
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La quota de participacié dels mercats municipals, malgrat mantenir-se per sobre del 40% és
decreixent des de I'any 1986, tal com es mostra en el seglient grafic

Taula 12 Evolucié del tipus d’establiment on es compra alimentacio fresca

Aquesta perdua de quota dels mercats municipals va ser progressivament guanyada fins I'any
2006 pels supermercats. Entre I'any 2006 i I'any 2011 els supermercats sofreixen una petita
davallada, provocada per la irrupcid i creixement d’un nou format comercial, com sén les cadenes
de botigues de proximitat especialitzades en fruita i verdura..

Ara bé cal tenir en compte que les anomenades tendes especialitzades en fruita i verdura sén
empreses majoristes (Superverd, SA2PE, etc.) que tenen una politica d’expansié comercial
agressiva i que no tenen en compte criteris de proximitat i temporada.

L’Estudi d’lImpacte Economic dels Mercats de Barcelona 2011 *indica que el producte que més
es compra al mercat en termes relatius és el peix fresc i el marisc, amb una quota de mercat del
78 %; el segueix la carn, amb un 69 %. El conjunt dels mercats de la ciutat té una quota de mercat
en alimentacid fresca del voltant del 35 %, amb un impacte economic directe, és a dir, de
facturacio, de gairebé 1.000.000.000 euros.

Aixi mateix aquest estudi ens aporta dades interessants:

Grafic 3

Operadors del Mercat: Proveiment

CASH@CARRY | 0,10%
COOPERATIVA | 0,80%
ALTRES | 1,10%

ALTRES MERCAS | 1,70%

LLOTGES | COFRARIES 2,10%

PRODUCCIO PROPIA 7,10%
COMPRA DIRECTA A PRODUCTOR 8,30%
ALTRES MAJORISTES 14,80%
DISTRIBUIDORS 22,00%
MERCABARNA 41,70%

>* Disponible a: w110.bcn.cat/portal/site/Mercats
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Mercabarna és el lloc de proveiment més important, seguit
dels distribuidors i d’altres majoristes

Per arribar als mercats — Seure i negociar

L’Associacié Catalana de Productors Agraris i Comerciants de la Terra (ACPACT), una entitat
nascuda de la Unié de Pagesos, I’Associacié de Mercats Municipals de Catalunya, la Confederacio
del Comerc i la Secretaria de Comerg de la Generalitat, es proposa el foment dels productes
agroalimentaris catalans tant a través dels mercats com de les botigues tradicionals. Amb aquesta
intencié es va posar en marxa el 2007 la iniciativa Catalunyam per a promoure el consum dels
productes agraris produits a Catalunya a través de fires, dels mercats, amb suport de la publicitat i
de campanyes de promocié en els punts de venda. Tot i aixo al sector de la fruita i verdura li
resulta dificil acostar-se al mercat doncs produccions petites impedeixen arribar als mercats.

“L’aproximacio entre productors i comerciants de mercats s’ha de fer des de diverses accions:
d’una banda amb la realitzacio de campanyes de promocid dels productes de proximitat i
temporada als mercats. En segon lloc, I'administracié hauria de convocar una taula amb els
productors i els comerciants i que les tres parts dialoguin: Hauriem de seure i de negociar”

Angels Fisas . Paradista al Mercat de la Concepcid i pagesa d’agricultura ecoldgica.

/Per tant: \

A la ciutat de Barcelona, la Gran Distribucié Comercial (sota el diferents
formats que tenen) esta guanyant quota de mercat de l'alimentacio
fresca.

Una de les estrategies innovadores i millora dels Mercats Municipals de
Barcelona ha estat el disseny, la incorporacié de supermercats aixi com
el foment de productes i restaurants gourmets.

La presencia de la venda directa de la pagesia és testimonial i no sembla
qgue hi hagi voluntat per a promoure |'apropament entre productors i
consumidors

\ En definitiva s'imnulsa la cadena agroindustrial /

Mercats Municipals: Una eina de potenciacié del camp? 32



7. PREUS | VALORS DE LES HORTALISSES QUE ES MENJA A
BARCELONA

Donat que en aquest estudi es vol veure la relacié entre els mercats municipals i I’agricultura
periurbana, només hem analitzat el sector de Fruites i Hortalisses. |, dins d’aquest sector, per a fer
una projeccid del que esta passant en el sector majorista i de distribuciéd d’aliments ens hem
centrat en els productes d’aquest sector que, per volum, sén els més importants de Mercabarna
(Grafic 4)

Grafic 4

Volum Comercialitzacio
2012

B PATATA

B TOMAQUET
= ENCIAM
m/CEBA SECA
B PEBROT

B/ RESTA

5 productes (Patates, Tomaquets, Enciam, Ceba Seca i Pebrot)
suposen gairebé el 71% del volum de comercialitzacio de
Mercabarna

2 productes (Patates i Tomaquets) representa el 50%

Veient la estratégia dels Mercats Municipals i en concret dels Mercats Municipals de Barcelona i
de Mercabarna, tot sembla indicar que estan aplicant els mateixos criteris i tendéncies que la gran
distribucid. | aixd ho podem veure en els seglients aspectes:

®  Origen dels aliments
®  Preus d’Origen i Preu Consum
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Criteris que de manera progressiva han invisibilizat i s’ha tret poder de decisié als productors
d’aliments i als mateixos paradistes. El coll d’ampolla existent en la gran distribucié també ens el
trobem en la xarxa de Mercats Municipals i, més concretament, en els de Barcelona on gairebé un
42% del volum prové de Mercabarna i només un petit percentatge prové directament dels
pagesos (7,10%). Veure grafic 3

La intencid no es analitzar les dinamiques internes dels mercats municipals de Barcelona siné de
veure quines son les tendéncies existents i tot fa pensar que, dins de la estratégies definides, no
es contempla el promoure I'apropament dels productors periurbans al mercat municipal. No és
una estratégia facil de portar a terme... perd mentre que en el procés de renovacié dels mercats
municipals s’han incorporat els supermercats i les grans marques de la distribucié (Mercadona,
Eroski,..) no s’ha contemplat un espai per a promoure aquesta proximitat i el promoure un model
de circuits curts de comercialitzacié com és el mercat de pagés. Ans al contrari, la preséncia de
pagesos cada cop és més residual.

Ara bé, malgrat que els Mercats Municipals han fet aquesta aposta, no treu que, paral-lelament,
es puguin potenciar Mercats de Pagesos a la ciutat de Barcelona. Mercats setmanals permanents i
gue puguin conviure amb els paradistes dels diferents mercats municipals.

A partir de dades obtingudes a les web de Mercabarna, Generalitat de Catalunya i MAGRAMA
hem fet una analisis respecte al comportament i dinamiques de 3 productes (Patates, Tomaquets i
Pebrots) que ens permetran veure el model de produccié i comercialitzacié que hi ha darrera i per
veure si criteris de proximitat i de temporada sén respectats

LES PATATES DE FRANCA

Una de les primeres sorpreses ens ho trobem amb el producte estrella de Mercabarna que suposa
més del 36% del volum de comercialitzacié de Mercabarna.

L’any 2012 Mercabarna va comercialitzar més de 196.000 Tm de patates de les quals més del 55 %
provenien de Franga i un 85% son de km > 600 km

Taula 13

ORIGEN voLum %

FRANCIA 109.599.804 55,70%
BARCELONA 16.182.527 8,22%
BELGICA 2.573.168 1,31%
SEGOVIA 38.428.836  19,53%
VALLADOLID 15.843.879 8,05%
GRAN BRETANA 843.710 0,43%
RESTO 13.285.992 6,75%

Percentatges semblants ens trobem en el periode 2006-2012 segons el grafic 5 i on es percep la
gran hegemonia de la patata francesa.
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Grafic5
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EL CAS DEL TOMAQUET. Tomaguet d’Almeria i a tothora.

Les xifres productives del tomaquet a Barcelona

L'any 2.012 a Catalunya es varen produir 52.278 Tm de tomaquets i, d’aquests, 20.658 Tm a la
provincia de Barcelona

D’altra banda, I'any 2.012 a Catalunya es varen exportar 36.037 Tm de les quals 29.723 Tm varen
sortir de la provincia de Barcelona. Es a dir ja ens trobem en una primera contradiccié, Barcelona
exporta més del que produeix.

Origen dels tomaquets de Mercabarna

L'any 2012 Mercabarna va comercialitzar un total de 54.178 Tm de tomaquets, dels qual un
47,40% procedien d’Almeria i un 16,68% de Murcia, Només un 5,84% del volum de Mercabarna
procedien de la provincia de Barcelona. Fins i tot ens trobem amb tomaquets que han vingut des

de Holanda.

Si mirem la Taula 14 ens trobem que un 75% del tomaquets tenen Km >600

Taula 14

ORIGEN VOLUM %

ALMERIA 25.679.306 47,40%
MURCIA 9.034.791 16,68%
BARCELONA 3.161.703 5,84%
GRANADA 2.638.602 4,87%
HOLANDA 3.192.456 5,89%
ALACANT 1.992.018 3,68%
RESTE 8.479.355 15,65%
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| no es tracta d’una situacié puntual de I’'any 2012 sind que es un escenari normal si analitzem el
periode 2006-2012 (veure grafic 6). De fet en anys anteriors els percentatges de no-proximitat
eren més alts, arribant a xifres de 85% de tomaquets km>600.

Grafic 6
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La temporalitat dels tomagquets de Mercabarna

Si mirem els calendaris agricoles de la provincia de Barcelona, observem que el periode de collita,
i per tant el periode de consum de temporada, és de Maig a Desembre. Ara bé si mirem les
estadistiques de Mercabarna veiem que no existeix aquesta estacionalitat. Si bé entre els mesos
de gener-Abril els volums sén lleugerament inferiors, es segueix comercialitzant el tomaquet.

Grafic 7
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QUINS PEBROTS!

Les xifres productives del pebrot a Barcelona

L’any 2.012 a Catalunya es varen produir 8.507 Tm de pebrots i, d’aquests, 2.508 Tm a la provincia
de Barcelona i 3.698 a la provincia de Tarragona.
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D’altra banda, I'any 2.012 a Catalunya es varen exportar 12.827 Tm de les quals 11.408 Tm varen
sortir de la provincia de Barcelona. Es a dir ja ens trobem en una primera contradiccid, Barcelona
exporta més del que produeix.

Origen dels pebrots de Mercabarna

L'any 2012 Mercabarna va comercialitzar un total de 11.057 Tm de pebrots, dels qual un 71,89%
procedien d’Almeriai un 16,31% de Murcia. Només un 1,55% del volum de Mercabarna procedien
de la provincia de Barcelona.

Si mirem la Taula 15 observem que quasi un 90% dels pebrots tenen Km >600

Taula 15
ORIGEN VOLUM %
ALMERIA 7.949.152  71,89%
MURCIA 1.803.384 16,31%
ALACANT 244.336 2,21%
VALENCIA 18.848 0,17%
BARCELONA 171.367 1,55%
GRANADA 138.107 1,25%
BELGICA 18.870 0,17%
RESTE 713.013 6,45%
11.057.077

Escenari que s’ha repetit en els darrers anys com es pot observar en el seglient grafic.

Grafic 8
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La temporalitat dels pebrots de Mercabarna

Calendari de Collita: Juny a Novembre.

Al igual que passa amb el cas del tomaquet, veiem que aquesta estacionalitat no existeix a
Mercabarna. Al contrari, en el cas del pebrot vermell, ens trobem amb la sorpresa que és durant
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els mesos de febrer-abril quan hi ha més moviment. | en aquest periode el pebrot km>600 suposa
més d’un 95%.

Titulo del eje

Grafic 9
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Més del 83% dels principals productes comercialitzats
carreguen una motxilla superior a 600 km. Entre ells destacar
I’'enciam iceberg on un 91% han fet més de 600 km per arribar
a Mercabarna

(

Per tant:

NI proximitat ni temporada
Des dels Majoristes de Fruita i Hortalisses es promou model de produccio
determinat: produccié intensiva, atemporal i globalitzada.

EL PREU INJUST... Segueixen guanyant els grans intermediaris

Am

b la finalitat de veure quina és la dinamica dels preus aixi com la diferencia existent entre el

preu que es paguen als productors i productores i el preu que paguen les consumidores i
consumidors hem analitzat la evolucié del preus en el periode 2006-2012 de 3 dels productes
estrella de MERCABARNA:

Les patates
Els Tomaquets
Els pebrots

Per cada una d’aquestes hortalisses hem creat 2 grafics:

Grafic que ens permet veure els Preus Origen, Preu Majorista i Preu Final

Grafic que ens permet veure quina diferéncia hi ha entre Preu Origen-Preu Majorista i
entre Preu Origen i Preu Final. Per fer aquest calcul s’ha utilitzat el indicador IPOD. Un
indicador que el sindicat agrari COAG utilitza per saber el nimero de vegades que es
multiplica el preu d’origen fins arribar a Mercasa/Consumidor
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Grafic 10
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Evolucio Preus Origen-Mercasa-Final
Periode 2004-2012

1,00

0,80

0,60

0,40

0,20

0,00

I{i{ivy(pn
n R

2006 2007 2008 2009 2010
«====PREU ORIGEN ~ ====PREU MERCASA  ====PREU FINAL

Font: Observatorio de Precio de los Alimentos - MERCASA

Mercats Municipals: Una eina de potenciacié del camp? 39

it i i i \ it | i
slnllelw el alalmlslnls o elnlalm zlne el gl ol e & lele) s g w8 s gl el e




Grafic 11
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Grafic 12
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Grafic 13
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Grafic 14

Pebrot
Evolucio Preus Origen-Mercasa-Final
Periode 2004-2012

3,50
3,00
2,50

2,00

A \f
) f\,J o ~‘~W MM

0:00 - THiImI
n

M”M*

(T [iju T I | Il INAE
a2 e e 2 2 e e e

HIE{ffn Il I IH{fin e Il {10 Il ! IJIj!
e e e A e =S =

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
«====PRECIO ORIGEN === PRECIO MERCASA === PRECIO DESTINO

Mercats Municipals: Una eina de potenciacié del camp? 43



Grafic 15

Pebrot

Diferéncia Preus Origen/Mercasa i Origen/Final
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Un cop vistes i analitzades les grafiques podem extreure les seglients conclusions:

La reduccid en els preus en origen no suposa una disminucié dels preus finals. Durant la
fase de comercialitzacié es produeix una multiplicacié dels seus preus, en molts casos
injustificada doncs no presenten canvis notables en la seva presentacié o normalitzacid
des del seu origen

De totes les fases existents en la cadena, la comercialitzacié és la que s’emporta un major
percentatge de benefici.

En el cas de les patates s’han pagat fins a 15 vegades més el preu en origen. Es a dir una
diferéncia de 1.384% !! (Preu Origen: 0,06 € Preu Final: 0,89 € al mes de Febrer de 2010).
En el cas dels tomaquets s’han pagat fins a 9 vegades més el preu en origen. No deixa de
ser curiés que el periode on s’obté més marge de benefici és en la temporada de collita
dels tomaquets. Per exemple en el mes de juny de 2009 el preu d’origen va ser de 0,26
€/kg i el preu final de 2,09 €..

En el cas dels pebrots trobem que hi ha moltes fluctuacions de preus pero casualment la
major diferéncia ens ho trobem en la temporada de collita. Per exemple entre juny i
setembre de 2012 és quan veiem que el preu final es multiplica fins a 6 vegades el preu en
origen (de 0,28 €a 1,80 €).

En els seglients grafics podem veure la manera com s’estructuren els costos i preus del
tomaquets i de les patates des de la produccid fins al consum final..
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ESTRUCTURES DE COSTOS | PREUS DEL TOMAQUET

ESTRUCTURES DE COSTOS | PREUS DE LA PATATA
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8. EL MERCAT DE PAGES COM ALTERNATIVA

Existeixen diferents estrategies per acostar la produccié i el consum. Algunes d’elles promogudes
des de I’Administracid Publica, com les proteccions i distincions de productes caracteristics. Altres
sorgits de la poblacié productora o consumidora, com les iniciatives de venda directa, o
I'associacié de families per a comprar aliments, més recents i també amb un impacte positiu.
Falten, pero, iniciatives conjuntes d’estimul a aquest apropament, on I’Administraciéd Publica
faciliti espais per a la venda directa i on les persones consumidores puguin acudir normalment a
proveir-se d’aliments sans, segurs i de qualitat.

En I'actualitat hi ha també desenes d’experiencies molt properes a la ciutat que estan recuperant
la produccié agropecuaria amb aquests criteris de sostenibilitat, i inclds s’esta donant molt suport
des d’alguns ajuntaments a la creacid d’horts urbans que faciliten la sensibilitzacié de les persones
consumidores. | existeix una creixent sensibilitat sobre aquest tema per part de col-lectius de
persones consumidores que, agrupades o no, estan buscant la manera més viable d’accedir a
aquesta produccid pagesa de proximitat.

Paral-lelament, també s’ha anat consolidant la visié d’economia solidaria de la que moltes

. . s .2 . .. <. .
cooperatives i empreses en son particips’*, amb una visié transformadora de la propia economia,
tal i com es concep la idea del Mercat de Pageés.

Els Mercats de Pages son espais publics on els productors, productores i elaboradores artesanals
d’aliments van, de forma regular, a vendre els seus productes directament al consumidor en
parades desmuntables. La singularitat d’aquest mercat és la relacié directa entre el productor i el
consumidor®. Amb aquesta forma de comercialitzacio, els i les pageses retenen el valor afegit de
I'aliment i per tant constitueix una forma eficag per fer front a I'actual crisi de I’agricultura
familiar. Aixi mateix té altres avantatges com satisfer la creixent demanda dels i de les
consumidores d’aliments frescos i local i, sobretot, redinamitzar I’economia local.

En paisos amb una llarga experiéncia, com és el cas dels Farmers Markets del Regne Unit, s’han
fet les seglients valoracions respecte als mercats de pages:

Es milloren els ingressos del i de les productores

Es potencia la economia agraria

Es mantenen llocs de treball en medi rural.

Es creen noves oportunitats empresarials

S’afavoreix la produccio d’aliments tot respectant el medi ambient
Es trenca l'aillament dels pagesos i pageses

S’augmenta la vitalitat dels centres de la ciutat.

Si bé el concepte “mercat de pages” fa referéncia a un mercat on, de forma estricta, tots els
venedors sén productors i productores, aquests també poden anar als anomenats “mercadillos”,
compartint espai amb altres venedors ambulants no productors.

Les dues modalitats més comuns sén els mercats fixes (situats a ciutats i pobles més o menys
grans) i els mercats ambulants que es realitzen un o dos cops per setmana. S6n mercats de
consum regular, amb clients propers que sovint compren sempre als mateixos productors. També

** http://www.xes.cat/docs/xs51017.pdf
> MAULEON, José Ramén (2011).”Mercados de Agricultores en Espafia: diagndstico y propuesta de
actuacion”
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hi pot haver parades portades per comercialitzadors i parades mixtes, de pagesos que completen
la produccid propia amb altres productes.

El fet que el mercat de pages no estigui regulada de forma clara i tampoc estigui potenciada per
part de la majoria de les administracions suposa un seguit d’inconvenients, dels quals podem
destacar:

Intrusisme dels revenedors: Els productes de revenda provenen dels canals habituals de
comercialitzaciéd, amb una altra filosofia de produccidé i preus, i els consumidors i les
consumidores no saben diferenciar dels de venda directa. | mentre, els revenedors es
beneficien de la bona valoracié que el consumidor té dels mercats de pages.
Infraestructures: No s’inverteix suficients diners en el manteniment de les parades dels
mercats dels i de les productores. No es compte amb infraestructures adequades quan hi
ha condicions meteorologiques adverses.

Manca de recursos i capacitat de gestid degut a la poca sensibilitat per part de les
administracions locals en la implantacid i foment dels mercats de pages.

Grafic 16
Valors que es fomenten en el Mercat de Pageés

Font: David Fito
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Factors a tenir en compte per a potenciar els Mercats de Pagés

El paper de les Administracions

De forma generalitzada, els i les productores demanen a las diferents administracions
publiques implicades suport en la promocié de productes de proximitat i de la venda
directa. Es considera necessari que I’Administracié Publica faci una aposta per la
celebracidé de mercats de productors.

De fet, i donat que els Ajuntaments tenen competéncies en I'ambit dels Mercats, els i les
pageses demanen una reduccidé en els impostos a pagar per tenir la parada al mercat i la
millora de les instal-lacions del mercat (senyalitzacio, tendals, .recollida d’escombraries,...)

Aixi també les administracions haurien d’adaptar la legislacié a la normativa europea que
permet la flexibilitzacié dels requeriments sanitaris en atencidé a les necessitats
especifiques de cada model de negoci, no implicant perdua de garanties pel consumidor
sind una adaptacié dels requeriments estructurals i burocratics a la dimensié dels
operadors.

El paper de les associacions

La participacié i implicacié d’entitats i associacions com sindicats agraris, associacions
culturals, associacions ecologistes o grups de comerciants sembla decisiva per orientar el
mercat en una direccié determinada (que sigui un mercat exclusivament de pagesos que
venen de forma directa, que es prioritzi els productes ecologics,..).

El paper dels i de les productores

Sén els i les que han de tenir el protagonisme del Mercat i, per tant, han de tenir un paper
important en la presa de decisions respecte al format, la periodicitat i la gestié del Mercat

Recomanacions per_a organitzar un Mercat de Pages

Segons Mauledn®, les passes que es podrien donar per crear i potenciar els Mercats de Pagés

serien:

Els i les pageses han de consensuar els objectius i normes de funcionament

Els Ajuntaments han de veure els Mercats com un medi per donar suport als petits
productors i artesans locals.

Els i les pageses i I’Ajuntament han de consensuar les caracteristiques del Mercat
(ubicacio, instal-lacions, oferta de productes, prohibicié de la revenda, nivell de prioritat
gue s’ha de donar a la proximitat, criteris de seleccid i taxes a pagar)

Disposar de suport per part dels consumidors, d’altres institucions i el comer¢ dels
voltants amb la finalitat de que es pugui valorar les avantatges que aporta el mercat
Creacid d’una Associacié de Productors i de I’'Ordenanga municipal fruit del consens de
tots els grups implicats.

?® MAULEON, José Ramén (2011).”Mercados de Agricultores en Espafia: diagndstico y propuesta de
actuacion”
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6. Contractacié d’un gerent del mercat. La gestidé del mercat ha de recaure sobre una tercera
persona aliena als productors i I’Ajuntament.

7. Realitzar feines de difusié i promocié del mercat

8. Mantenir activa la Comissié de Seguiment del Mercat

Experiéncies de Mercats de Pagés

A Franga han sobreviscut moltes de les tradicions culturals. Existeix una gran varietat d’aliments
regionals que, actualment, es comercialitzen a partir de circuits curts. Aquesta tendéncia esta
vinculada als diversos estils de vida dels consumidors. Segons dades del 2010, el 21% de les
explotacions franceses utilitzen les vendes directes com a principal férmula de comercialitzacié.
Per sectors, sén els productors de mel i hortalisses els que més utilitzen la venda directa (prop de
la meitat de les explotacions), seguits pels productors de fruita i vi (una quarta part de les
explotacions). Un altra caracteristica de les explotacions que fan venda directa és el seu tamanys.
Tres de cada quatre productors i productores tenen unes explotacions de menys de 20 Ha.

El Regne Unit és un dels paisos on més s’ha desenvolupat aquest tipus de comercialitzacid. El
nivell de consciéencia de la poblacié consumidora pel consum de productes locals és molt elevat.
Per tot el pais existeix gran nombre d’explotacions agraries que realitzen la venda directa dels
seus productes. Quantitativament minoritaris per qualitativament importants sén els Farmer’s
Markets o mercats directes dels productors, com concepte diferent als tradicionals “mercadillos”,
gue es varen iniciar I'any 1997 i actualment existeixen més de 550.

Als Estats Units cal destacar el Green Market de Nova York que va néixer I'any 1976 i actualment
té uns 54 mercats distribuits per la ciutat. SGn mercats que donem molta importancia al producte
local tant si és organic com si no. Una de les condicions és que els paradistes han de produir tot el
gue venen. Cada setmana porten l'inventari dels productes i el passen al coordinador de cada
mercat.

A Catalunya existeixen molts exemples d’aquests Mercats de Pageés, com una part del Mercat de
Vic”’ (dimarts i dissabtes), el Mercat de Pagés del Baix Llobregat (setmanal, dissabtes o
diumenges, en 5 municipis)zs, els mercats Moén Empord:‘:129 (setmanal, itinerant entre 4 municipis),
Mercat Agroecologic de Valls*® (mensual) el mercat ecologic Ecocabas de Girona® (diumenges), el
Mercat Ecologic del Valles®® (setmanal, itinerant entre 4 municipis), aixi com I’exitosa experiéncia
pilot del Primer Mercat de Pagés de Barcelona®, realitzat a la Fira de la Terra 2013.

7 http://www.victurisme.cat/quefer.php?idm=1&sub=7&sc=27
8 http://www.elcampacasa.com/

* http://mercatsmonemporda.blogspot.com.es/

0 http://www.valls.cat/mercatagroecologic/

3 https://www.facebook.com/events/338241352948380/

32 http://mercatecologicdelvalles.cat/

33 http://mercatdelaterrabcn.blogspot.com.es/
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9. PROPOSTA D’IMPLANTACIO A BARCELONA D’UN MERCAT DE
LA TERRA PERMANENT

El capitol final del I'estudi és un apartat de proposta per a promoure el mercat de pagés de
Barcelona. Durant tot I'estudi hem pogut veure que existeix un moviment, cada cop més
important, per part de la poblacidé consumidora que busca aliments de proximitat i que esta
sensibilitzat amb el medi rural. Per altra banda els i les pageses també busquen alternatives de
produccid, introduint I'agroecologia com a medi de vida, perd també de comercialitzacié. Defugint
el circuits dels majoristes i la gran distribucié i busquen una proximitat amb el consumidor.

Aixi mateix hem pogut veure que tant la estructura de Mercabarna com la Xarxa de Mercats
Municipals de Barcelona sén espais que cada cop estan més distants dels pagesos i pageses de la
Regié Metropolitana

Es moment doncs de construir ponts entre la pagesia i la resta de la poblacié catalana, creant
punts de trobada on poder recuperar contacte i restablir aixi la relacié natural entre produccid i
consum d’aliments.

La proposta pretén crear un Mercat de la Terra (MdT), replicable en la majoria de barris i ciutats
de I'area de Barcelona, amb productes que siguin: locals, de temporada, obtinguts amb processos
tradicionals en el respecte del medi ambient i del treball, i que finalment tinguin un preu correcte
per qui els compra i per qui els ven.

L'objectiu principal és escurcar distancies entre la terra i la taula i per aix0 en aquests mercats la
pagesia presenta i ven directament els seus productes afavorint aixi la col-laboracié entre
persones co-productores.

Persones co-productores som tots i totes, en el moment en el qual deixem de banda una actitud
passiva de consum i comencem a interessar-nos a les caracteristiques qualitatives dels productes
gue comprem. Amb el coneixement més profund del producte entenem millor qué significa viure
de la pagesia o de la transformacié de productes agropecuaris per una banda i per I'altra motivem
la gent productora a fer-lo millor en la recerca de técniques que preservin el gust, la diversitat
alimentaria i I'ambient.

El contacte directe entre consum i produccié és la manera més eficag per arribar a la coproduccié
i els mercats pagesos sén la forma més adient i agradable per a reforgar-la.

Objectius del Mercat de la Terra

1. Escurcar distancies entre la terra i la taula oferint a la ciutadania i a la pagesia un lloc de
trobada i d’intercanvi.

2. Promoure la alimentacid i la gastronomia com fets indissociables de la identitat, la cultura del
lloci el respecte del nostre entorn.

3. Recolzar aquella economia local i de petita escala que té com objectiu la integracié entre
qualitat del producte, dignificacié del treball i minimitzacié dels impactes ambientals.

4. Contribuir a una bona educacié alimentaria basada en productes naturals, de qualitat i
prendre consciéncia de la importancia de I'alimentacié diaria en la nostra salut.

Mercats Municipals: Una eina de potenciacié del camp? 51



5. Promoure aquells productes excel-lents que tenen poca capacitat per accedir als mercats.

6. Crear una xarxa solidaria entre pagesia i poblacié consumidora de diferents parts del mén
gue tenen mateixos principis i comparteixen una mateixa filosofia.

Principis
Els productors i productores que participen al mercat hauran de compartir els principis de la
Sobirania Alimentaria en tota la seva dimensid, des del respecte pel territori, la biodiversitat,

I’autonomia, cooperacid, la produccié local i la sensibilitat al genere en totes les fases.

Aliments bons i culturalment adequats

Els productes del MdT son de qualitat perqué estan recollits al moment adequat i son
transportats i emmagatzemats amb metodes que no acceleren ni detenen el procés
natural del propi producte, més enlla dels métodes tecnologics adequats per garantir-ne
la qualitat.

Productes naturals

Els productes del MdT sén naturals, es a dir, s’obtindran a partir de processos productius
en harmonia amb I'ambient. Es prioritzara els productes agroecologics per la seva
coheréncia amb els objectius del Mercat de la Terra i la Sobirania Alimentaria. Certificats
de produccio ecologica, de productes biodinamics, D.O., IGP, Marques de Qualitat i altres
estandards productius també s’apreciaran perd no seran motiu de preferéncia alguna per
a la seleccid de productors i productes.

Preus justos
Els preus practicats en MdT hauran de ser transparents i respondre a criteris de justicia,
tant amb la correcta remuneracié del treball de qui produeix com pel consumidor que

haura de beneficiar-se en I’eliminacié dels costos dels intermediaris.

Respecte per I'ambient i sostenibilitat

Els MdT respecten I'entorn i per tant la seva localitzacié i implantacié seran coherents
amb el context urba en el que es desenvolupa. Qualsevol iniciativa destinada al estalvi
energetic sera promocionada. Es limitara al maxim la produccié de residus i es vetllara
gue els materials utilitzats per la venta dels productes siguin biodegradables.

Explicar i educar

A banda del compliment de les lleis sobre etiquetatge dels productes i la mostra del
distintius de proximitat de quée disposi cada parada, sera benvolguda i promocionada
gualsevol informacié addicional sobre el procés productiu i sobre la qualitat del producte.
Aixi mateix sera un punt de mérit per ser admeés al MdT I'exercici d’activitats d’educacio i
formacid per part dels productors i productores. Des de I'organitzacié del Mercat de la
Terra també es proposaran xerrades o tallers de treball al barri sobre la Sobirania
Alimentaria, la raé de ser del propi Mercat.
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Sinergies amb establiments proxims

Previ a l'inici del Mercat de la Terra, es realitzaran contactes amb els establiments
minoritaris o mercat de la zona per presentar la proposta i establir sinergies i
oportunitats, aixi com contacte previ amb cooperatives de consum en cas d’existir.
Aquesta proposta no pretén ser una competéncia al comerg d’aliments de la zona, sind
una experiéncia que generi consciéncia critica i consum responsable, del que el petit
comerc¢ del barri també se’n pot beneficiar.
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Web consultades

DEPARTAMENT D’AGRICULTURA, RAMADERfA, PESCA, ALIMENTACIO | MEDI NATURAL
http://www?20.gencat.cat/portal/site/DAR/menuitem.aeeb7bee2285e53053b88e10b031e

1a0/?vgnextoid=e123361d78b24110VgnVCM1000000b0cle0aRCRD&vgnextchannel=e12
3361d78b24110VgnVCM1000000b0c1e0aRCRD&vgnextfmt=default

FEPEX - Federacién Espariola de Asociaciones de Productores Exportadores de Frutas, Hortalizas,
Flores y Plantas Vivas,
http://www.fepex.es/publico/datosSector/DatosSector.aspx

MERCABARNA
http://www.mercabarna.es/estadistiques/index.html
http://www.clusteralimentari.cat/index.html

MERCASA
http://www.munimerca.es/mercasa/alimentacion 2012/
http://www.mercadosmunicipales.es/
http://www.mercasa.es/nosotros/biblioteca
http://www.mercasa.es/precios _origen destino

MERCATS MUNICIPALS DE BARCELONA
http://w110.bcn.cat/portal/site/Mercats

MINISTERIO DE AGRICULTURA, ALIMENTACION Y MEDIOAMBIENTE
http://www.magrama.gob.es/es/alimentacion/temas/consumo-y-comercializacion-y-
distribucion-alimentaria/

PARC AGRARI BAIX LLOBREGAT
http://www.diba.cat/parcagrari/
http://www.elcampacasa.com/

PLATAFORMA DELTA VIU
http://deltaviu.org/

REVISTA ATZAVARA
http://www.sch-mm.cat/atzavara/
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