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s imposible hablar de Barcelona y
de consumo sin tener en cuenta los
mercados municipales de la ciu-
dad, porque histéricamente estos
establecimientos han contribuido
enormemente a dar vida y colorido a la
actividad comercial barcelonesa.
Actualmente, en Barcelona existen
40 mercados municipales dedicados
al sector de la alimentacién, agrupa-
dos en la Federacién de Gremios de
Detallistas de Productos Alimenticios
y Asociaciones de Concesionarios de
Mercados de Cataluna (FEGRAM). La

tarea de esta entidad es defender los
mercados, institucién muy enraizada
en nuestra historia cuyo especial
cometido es la venta de alimentos
frescos. Sin embargo, no es facil con-
seguir que estos establecimientos
mantengan una dinamica acorde con
el ritmo actual, dado el cambio de
habitos de consumo que se ha produ-
cido en la sociedad, sobre todo entre
la poblacién joven.

Aunque la red de mercados muni-
cipales de Barcelona sigue siendo la
mayor de Europa, lamentamos profun-

damente la reciente desaparicién de
uno de ellos, el Mercado de La Sagre-
ra. Se trata de un hecho grave, impen-
sable tan sélo diez afnos atras. Pero
sucedib. El cierre de este estableci-
miento, desde la FEGRAM, se ha vivi-
do como una sefial de alerta roja y, por
tanto, ha significado que el mundo
comercial de la ciudad tome concien-
cia del delicado momento que estan
atravesando los mercados municipales.

Conviene resaltar que la clausura
de este mercado no significa Gnica-
mente el fin de un negocio, sino tam-
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bién la extincién de un punto de
encuentro lleno de vida, generador de
espacios de socializacién, donde se
desarrollan infinidad de relaciones
humanas. Asimismo, este estableci-
miento comercial creaba puestos de
trabajo directos e indirectos en el
barrio. Su desaparicion contribuye a la
desertizacion de la actividad comer-
cial en una amplia zona de la ciudad.

RELANZAMIENTO Y PROMOCION

Ante esta situacién, desde los mer-
cados municipales debemos responder
con contundencia y al unisono. De
entrada, para atraer a nuevos clientes
hemos invertido grandes cantidades de
dinero, a la vez que hemos utilizado
toda nuestra imaginacién. Buena prue-
ba de ello son las camparias de relan-
zamiento de los mercados municipales
de la ciudad que llevamos a cabo
desde hace tiempo.

Entre las distintas promociones
que se han realizado en el dltimo
decenio cabe destacar la campaiia
institucional que tuvo lugar entre
1981 y 1982 bajo el titulo “Compri de
primera ma. Vagi a la plaga” (“Com-
pre de primera mano. Vaya al merca-
do”). Mas tarde, en 1986 y 1987, se
lanzé la promocion de “Vine al mer-
cat, reina” (“Ven al mercado, reina”)
con el objetivo de dar a conocer los
mercados municipales y mantener su
preponderancia como principales
puntos de distribucién del producto
fresco.

La siguiente campana fue “Vine a
classe, reina” (“Ven a clase, reina”),
que se monto entre 1987 y 1988 para
revalorizar la variedad y la calidad de
los productos en oferta de los merca-
dos. Esta incluia clases de cocina vy,
una vez al mes, figuras populares o
profesionales muy conocidos de la
restauracién presentaban sus recetas.
La promocién concluyé con un reci-
tal de Miguel Bosé en la plaza de
toros Monumental, bajo el lema
“Vine al concert, reina” (“Ven al con-
cierto, reina”).

En 1990 v 1991 se realizé una
nueva campadna, titulada “El groc
t'afavoreix” (“El amarillo te favorece”),
resultado de un convenio firmado
entre el Ayuntamiento de Barcelona y
los comerciantes de los mercados
municipales a través de la FEGRAM,
su entidad representativa. Esta promo-
cibn consistio en una amplia variedad
de ofertas, degustaciones y obsequios
concentrados en un dia de la semana,
los jueves, y representados por un
color, el amarillo.

Aparte, la FEGRAM organiza en la
ciudad actos culturales y ladicos,
como por ejemplo, “L’escola al mer-
cat” (“La escuela en el mercado”), que
promueve desde 1989 visitas de esco-
lares de entre 6 y 10 anos al mercado
con la intencién de darlo a conocer
como lugar de actividad dentro del
barrio y como forma de distribucién.
Asimismo, esta entidad también esta
presente en el Carnaval de Barcelona
con desfile de carrozas, concurso de

disfraces, premios, animacién en los
mismos mercados y baile; participa en
la Cabalgata de los Reyes Magos con
una carroza; celebra la Verbena de
Sant Joan en el Pueblo Esparol; y dis-
tribuye rosas y libros entre los com-
pradores en el dia de Sant Jordi.

Todos estos programas de promo-
cién y animacién comercial para
potenciar los mercados municipales
han sido financiados en un 58,9% por
los comerciantes de estos estableci-
mientos, en un 16 % por el Instituto
de Mercados del Ayuntamiento de
Barcelona, en un 14% por patrocina-
dores y en un 11"1% por otras fuentes.

La remodelacién y modernizacién
de los mercados municipales ha sido
el caballo de batalla de la FEGRAM.
Cracias a todas las estrategias y esfuer-
zos que ha realizado el sector durante
estos ultimos afos, se ha conseguido
atraer de nuevo a los consumidores.

A pesar de todo, el camino recorri-
do no es suficiente, sino que es
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imprescindible seguir trabajando para
mantener y revitalizar la actividad
comercial.

RETOS DE FUTURO

Antes de decidir qué direccién
debe seguir una estrategia de actua-
ci6én, la FEGRAM realizé una encues-
ta para conocer el perfil del compra-
dor habitual y la situacién actual de
los mercados de Barcelona, asi como
para, a partir de ahi, proponer nuevos
servicios que permitan captar mas
clientes.

Dado que el prototipo de consu-
midor que acude a los mercados
municipales es el de una mujer de
edad comprendida entre los 40 y 70
anos, que vive cerca de ese estableci-
miento y que va a comprar a pie un
promedio de 2’6 veces a la semana;
ante todo debemos luchar contra el
envejecimiento de nuestra clientela y
llegar a un publico mas amplio.

Asi pues, los mercados tienen que
variar sus estrategias y acercarlas a
las de los supermercados —sus princi-
pales competidores— y asi poder cap-
tar el segmento més joven de su
clientela potencial.

Para modernizar los sistemas de
atencién al piblico, deben seguirse
potenciando las tres lineas de actua-
cién bésicas que caracterizan a este
tipo de establecimientos: la variedad
de articulos, los buenos precios y la
venta de alimentos frescos.

Pero, ademas, los resultados de
la encuesta apuntan la necesidad
de que los mercados barceloneses
incorporen nuevas estrategias, entre
las que habria que incluir, como
ejemplos prioritarios, las siguientes:
un servicio de reparto a domicilio,
un servicio telefénico, ampliar la
oferta, facilidades de pago median-
te tarjetas de crédito, racionalizar el
tiempo necesario para hacer la
compra, alargar el horario de aten-

cién al pablico, y generar una
mayor movilidad de las ofertas
comerciales.

En resumen, los proyectos de
futuro de la FEGRAM pasan por la
integracién de todas estas propuestas
en la oferta comercial de los merca-
dos municipales de Barcelona, asi
como por la necesidad de aumentar
la clientela hacia los estratos més
jovenes de la poblacién.

Aunque la realidad del resto de
Esparia es distinta, debido a la mayor
escasez de mercados municipales y
que la mayoria no estan asociados,
excepto los de Madrid y los de Valen-
cia; desde la FEGRAM consideramos
que se deberia incentivar el asocia-
cionismo como herramienta de traba-
jo y medida de presién ante la Admi-
nistracion central, los Ayuntamientos
y los grandes lobbies econémicos,
como es el caso de las empresas pro-
motoras de grandes superficies
comerciales. Q
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