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Cinquanta anys de Mercabarna,
cinquanta anys de canvis

90 years of Mercabarna, 50 years

of changes

Aquest cinquantenari hem fet valoracio dels canvis que s’han produit en aquest temps i
Uhem plantejat en tres aspectes destacables: com s’ha concentrat U'oferta en el si del
Mercat Central, com ha variat l'origen dels productes que s’hi venen i, sobretot, com ha
canviat i evolucionat la tipologia de compradors que hi van habitualment.

JOAQUIM ROS | SAQUES

diaris d"ambit local.

Enginyer tecnic agricolai MBA en Empreses Agroalimentaries. Més de trenta anys com a director de Mercats Majoris-
tes Promocid i director d'explotacid a la Unitat Alimentaria de Mercabarna. Ha treballat com a director d’explotacié de
Migjorn, S. A., i en diverses empreses de serveis agraris. Membre de la Junta Permanent de la Institucié Catalana
d'Estudis Agraris (ICEA], assessor en temes de comer¢ agroalimentari en diverses institucions i articulista per blocs i

RESUM: El present article valora exactament 1’evolucid
que hi ha hagut, en aquest periode de temps, en els tres
camps clau per al desenvolupament d’un mercat central:
I’oferta (nombre d’operadors), la demanda (tipologia de
compradors) i el producte (procedéncia).

I ho fa, per fer-ho més entenedor, a través de tres qua-
dres que, de forma esglaonada en el temps, deixen cons-
tancia de com s’han produit aquests canvis en el marc
d’una plataforma privilegiada on coincideixen habi-
tualment els compradors i els venedors de producte
fresc.

La concentracio empresarial del sector majorista i la
seva adequacio a tots els perfils de compradors creiem
que responen a la baula necessaria per aquest sector
agroalimentari.

I s’explica el perque dels canvis a través del paper del
gran protagonisme de tots ells, que no és altre que el con-
sumidor. La seva quotidiana compra de producte fresc
marca el que es ven i el que no, on es fa i on no, perque
les seves preferéncies van decantant productes i origens
que es venen i establiments, que acaben obrint més punts
de venda o, al contrari, els acaben tancant.

ABSTRACT: This paper looks at the evolution which has
taken place over the last fifty years in three fields of key
importance for the development of a central market: the
supply (the number of operators), the demand (the typol-
ogy of buyers), and products (their origin).

In order to enhance the understanding of these aspects,
they are presented in three tables which highlight exactly
how the respective changes have occurred over time with-
in the framework of the market, an important facility where
buyers and sellers meet to deal in fresh food products.

We consider that the concentration of the wholesale sec-
tor in this facility and the suitable adaptation of its oper-
ators to all profiles of buyers form an essential link in the
circuit of our agri-food industry.

Likewise, we explain the changes which have come
about on the basis of the outstanding role played by con-
sumers. Indeed, the daily purchase of fresh products by
consumers determines what is and what is not sold, as
well as where the products are and are not produced,
because consumers’ preferences are the determining
factor as to which products and origins are sold, and as
to whether establishments for their sale are opened or
closed.
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La implacable llei de I’oferta i la demanda agafa tota la
seva forga en la relacio entre el productor/majorista/de-
tallista i el consumidor. El consumidor penalitza i/o pre-
mia el producte venut en la botiga més adequada.

Fins i tot I’analisi de totes aquestes dades podria ser, de
ben segur, duta a terme per sociolegs que hi trobarien
explicacions de molt d’inter¢s.

Cinquanta anys ¢s un bon periode per seure i repassar
aquesta petita part de la historia d’aquest sector per qui
ha estat en un lloc privilegiat i vol aportar en aquest es-
crit tot el que ha apres, amb la maxima transparéncia en
totes les xifres i els comentaris expressats.

PARAULES CLAU: oferta, concentracid, demanda, canvis,
producte, origen.

The implacable law of supply and demand applies in all
its force to the relation between producers, wholesalers,
retailers and consumers. Consumers penalise or reward
the products depending on whether they are sold or not
in the most suitable establishments.

1t may be noted that the figures presented here could be
profitably assessed by sociologists, who would doubtless
reach some very interesting conclusions on the basis of
their study.

Fifty years is a very suitable period for partly reviewing
the history of the sector on the part of someone who has
had the privilege of working in a place of capital impor-
tance and who wishes to present all the essential figures
together with a set of conclusions expressed in very clear
terms.

KEYWORDS: supply, concentration, demand, change,
products, origins.

er celebrar els cinquanta anys del trasllat del Mercat

Central de Fruites i Hortalisses del Born a Mercabar-
na es va celebrar, el passat 29 de novembre del 2021, una
jornada com a record de 1’esdeveniment, al Collegi Ofi-
cial d’Enginyers Agronoms de Catalunya.

La jornada es va dividir en tres ponéncies. La primera va
versar sobre la historia dels darrers anys en el Born, a
carrec del senyor Manel Guardia. La segona, sobre
I’evoluci6 dels canals de comercialitzacio de fruites i
hortalisses, a carrec de Joaquim Ros, de la ICEA, i Jau-
me Flores, de I’ Associacié Gremial d’Empresaris Majo-
ristes de Fruites i Hortalisses (AGEM). I la tercera po-
néncia, sobre els canvis en les pautes de consum, a carrec
del doctor Abel Mariné.

En el present article ens referirem només a la segona po-
nencia, com a eix central de la jornada, per tal d’esbrinar
com han evolucionat els canals de comercialitzaci6 de
les fruites i hortalisses en aquests cinquanta anys.

Va ser a primers de la década dels noranta quan la direc-
ci6 de Mercabarna va encarregar un estudi d’analisi i
diagnosi estratégica per con¢ixer cap on s’encaminaria
aquest sector majorista en el futur. Aleshores varen anar
sortint tota una serie de mots: concentracio, importacio,
exportacio, nova tipologia de compradors... que amb el
temps han anat prenent forca.

En la jornada es van presentar tres quadres que sintetit-
zen tota I’evolucio d’aquest mercat central durant aquests
cinquanta anys. Parallelament, anem ampliant la infor-
macid que es deriva d’aquests quadres, per entendre mi-
llor que ha passat en aquestes cinc décades.

1. LACONCENTRACIO
DE L’OFERTA

A finals de la década dels setanta la superficie comercial
1, per tant, la de venda de producte a I’engros al Mercat,
eren 42.285 m? repartits en 416 llocs o parades d’em-
presaris majoristes que, ’any 1990, amb la incorporacio
del Mercat de 1’Hospitalet, van arribar als 47.648 m? re-
partits en 460 llocs.

Hi havia una clara necessitat de reduir 1 concentrar el
nombre total d’operadors per a mitja i llarg termini ser

«Afinals de la decada dels setanta
la superficie comerciali,
per tant, la de venda de producte
al'engros al Mercat, eren 42.285 m?.»
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Figura 1.
talisses de Mercabarna on s’exposen tots els productes davant de les
parades dels majoristes.

Imatge del passadis del Mercat Central de Fruites i Hor-

Font: Memoria anual de Mercabarna del 2004.

un mercat competitiu. Fins aquell moment la dimensio
de les parades era proporcional a la grandaria dels clients
existents per poder subministrar-los els productes, pero
el mercat estava canviant i la tipologia de compradors
era cada vegada més gran i la mida d’empresa majorista
també. Aquesta calia que es modifiqués perque el mercat
pogués seguir sent competitiu.

En aquest sentit i per tal d’afavorir-ho, es van dur a terme
unes negociacions i es va arribar a uns pactes entre la
Direccié de Mercabarna i la Junta de I’ AGEM, que com-
prenien tota una série de mesures per facilitar i canalitzar
I’objectiu de creixement dels majoristes, com per exem-
ple, financar la compra de les parades per part de Merca-
barna mateix, informar els veins de les transaccions que
s’havien de produir i reduir les taxes municipals per tal
d’ajudar a I’ampliacio i el creixement de les empreses.
L’entrada d’un operador extern no tenia aquests avantat-
ges 1 es mantenien les condicions establertes.

Les dades del quadre son prou significatives i les propor-
cions van anar canviant molt. Es va més que triplicar
I’espai per unitat d’empresari, la qual cosa és una pro-
porcid prou eloqiient. Podem assegurar que és evident
que 1’objectiu que ens varem marcar es va complir.
Aquestes son les xifres decreixents a través dels anys.

Taula 1. Evoluci6 del nombre d’operadors a Mercabarna.

|_aNYs_|1980] 1950|195 2000| 2005 | 2010 2015 | 2020

Empreses 375 293 267 221 186 161 152 140

Font: Elaboraci6 propia.

2. PROCEDENCIA
DELS PRODUCTES

Era obligat i necessari, parlant de canvis, explicar 1’ori-
gen dels productes que arriben i es venen en aquest mer-
cat central.

En la taula 1 cal fixar-se, més que en les xifres, en les
tendeéncies. Creiem que la variaci6 de percentatges ex-
plica moltes coses sobre la produccio del pais, de la Pe-
ninsula i d’arreu del mon.

Sempre hi ha una part de la produccié del pages o de la
cooperativa que va per altres canals de comercialitzacio,
com servir directament restaurants, botigues properes i
també supermercats, perod invariablement ha estat aixi.
Fins i tot podem considerar que hi ha hagut un cert incre-
ment en I’afany legitim del pagées de cercar el millor preu
per als seus productes. Aquest fet, perd, amb les varia-
bles esmentades, no explica la variacio i, per tant, la re-
ducci6 al voltant d’un ter¢ de la produccid del pais que
caldria analitzar. Després d’una caiguda espectacular a
la meitat de la década dels noranta els percentatges es
van anar mantenint, perd aquests darrers anys han fet de
nou una nova baixada.

Per I’agricultura del nostre pais son xifres que merei-
xen una reflexié profunda; malgrat que en el marc en
que es trobava aquesta jornada no escau, si que a les
nostres autoritats d’agricultura els pertoca valorar-les i
aprofundir en aquesta realitat com un element més de
treball.

En aquest delicat punt hi entren la disminuci6 de la pa-
gesia, sobretot per la falta de relleu generacional i de sol
agricola conreable, entre moltes altres raons, pero pel
que sembla una part de la nostra agricultura en els dar-
rers anys no esta sent prou competitiva i les xifres posen
en evidéncia la seva delicada situacio actual.

També és cert que una bona part dels pagesos i coopera-
tives ha mirat més cap enfora (exportacid), per a una mi-
llor rendibilitat del seu tipus de producte, que no pas cap
al mercat interior i aquest punt apaivaga I’impacte es-
mentat.

L’estacionalitat dels productes esta tenint un fort res-
s0 en el consumidor i es reflecteix en la compra, i
aquesta ¢s una realitat que tamb¢ impacta en els pro-
ductes més propers.
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Taula 2.

- 1988 | 1993 | 2005 | 2010 | 2015 | 2020

Catalunya

Procedéncia dels productes els darrers anys.

Resta
d’Espanya

Importacio 8 21 34 30 28 29

39 54 45 49 47 55

Font: Elaboracié propia.

3. HISTORIAIEVOLUCIO
DELS COMPRADORS

Latipologia dels compradors del mercat ha anat canviant
de la mateixa manera que el perfil de botigues o establi-
ments al carrer. La taula 3 en recull I’evolucié entre el
1971 1el2021.

Podriem agafar altres cadéncies per descriure el procés
de canvi i d’evolucid, d’aquesta cinquantena d’anys, del
sector comprador d’un mercat interior. Deu anys son ter-
minis llargs i més que raonables per poder comentar
aquests canvis.

1971-1980. Tal com succeia fins aleshores al Born, el
perfil del percentatge majoritari de compradors de mer-
cat interior durant la década dels setanta i principis dels
vuitanta era el del detallista tradicional de mercats muni-
cipals, que complementava la compra als colmados o bo-
tigues de queviures en régim de polivaléncia i de proxi-
mitat que hi havia a tots els barris de les ciutats i pobles
de Catalunya. Recordem que en molts d’aquests establi-
ments els retols indicaven «Tienda de comestibles».

En menor importancia (%), perd amb un bon poder de
compra, també eren presents al mercat els anomenats
«majoristes d’origen» o de provincies que, a través dels
seus magatzems situats al lloc de procedéncia, subminis-
traven els productes a les petites botigues, als mercats

Taula 3. Evolucié de la tipologia de compradors a Mercabarna.

Figures 2i3
guns compradors per anar pel mercat i visié exterior d’un dels pave-
llons del Mercat Central.

Font: Memoria anual de Mercabarna del 2004 i el 2017.

Imatge del detall d’una bicicleta molt utilitzada per al-

ambulants setmanals tradicionals a tots els pobles i al
nombre limitat de restaurants i fondes que hi havia en
aquell moment.

Aquest perfil es va mantenir durant molts anys, pero en
la decada segiient vindrien canvis profunds en el sector
del comer¢ amb 1’aparicié d’un nou format de venda en
que basicament es passava de servir el producte al con-
sumidor a fer que ell mateix 1’agafés d’una estanteria
coneguda com a «lineal». Sense cap mena de dubte el
centre del comerg al detall de producte fresc que fins
aleshores eren les parades dels mercats municipals, con-
cessionaries dels ajuntaments, estava fent un gir impor-
tant. Fins aquell moment, la primera de les preocupa-
cions de I’Administracié municipal s’havia centrat a
assegurar que no faltés I’alimentaci6 al consumidor, so-
bretot de producte fresc, i els mercats municipals com-

Mercats municipals

Botigues carrer / autoservei 12
Majoristes d’origen / ambulant 10
Supermercats / grans superficies 4
Horeca (hosteleria/restauracié/catering) 4
Exportacio 0

_ 1971-1980 1981-1990 1991-2000 2001-2010 2011-2021

7 20 27 22
10 9 8 9
20 26 23 20

10 12 15
5 15 22

Font: Elaboracié propia.
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plien perfectament aquest rol. Perd aquest fet estava can-
viant rapidament. ..

1981-1990. A mitjans de la década dels vuitanta van co-
mengcar a sorgir amb for¢a dues noves linies al detall: els
supermercats i els hipermercats. Aquests ultims gene-
ralment s’establien fora de les ciutats i en poc temps es
van convertir en veritables centres comercials. Va ser
una petita revolucié en el mon del comerg de 1’alimenta-
cid en general. S’instaura una clara diferéncia pel con-
sumidor que ja avangavem abans: de ser servit a ser-
vir-se directament ell mateix. Un canvi molt notori que
agradava: «posar¢ a la bossa el que vulgui consumir, no
el que el professional vulgui que consumeixi». Aquest
fet t’animava a comprar més geénere i malgrat que I’esta-
bliment tenia més minves, el cost de personal disminuia
1 podia repercutir directament en el preu del producte.
Amb el temps, la ja anomenada «distribucié moderna o
gran distribucid» va aconseguir que els proveidors de
producte sec posessin el producte directament a les
prestatgeries. Més estalvi que sovint es constatava en el
preu al consumidor. I aqui comencen a sorgir els caps de
lineal amb encara més ofertes. Cal reconéixer, amb la
vivéncia dels anys, que el producte fresc no sempre ha
rebut el tracte que es mereix i si bé certament serveix
com a esquer per a I’establiment molt sovint esta massa
«toquejaty» i les minves son en alguns productes prou
elevades.

El que també¢ va tenir un creixement important va ser el
sector horeca (hotels, restaurants i catering), que en la
majoria dels casos tenia especialistes que compraven per

Figura 4. Primers plans de productes en les
exposicions a les parades dels majoristes del
Mercat Central.

Font: Memoria anual de Mercabarna del
2011.

ells, ja que els seus horaris els dificultaven anar a comprar
directament. El turisme, tant a escala nacional com inter-
nacional, va ser un bon impulsor de la posada en marxa
de tota aquesta gran divisio.

El creixement de supermercats i del sector horeca va
anar en detriment de I’area més tradicional de detallistes
de mercat i autoserveis, de manera que van comengar a
tancar moltes botigues i paradistes de «places».

Parallelament i arran del seu creixement, aquestes noves
empreses, compradores de mercat interior, van anar ins-
tallant els seus magatzems al voltant del Mercat Central
de Fruites i Hortalisses. Aquesta area és coneguda com
la Zona d’ Activitats Complementaries (ZAC). Alla con-
centren el producte, el manipulen, fan la preparacié de
comandes i la posterior distribuci6 als punts de venda.
Es un procés practic i rapid. Cal reconéixer que aquests
son valors essencials per al producte fresc. En la majoria
dels casos el fet de tenir les instal-lacions dels seus clients
al mateix recinte facilitava les transaccions i si algun fet
sorprenia el visitant de Mercabarna era el nombre impor-
tant de carretons elevadors que portaven palets de génere
del mercat a la ZAC i a la inversa. El moviment s cons-
tant, a tothora 1 en totes direccions.

1991-2000. Continuem observant la baixada dels de-
tallistes de mercats municipals. Més de la meitat han
quedat pel cami en aquestes deécades.

Molts mercats han comengat remodelacions en profun-
ditat. Possiblement arriben una mica tard. Desapareixen
parades petites i la superficie de les que queden augmen-
ta. La relacié amb el petit consumidor ha canviat. Recor-
dem que una parada d’1-1,5 m de mostrador era habitual.
Ara ja no té cap sentit. Cada parada necessita uns quants
metres d’exposicio per ser competitiva en 1’oferta al con-
sumidor. En deu anys, els percentatges han disminuit a la
meitat. A molts mercats, el punt d’atraccio6 és un super-
mercat amb horaris diferenciats. «L’enemic dins de
casa?» es preguntaven molts paradistes de mercats. Ca-
lia salvar els mobles i aquest fet sumava compradors. Els
detallistes de mercats municipals havien representat du-
rant molts anys més de dues terceres parts dels compra-
dors totals del Mercat Central de Fruites i Hortalisses i
van passar a no arribar a una tercera part. En aquest con-
text les «places» s’organitzen i porten el producte a casa
del client, un fet impensable només uns quants anys en-
rere. «Si ho fan els supermercats, nosaltres no podem ser
menys...».

Aquesta ¢poca també coincideix amb una explosio
d’obertures de botigues especialitzades al carrer amb
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una multitud de franquicies. Alguns venen de 1’engros,
altres de mercats detallistes (tema horaris), moltes obren
al costat mateix dels supermercats (son un punt d’atrac-
ci0), que segueixen creixent exponencialment. La rela-
ci6 qualitat mitjana / preu raonable se suma a uns horaris
amplis 1 la proximitat dels punts de compra és clau. Pa-
rallelament, les antigues botigues de queviures evolu-
cionen i es converteixen en autoserveis, amb amplissims
horaris comercials 1 regentats basicament per persones
d’origen asiatic a Barcelona, que triomfen amb aquesta
estratégia i es complementen amb 1’oferta de fresc tradi-
cional al carrer. Es pot escollir en qualitat, horaris, tracte
i preu. Al consumidor li ho posen facil. I la majoria son
compradors fixos dels mercats centrals. Sense aquest
important pas de la concentracio d’ una bona oferta, difi-
cilment molts operadors s haurien qiiestionat d’obrir els
punts de venda al detall. Aqui el canvi d’horari (de noc-
turn a diiirn a finals dels vuitanta) també ajuda molt i els
obre la finestra per anar comprar (1’activitat nocturna
sempre limita).

Apareix en aquest mapa i en aquesta ¢poca un nou opera-
dor impensable fins aleshores: «l’exportador», basica-
ment frances o italia. I darrere, amb la rapidesa a qué ens
tenen acostumats els operadors majoristes, neixen espe-
cialistes del servei. Tot aix0 en poc temps i amb molta
rapidesa. Molts majoristes descobreixen Europa. Primer
el centre 1 més tard paisos més orientals. Alla s’instal-len
i creixen rapidament. Tenir la persona de confianca faci-
lita el rapid creixement: «No vinguis, ja t’ho portaré».
Aqui neix un altre operador que es desenvolupa rapida-
ment: el logistic. «T’ho porto on i quan vulguisy, ja sigui
un palet o un camid. I la ZAC segueix creixent en mida i
varietat d’empreses.

No hi ha cap dubte que I’horari diiirn, la bona
ofertaila ZAC son els grans motius que el mer-

cat funcioni. Es una cadena amb unes baules
bones i adequades.

2001-2010. Els mercats municipals es continuen remo-
delant. Les despeses acostumen a repartir-se de la mane-
ra seglient: I’ Administracié municipal paga el continent i
els concessionaris paguen el contingut. Aixo si, cada cop
amb menys parades i més grans. Molts ja disposen d’un
petit espai de valor afegit incorporat a la parada. Nous
temps, noves exigéncies. Val més tard que mai. La mos-
segada de les botigues de carrer esta deixant empremta;
hi ha obertures constants a tots els barris 1 ciutats, és un
no parar i fan mal... perd van massa de pressa, no conso-
liden el negoci i molts, al cap de pocs anys, han de tan-

Figures 5i6. Panoramica del passadis central d’un
pavell6 del Mercat Central on s’observen els com-
pradors i les diferents exposicions davant de les pa-
rades, i un altre detall d’exposicio de producte.

Font:
2009.

Memoria anual de Mercabarna del 1997 i el

car. Estratégia equivocada. La crisi economica del mo-
ment (2008) també s’hi afegeix i passa factura. Només
aguantaran els que han planificat a mitja i llarg termini i
tinguin muscul empresarial. Els autoserveis gestionats
per poblacioé migrada resisteixen, augmenten i creixen i
d’aquesta manera s’estan consolidant. Locals més grans,
un millor servei i, la clau, els horaris comercials (poder
anar a comprar a les 22.00 h no té preu). Sovint tots els
que hi treballen son de la mateixa procedéncia.

Els supermercats continuen sent molt importants, pero
molts miren cap a I’origen i tanquen acords més llargs
comprant directament alla el producte o s6n importadors
directes. Tenen prou potencial. Per qué cal pagar una co-
missio6? Perd queden molts productes amb valor afegit al
mercat central que son basics i de més facil provisio (pla-
tans en procés de maduracio i patates envasades amb la
marca del client...). I aixi mentre compren altres produc-
tes, enganxen el comprador en una clara compra per im-
puls. Aqui agafa forga el mot servei. Els hipermercats,
molts d’origen frances «trepitgen» poc el mercat central;
si poden, tot el que venen aqui ve del seu pais.

El sector horeca segueix creixent i els seus proveidors,
instal-lats al recinte, s’especialitzen en formats i «restau-
racid d’estrelles». Alguns no poden aguantar el ritme,
pero d’altres creixen rapidament i absorbeixen els pri-
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«Dos sectors, sovint convertits
en un, es mantenen estables
através dels anys. EL majorista
d’origenil’ambulant. »

mers. Alguns s’especialitzen en la Iv gamma (fruites i
hortalisses netes i processades, €s a dir, trossejades i en-
vasades per al consum) i la v gamma (productes que han
rebut dos tipus de manipulacid: tractament térmic i enva-
sament, i complement de fred per a conservar-los) i en-
certen plenament I’estratégia. Es un sector, com gairebé
tot el sector del fresc, amb un moviment comercial rapid
i vital. Es un bon exemple.

I ’exportacio? També segueix en auge. Sorgeixen grans
especialistes que creixen en origen i en desti (I’origen
d’Almeria lidera el ranquing). A totes hores i a tots els
pavellons del mercat hi ha grups d’estrangers acompa-
nyats o no per nacionals. Realment, el Mercat Central de
Fruites i Hortalisses de Mercabarna ha esdevingut un
gran mercat internacional. El, fins aquell moment, po-
tent Mercat de Saint Charles a Perpinya pateix.

Dos sectors, sovint convertits en un, es mantenen estables
a través dels anys. El majorista d’origen i ’ambulant.
Sembla com si el terratrémol comercial de tots aquests
anys no els hagi afectat i realment és aixi. Entre tots dos
sempre han estat oscillant vora del 10 % del total. Un
percentatge que cal tenir en compte. Son clients fidels de
compra de primera hora.

2011-2021. En aquest ultim tram es consoliden tendén-
cies amb creixements ja no tan forts del sector horeca i
I’exportacid, perd encara prou significatius, amb una
corba de creixement, tot i que no tan accentuada com la
de la resta de sectors. Les tendéncies es mantenen, com
ara la disminucio del sector tradicional pels mateixos
motius explicats fins ara.

Cal destacar un canvi important a les botigues especialit-
zades al carrer, ja presumible aquests darrers anys. El
creixement de la poblacio migrada al capdavant d’aquest
tipus de negocis de fruites i hortalisses esta augmentant:
orientals (basicament xinesos) i llatins (majoritariament
colombians i bolivians) han anat copant aquest segment
amb estratégies ben diferents. Els primers es dirigeixen a
un consumidor que busca preu i, per tant, qualitats més
escasses, pero els llatins han anat a la part alta de la ciutat
amb qualitat i bon servei.

Sens dubte els amplis horaris segueixen sent la carta que
juguen. En aquest sentit els autoserveis van obrir el meld
i la resta s’hi ha apuntat. Ja no hi ha festius amb botigues
tancades als barris de Barcelona i de moltes ciutats de
I’entorn.

En general els nouvinguts compren en grup, ho fan sem-
pre sense abandonar la seva llengua, regategen molt...
perd paguen bé. Per aquest motiu, alguns majoristes han
incorporat la diversitat a la seva plantilla. Qualsevol for-
mula per captar clients serveix... Cal reconéixer que a
alguns d’ells els costa molt parlar catala i fins i tot a ve-
gades entendre’l. Aquest fet no dificulta la relacié amb la
resta de llengiies, pero pel que sembla no els afecta gaire
en el negoci. En algun moment caldria que algt, a qui
correspongui, fes una reflexié sobre aquest punt.

Pero el gran aveng I’ha continuat donant 1’exportacio.
Depén de productes, ¢poques i pavellons, pero aproxi-
madament una quarta part del comprador, en aquests
moments, no és del pais —fidel reflex de la nostra socie-
tat globalitzada. I aix0 tenint en compte que molts ja no
trepitgen el mercat, sind €s que tenen algun problema, i
son els seus propis proveidors els qui els subministren.
Aqui també hi ha hagut «grans batalles» per aconseguir
espais de poder..., pero per als emprenedors hi ha hagut
prou espai.

Aquestes observacions es manifesten en guaitar els mer-
cats 1 passejar-s’hi, i també consultar i llegir el que se
n’ha escrit. Seguir I’evolucio de la tipologia dels establi-
ments de producte fresc al carrer és contingut de tot un
master.

4. RESUMICONCLUSIONS

Realment, repassant els cinquanta anys, el canvi de la ti-
pologia de compradors ha estat molt important i podriem
dir quasi radical. Segurament podriem trobar molts al-
tres motius, alguns els hem apuntat, d’altres els intuim,
pero la realitat és que, sociologicament, caldria analit-
zar-los en profunditat. Veritablement, algi pot apor-
tar-ne algun més, perd volem destacar els cinc que
creiem més significatius:

® El declivi del monopoli del sector tradicional.

® [ a importancia dels horaris comercials amb 1’apari-
cio d’altres segments, 1’apogeu de la distribucié mo-
derna i la consolidacié d’unes superficies determina-
des.
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® | ’especialitzacié com a proveidors del sector de la
restauracio i el valor afegit.

® E| paper de la poblacié de nouvinguts que busca el
seu segment de mercat.

® [ a internacionalitzacié del mercat interior.

5. REFLEXIONS FINALS

Com que del que es tractava en ’acte celebrat era de fer
una valoracid sobre quin paper ha tingut el sector a I’en-
gros de fruites i hortalisses fresques, s’han constatat al-
gunes reflexions que apuntem a continuacio:

® En el temps necessari els empresaris majoristes es
van saber concentrar no tan sols per tenir més espai
davant dels canvis, sind també per adequar-se a les
tecnologies que tenien a I’abast i que calia incorporar
en les seves empreses com a servei. Estem parlant
del fred (ara la majoria dels espais ja estan climatit-
zats) i de la informatica (quan el producte encara esta
de cami cap al seu lloc, ja es poden enviar missatges
i correus als compradors, oferint-los-el i negociant el
preu, per avangar les vendes).

® Quan una area, provincia o pais d’origen no ha res-
post a la demanda que tenia, el sector a I’engros ha
anat a cercar el producte on hagi calgut anar. En
aquest sentit la corretja de transmissié ha funcionat.

® Han anat passant els anys i un bon nombre d’em-
presaris del sector majorista ha demostrat la seva
adequacio a tots els perfils de compradors. Els que
no han sabut adaptar-se han hagut de plegar i sem-

Figura7. Detall en primer pla de productes a la venda en el Mercat
Central.
Font: Memoria anual de Mercabarna del 2004.

pre hi ha un recanvi disposat a ampliar i agafar el re-
lleu per seguir creixent i donant servei.

® E| comprador genéric acaba penalitzant el majorista
que no compleix les regles del joc. Es pot «enganyar/
decebre/entabanary algun dia, pero el temps posa ca-
dascu al seu lloc.

Per totes aquestes raons creiem que aquest sector €s una
clara garantia de futur per aquesta baula de la cadena de
valor. Entenem que respon al fet que hi ha prou muscul
empresarial.

Cinquanta anys de Mercabarna, cinquanta anys de canvis
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