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Abstract

THE TRANSFORMATION OF MUNICIPAL MARKETS IN MADRID: NEW
BorpERS OF COMMERCIAL GENTRIFICATION. In Madrid, mu-
nicipal markets —former elements which configured the
neighborhood and its social relations— are now going
through a process of ongoing transformation due to
public policies driven by new investors, and to the de-
velopment of gentrification processes in certain urban
areas. Consequently, different market models are in
conflict. Caught in the logic of “renew or perish”, the
renovation of the markets represents a struggle for
urban space, expressed in the dichotomy of the right
to the city over the right of consumption.

Key words: types of marlket, public policies, selective
transformation, decline and renovation, boutiquization/
exclusive trade/gourmet

Resumen

En Madrid, los mercados municipales, antiguos confi-
guradores del barrio y sus relaciones sociales, se hayan
en un proceso de transformaci n sostenido por las
pol ticas p blicas e impulsado por nuevos inversores,
dado el desarrollo de procesos de gentrificaci n en
ciertas reas urbanas. En consecuencia, diferentes
modelos de mercado est n en pugna. Atrapados en la
l gica de renovarse o morir, la renovaci n de los mer-
cados representa una lucha por el espacio urbano, ex-
presada en la dicotom a del derecho a la ciudad sobre
el derecho al consumo.

Palabras clave: tipos de mercado, pol ticas p blicas,
transformaci n selectiva, declive y renovaci n, bouti-
quizaci n/comercio elitista/gourmet

Transformaciones urbano-comerciales de Madrid

A partir de comienzos del siglo xx se observan en las grandes ciudades las primeras modificaciones en el
omercio urbano que se acomoda a las formas y estilos de vida actuales. El mayor impacto de dichas

transformaciones es consecuencia de la aparici n de formatos comerciales que desplazan a los comercios tra-

dicionales proponiendo nuevos modos de consumo y de relaci n entre cliente, producto y vendedor.

En Madrid, desde principios de siglo existen en las

reas m s centrales los mercados de abastos,! y su

posterior versi n para los barrios perif ricos como galer as de alimentaci n. Ambos responden a un tipo de
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En Madrid, los t rminos “mercado municipal”, “mercado de abastos” y “mercado minorista” pueden ser empleados indistin-

tamente. El primero hace referencia a la titularidad p blica del edificio, ya que es el ayuntamiento el propietario del mer-



La transformaci n de los mercados municipales de Madrid

“comercios estanco, dedicados a la venta de productos
alimenticios, que siguen el principio de economizar
los desplazamientos del comprador y favorecer la
competencia” (Lora-Tamayo et al., 1992: 108). Sin
embargo, a partir de los a os cuarenta hacen su apa-
rici n en el centro urbano los grandes almacenes,
amplias superficies cuyas mercanc as se disponen a
la vista y tacto de los clientes, con sur plica en forma
de almacenes populares m s econ micos que prolife-
ran en la periferia urbana entre los a os sesenta y
ochenta. Desde esta ltima d cada, de la mano del
desarrollo metropolitano de la ciudad, con espacios
residenciales que reflejan nuevas formas habitacio-
nales y de estilos de vida suburbanos, se produce un
cambio radical en la estructura comercial de Madrid,
que ha estado asociado a dos modelos de desarrollo
urbano a los que el comercio responde de manera
diferenciada:

a) Vinculado al crecimiento de la metr polis con
un modelo de suburbanizaci ndebajadensidad
surgen las grandes superficies, en forma de
hipermercado o de centro comercial.? Su distri-
buci n espacial, guiada por las oportunidades
de localizaci n y suelo, va a impactar fuerte-
mente en la trama y configuraci n urbana,
adem s de ser el resultado de la transformaci n
en la producci n y circulaci n de mercanc as a
partir del monopolio de grandes capitales. Has-
ta los a os ochenta Madrid sigue siendo una
ciudad densa, compacta y multifuncional, pero
desde los noventa cobra impulso una extens -
sima periferia (urbana y metropolitana) de
grandes suburbios de viviendas sin verdaderos

espacios p blicos y comercio minorista a pie de
calle. Estos barrios de nueva constituci n son
totalmente dependientes de un gran centro
comercial y anexo hipermercado, situados en
lugares de m xima accesibilidad rodada y des-
vinculados del resto de la trama urbana y de
los tejidos comerciales tradicionales (L pez de
Lucio, 2006).

b) Con la aparici n de los centros comerciales en
la periferia urbana, el centro urbano como con-
centrador comercial pierde cierta vigencia en
primera instancia. “Esta situaci n explica el
ritmo anual de cierre de locales comerciales
convencionales, estimados en unos diez mil para
laregi n de Madrid. La din mica combinada de
la capacidad financieray el poder pol tico de los
grandes agentes de la distribuci n comercial,®
la debilidad o inexistencia de mecanismos de
regulaci n territorial, la miop a de los Ayunta-
mientos preocupados solo por el cobro inme-
diato de las correspondientes licencias de obra
y el desinter s de la opini n p blica, explican
este proceso al parecer imparable” (L pez de
Lucio, 2006). sta es una din mica de declive
que a su vez entronca con el propio deterioro
residencial de las reas centrales, as como su
obsolescencia funcional (Checay Lora-Tamayo,
1993), en la que sin embargo sobreviven comer-
cialmente los grandes ejes estructurantes de la
trama urbana, como la avenida Gran V a.

As , existe un primer v nculo entre la transforma-
ci n de las formas comerciales y el desarrollo urbano.
Si bien es cierto que en el contexto de la globalizaci n

cado y el que lo concesiona a la entidad gestora correspondiente (por lo general la asociaci n de comerciantes de cada
mercado). Quedan excluidos de esta categor a los mercados centrales mayoristas de alimentaci n, as como ferias ambu-
lantes o al aire libre. Un mercado de abastos es “una instituci n social y comercial dedicada esencialmente al intercambio
de productos de alimentaci n; compuesta por comerciantes aut nomos en relaci n de competencia, cooperaci n y com-
plementariedad” (Robles, 2013: 81). En Espa a, la mayor a de los mercados se encuentra en instalaciones cerradas y
cubiertas, en las que los comerciantes se distribuyen en tiendas o puestos y se organizan en torno a una asociaci n.

En Espa a podemos encontrar diferentes tipos de grandes superficies comerciales (entendidas como un modelo opuesto
al del peque o comercio de tiendas de barrio y a los mercados de abastos). Uno de ellos es el supermercado, una tienda
de alimentaci n y otros productos del hogar, de tama o medio y situada en el interior de las zonas urbanas. Por otro lado
se halla el hipermercado, de naturaleza similar al anterior, pero de mayor extensi n y surtido, localizado a las afueras de
las ciudades. Debido a su crecimiento sin precedentes, se trata del protagonista de la distribuci n comercial en los ltimos
30 a os en dicho pa s (Cliquet, Perrigot y Gil Saura, 2006, cit. en Observatorio de Corporaciones Transnacionales-IDEas,
2006: 7). Por Itimo, destacamos los centros comerciales (periurbanos o suburbanos), que integran un supermercado o
hipermercado con una galer a comercial o conjunto de locales de menor formato especializados en bienes de elecci n (por
ejemplo moda) y servicios complementarios de restauraci n, ocio, deportes, etc tera (L pez de Lucio, 2006).

Uno de los principales agentes comerciales en Espa a, sino el m s influyente en t rminos econ micos, es El Corte Ingl s,
que comenz su implantaci n abriendo grandes almacenes en el centro de Madrid en 1940 y actualmente diversifica su
oferta de alimentaci n por medio de hipermercados (Hipercor), supermercados (Supercor) y otros modelos de distribuci n,
siempre ofreciendo una imagen de alta calidad, justificando as que sus precios sean mayores que el resto. No obstante,
si nos ce imos a 2015, el mercado espa ol de la distribuci n de productos de gran consumo lo lideran las cadenas espa-

olas Mercadona, Ahorra M sy Grupo Dia, seguidas por la francesa Carrefour (ere, 2015). [N. de los autores.]
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econ mica hay factores espec ficos, como el aumento
de la competitividad por las grandes superficies co-
merciales y las mayores exigencias del p blico con-
sumidor, que afectan de manera central la capacidad
de sostenimiento del comercio tradicional, el segundo
aspecto que destacar se relaciona con la producci n
alimentaria industrial y el actual modelo de distribu-
ci n a escala mundial:

Nuestros h bitos alimentarios y de consumo han sufrido,
en los Itimos a os, una profunda transformaci n. La
aparici ndelos supermercados, hipermercados, cadenas
de descuento, autoservicios... (lo que se ha venido en lla-
mar distribuci n moderna) han contribuido a la mercan-
tilizaci n del qu , el ¢ mo y el d nde compramos supe-
ditando la alimentaci n, la agricultura y el consumo a la

1 gica del capital y del mercado [Vivas, 2007: 56].

En la ltima d cada se han ha realizado amplios
an lisis sobre el desarrollo de los actuales modelos
de producci n-distribuci n alimentaria en el plano
mundial, desde su concentraci n en un verdadero
oligopolio centrado en unas pocas multinacionales,
su impacto negativo sobre la agricultura y el campe-
sinado —como el deterioro de las condiciones laborales
y salariales— y sus consecuencias medioambienta-
les en la esfera global —por los llamados alimentos
viajeros—, hasta, en el nivel urbano, el fuerte impacto
del transporte privado para acceder a las grandes
superficies, el uso excesivo del embalaje, la p rdida
de biodiversidad, as como la desaparici n del comer-
cio y de las redes de distribuci n locales radicados en
los circuitos cortos y de proximidad.

Estos procesos quedan reflejados en un informe
de la Confederaci n Empresarial de Madrid-ceoE
(cEmM-cEOE, 2009), donde se destaca que el comercio en
esa metr poli ha sido capaz de adaptarse a los pro-
Jundos y r pidos cambios de la demanda, los cuales
provendr an tanto de la gran expansi n urban stica
de la ciudad ylaregi n, y del aumento de la poblaci n
cada vez m s cosmopolita, como de la modificaci n
de las costumbres familiares y del consumo derivada
del fuerte incremento de la incorporaci n de la mujer
al trabajo. Ambas cuestiones, y el efecto de una glo-
balizaci n creciente, inciden de modo determinante
en la demanda de productos y servicios y en los ho-
rarios comerciales. Los productos tienen origen en
regiones o pa ses cada vez m s alejados y resulta
dif cil acceder a la cadena de producci n local. Por

otra parte, los precios a la baja y los horarios co-
merciales ampliados de cadenas de establecimientos
de autoservicio se dan en un contexto de fuerte com-
petencia y libre mercado.

Una de las consecuencias m s evidentes de dicho
impacto es el declive del comercio de proximidad.* El
desplazamiento de las formas tradicionales y mino-
ristas se acompa aparad jicamente de una progresi-
va “comercializaci n” del centro urbano, por un lado,
atrav sdelafranquizaci ndelos grandes ejes comer-
ciales mediante grandes cadenas de moda textil y, por
otro, de la maquinaria capitalista que entiende el es-
paciourbano comolugar de producci nderentabilida-
des e intenta extraer el mayor rendimiento posible al
espacio p blico. De aqu se derivan la multiplicaci n
de terrazas y veladores y el aumento de las din mi-
cas de consumo por medio del crecimiento de la hos-
teler a, que se traduce en la proliferaci n de bares y
cafeter as que ocupan antiguos locales que rend an
otro tipo de servicios (mercer as, zapater as, tiendas
de alimentaci n, etc tera). Creemos que la combina-
ci n de estos factores es un signo que se puede inter-
pretar como un avance de la gentrificaci n comercial:
un proceso de reestructuraci n de clase y de relacio-
nes sociales en el espacio en el que la actividad comer-
cial se establece entre y para un sector de poblaci n
de mayores ingresos, arrastrando una sustituci n de
actividad comercial, tanto de comerciantes como de
oferta de productos. Esto da cuenta de que, en Madrid,
una ciudad cada vez m s segregada socioecon mica-
mente en la forma centro-periferia y noreste-suroeste,
las estrategias comerciales son dis miles en funci n
del espacio urbano.

La transformaci n comercial, en di logo con los
cambios urbanos del entorno, se presenta como una
nueva frontera de gentrificaci n, tanto una marca
como un vector para la misma (Chabrol, Fleury y Van
Criekingen, 2014). En tanto que el comercio tradicio-
nal y de proximidad atraviesa una doble narrativa de
declive y resurgimiento (Gonz lez y Waley, 2013), esta
din mica se manifiesta de manera selectiva en el pro-
ceso de transformaci n actual de los mercados muni-
cipales y los barrios en los que se insertan. La reno-
vaci n de sus instalaciones y del concepto mismo de
mercado les devuelve un nuevo protagonismo, sin
embargo, la oferta producida va cada vezm s dirigida
a satisfacer necesidades de ocio y consumo para pobla-
ci ndemayoresingresos. El progresivo desplazamien-
to de usos comerciales tradicionales en alimentaci n

4 El t rmino proximidad hace referencia a la cercan a en espacio y tiempo. El comercio de proximidad puede entenderse
como comercio de barrio, compuesto de peque as tiendas, abarrotes o ultramarinos.

45



La transformaci n de los mercados municipales de Madrid

y abasto se genera a favor de un consumo gourmet® y
de restauraci n.

Para comprender los aspectos que han dado lugar
y componen dicha gentrificaci n comercial, en este
art culo abordaremos las claves del proceso de trans-
formaci n de los mercados de Madrid a trav s de
varios factores: la imposici n de un discurso de dete-
rioro de las instalaciones f sicas o declive de la acti-
vidad comercial; el desarrollo de estrategias de impul-
so del comercio urbano en las pol ticas p blicas y la
legislaci n sobre mercados, y la tipificaci n de dichos
cambios y su relaci n con el entorno del centro urba-
no en proceso de gentrificaci n en Madrid.

El mercado como configurador del barrio
y sus relaciones sociales

Los mercados municipales, en cuanto instalaciones
con car cter caside equipamiento urbano, est n bajo
un r gimen municipal puesto que:

han constituido y siguen constituyendo una de las gran-
des bases integradoras de las ciudades, contribuyendo
ala vertebraci n de los servicios en el desarrollo urbano,
con gran importancia econ mico social, manifestada
entre otros aspectos en la funci n de abastecimiento, el
fomento de las econom as de aglomeraci n, laregulaci n
zonal de precios y competencia, la marcada simbolog a
tradicional que representa... [Consejo Andaluz de C ma-
ras de Comercio, 2007: 9].

Por estas razones los mercados de abastos se han
consideradohist ricamente bienes municipales, inclui-
dos en la categor a de servicio p blico.

Estas condiciones b sicas se enriquecen de una
multiplicidad de “valores a adidos”. En primer lugar,
hay que resaltar el valor del mercado de barrio como
espacio social, de convivencia y de intercambio vecinal
que se ha ido construyendo a lo largo de muchas
d cadas. Un valor que trasciende el puro intercambio
comercial y que radica en una cultura de mercados
propuesta por el antrop logo Juan Ignacio Robles:

Elmercado minorista, comercio agrupado por excelencia,
tal y como hoy lo conocemos, cumple, por tanto, una fun-
ci ndeestructuraci nde las relaciones sociales dentro del
espacio urbano, relacion ndose tambi n con una forma

espec fica de “uso del espacio”, de “forma de vida” y, fi-

nalmente, definiendo un modelo distintivo de ciudad y
de barrio vertebrado alrededor de las relaciones vecinales

en un espacio social equilibrado y sostenible [2008: 28].

Como se alan Gu rdiay Oy n (2010), la polisemia
del t rmino mercado ofrece sus ventajas: “debido a
sus muchos significados, el mercado brinda numero-
sas posibilidades de an lisis. Eso le convierte en un
observatorio privilegiado de la arquitectura, de la ciu-
dad y de la sociedad de su tiempo”.

Origen y decadencia
de los mercados madrile os

En Madrid existe una amplia red barrial de mercados
minoristas construida a lo largo de varias d cadas.
Una fase inicial, que va desde la segunda mitad del
siglo xix hasta la d cada de 1920, se caracteriza por
el surgimiento de las primeras pol ticas municipales
de regulaci n de la venta de alimentos en la ciudad
y de los primeros mercados de hierro, y durante la cual
conviven diferentes formatos de mercados (cubiertos,
privados, p blicos, al aire libre, en concesi n). A par-
tir de ah se empieza a formular una clara pol tica
p blica hacia los mercados de abastos de barrio, que
trasciende momentos hist ricos y pol ticos muy dis-
tintos. En 1929 se elaboran los primeros planos para
racionalizar y ampliar lared de mercados en la ciudad,

5 Hablamos de consumo o mercado elitista o gourmet cuando est especializado en productos delicatessen y dirigido a com-
pras ocasionales por parte de turistas y/o de clases medio-altas y altas, asociadas a patrones de gusto distinguido.
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que empiezan a ejecutarse con la Segunda Rep blica
y que, despu s de la Guerra Civil, seguir nconelr -
gimen franquista. En 1939 se conforma la Comisi n
Especial para el Estudio del Plan de Construcci n de
Nuevos Mercados, cuyo plan fue publicado en 1943
con la previsi n de instituir una red de 26 mercados
barriales, entre los existentes y los de nueva creaci n.
Enlasd cadassucesivaslaredir ampli ndose acom-
pa ando el crecimiento de la urbe hasta las Itimas
construcciones datadas de los primeros a osdelad -
cada de 1980, quedando constituida en la actualidad
por 46 mercados municipales distribuidos, de forma
heterog nea, en 17 de los 21 distritos de la ciudad.

Durante todo este tiempo los mercados madrile os
funcionaron como espacios “interclasistas”, en un
sentido de espacios no excluyentes que garantizaban
la posibilidad del abastecimiento primario. stos, al
cumplir su papel de reguladores de precios y promo-
tores de la competencia comercial, constitu an unlugar
privilegiado para las compras de la clase media-baja
y baja. Adem s, gracias a los bajos alquileres de los
puestos, favorec an las econom as de peque a escala,
de car cter familiar y barrial. Como veremos a conti-
nuaci n, la actual transformaci n est poniendo en
riesgo estos valores cl sicos.

Las primeras se ales de crisis de los mercados
municipales madrile os se manifestaron a principios
de los noventa. Desde entonces ha sido una constan-
te en el debate p blico culparlos de su incapacidad
para adecuarse a los nuevos h bitos de los consumi-
dores. En el relato oficial, a los cambios de gusto y
tendencias de la sociedad, considerados como algo
natural y espont neo, las respuestas de los mercados
han sido la mala gesti n, la incapacidad de moderni-
zarse, el abandono de las autoridades locales y el
deterioro de los edificios. Todos estos aspectos com-
ponen un discurso de decadencia de las formas tra-
dicionales de abasto que acaba por imponerse.®

En este contexto se empieza a hablar de crisis y de
lanecesidad de unarenovaci ndelos mercados mino-
ristas, a pesar de que se trataba de un formato quea n

segu aliderandolos canales de distribuci nde produc-
tos frescos en la alimentaci n. La respuesta de los po-
deres p blicos no ser a precisamente la de potenciar
elrol de los mercados municipales “como locomotoras
para contribuir a la regeneraci n del centro ciudad,
y/o0, en consecuencia configurar la centralidad” (Ta-
rrago, 1997: 34), sino proponer un plan de choque
dirigido a su reactivaci n consistente en la venta de
los puestos a los propios tenderos para su gesti n di-
recta. Esta enajenaci n encubr a una clara posici n
ideol gica por parte del consistorio: “el Ayuntamiento
no puede gastar su dinero en subvencionar a unos
comerciantes privados; se les puede ayudar, dar ideas,
hacerles estudios de mercado, pero la iniciativa tiene
que salir de ellos mismos” (Jim nez Barca, 1997),
planteando de forma expl cita la redefinici n de los
mercados como activos mercantiles valorados exclu-
sivamente en t rminos recaudatorios. Se abandona
as la conceptualizaci n del mercado en cuanto lugar
de servicio p blico, ante lo cual ya en aquel momen-
to algunas voces cr ticas expresaron sus dudas: “pue-
de pasar que al finallos grandes comerciantes se hagan
con toda la superficie” (Jim nez Barca, 1997). Fue
hasta la primera d cada del siglo xx1 cuando la pro-
puesta de locomotoras volvi a aparecer bajolaf rmu-
la de los supermercados como medio para revitalizar
los mercados municipales, por parte de organismos
oficiales.”

La propuesta de venta “puesto a puesto” no logr
concretarse m s que en un caso, frente a lo cual cabe
avanzar varias hip tesis: bien que los tiempos no se
encontraban todav a “maduros” para que los inver-
sionistas privados® decidieran entrar en el proceso de
renovaci n y vieran en los mercados una nueva y
fruct fera fuente de inversi n econ mica; bien que
faltaba todav a por llegar la oportuna brecha potencial
derenta (Smith, 1996)lo suficientemente amplia como
paraasegurar un beneficioresultante delareinversi n
necesaria para su renovaci n. En cuanto factor clave
para lograrlo se recurrir a a una pol tica m s “inter-
vencionista” de los organismos p blicos en la que se

6 Un itinerario de este relato puede obtenerse de los art culos publicados a lo largo de diez a os en la revista Distribuci ny

Consumo, por ejemplo, “Mercados minoristas tradicionales. La remodelaci n necesaria” (Juste, 1993); “Mercados mino-
ristas: nuevas tendencias para conquistar emociones y fidelizar clientes” (Alonso Gord n, 2008); “Nuevos barrios. Nuevos
mercados. Nuevas maneras de vivir” (Mart n Cerde o, 2012).

Hablamos de Mercasa y la C mara de Comercio de Madrid. Mercasa, empresa p blica espa ola, presta servicio al con-
junto de la cadena alimentaria en el mbito del comercio mayorista y minorista. En el campo de los mercados de abastos,
Mercasa mantiene convenios de colaboraci n con diversas administraciones e instituciones (locales, regionales y estatales)
para fomentar la remodelaci n de los mismos (Mercasa, 2016). La C mara de Comercio de Madrid es una administraci n
corporativa de Espa a que tiene como misi n promover y defender los intereses de los agentes econ micos y de las empre-
sas que ejerzan una actividad comercial, industrial y de servicio en el mbito de la Comunidad de Madrid.

Nos referimos al mismo oligopolio comercial de grandes empresas del sector de alimentaci n, as como a compa as espe-
cializadas en espacios gourmet, por ejemplo, las que est n detr s de trampas como el mercado de San Ildefonso o Gourmet
Experience Gran V a con v nculos con operadoras inmobiliarias.
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definir an los marcos normativos adecuados, sea para
la reinversi n de capital subvencionando nuevas for-
mas de renovaci n urbanas, sea para permitir la en-
tradade nuevos inversores en los mercados municipa-
les. En pocas palabras, faltaba definir claramente las
alianzasp blico-privado que fueran capaces de absor-
ber los riesgos de las intervenciones, en el marco de
lo que ha venido denomin ndose urbanismo empre-
sarial (Harvey, 2007).°

Estas condiciones o “potencialidades latentes” se
fueron definiendo a trav s de la normativa urban sti-
ca (Plan General de Ordenaci n Urbana de Madrid,
1997)ylos convenios entre administraciones p blicas
(Estado, comunidad y ayuntamiento) que iniciaron la
pol tica de rehabilitaci n urbana del casco hist rico
de Madrid. Si bien en la d cada de 1980 las actuacio-
nes de mejora ambiental, econ mica y social se cen-
traban fundamentalmente en lo local, el barrio y sus
propios residentes, poco a poco la rehabilitaci n se
encamin “haciauna pol tica sistem ticay deliberada
del desarrollo urbano enfocada en lo global frente a
lo local”, propiciando la mercantilizaci n del espacio
urbano en sus componentes residenciales, culturales,
recreativos y comerciales, en un formato de renova-
ci n/expulsi n de la poblaci n (Justo, 2011: 74). Tal
vezel reaMalasa a-Chueca-Hortaleza-GranV a(con
los respectivos “nuevos” mercados de San Ant n, Bar-
cel y el amenazado Mostenses) sea el caso m s em-
blem tico.

En 1999, finalizadas las obras de rehabilitaci n de
la Plaza Mayor y su entorno, empieza la remodelaci n
del que terminar a siendo el icono por excelencia de
los nuevos mercados madrile os: el mercado de San
Miguel. Aleda o a la propia plaza, se trataba de un
antiguo mercado de abastos de principios de siglo que
conservaba su estructura de hierro. A pesar de ser de
titularidad privada, surehabilitaci n se hizo principal-
mente con fondosp blicos permaneciendo cerrado casi
unad cada. Entre tanto, una sociedad de comercian-
tes apelada El Gastr nomo de San Miguel comienza
a adquirir la nueva titularidad de los puestos en una
operaci n que pone de manifiesto la oportunidad de
inversi n (dentro del esquema de brecha de renta
de Smith) que significa este mercado en un entorno
hist rico “revitalizado”, destinado al uso y consumo
del turismo y del ocio, y vaciado de sus tradicionales

vecinos. A partir de aqu la historia ser la t pica de
acoso y presiones de todo tipo hacia los antiguos co-
merciantes, fueran propietarios o arrendatarios, hasta
lograr adquirir todo el edificio, que fue reinaugurado
en 2009 como Centro de Ocio Gastron mico. El direc-
tor de la iniciativa justificaba la operaci n con el fin
de proporcionar una oferta hasta el momento inexis-
tente en la ciudad:

San Miguel no es un mercado al uso, puesto que su es-
tructura comercial est pensadaparaotro tipode compra-
dores. En todas las grandes ciudades existe esta clase de
comercios, que se convierten en referentes parala compra
ocasional. Ciudades como Lyon, en Francia, o Estambul,
en Turqu a, cuentan con mercados a los que cuando el
consumidor acude suele encapricharse de art culos que
luego no puede llevar en el avi n de regreso. Pensamos
que estos consumidores tambi n existen en Espa ay
que por tanto habr a que darles esta opci n.

En el nuevo modelo de mercado no ten a cabida el
comercio tradicional. El d a de la inauguraci n, los
puestos 47 y 63 permanec an vac 0sS:

“Esperamos al notario para que nos den nuestros puestos”.
“Ni nos han dejado entrar a preparar los negocios para
abrir”, se quejaba Nieves. Fueron los Itimos de San Mi-
guel, los nicos comerciantes del antiguo mercado que se
negaron a renunciar a sus contratos indefinidos de alqui-
ler acambio de unaindemnizaci n[Garc a Sevillano, 2009].

Larehabilitaci n de los distritos centrales de la ciu-
dad en la cual se enmarca la operaci n de transfor-
maci ndelmercadode San Miguel tambi n atrae cada
vezm s alagran distribuci n alimentaria hacia estas

reas de la urbe. Analizar con detenimiento el proce-
so de progresiva dominaci n del mercado alimentario
de las grandes cadenas de distribuci n en este rubro
y su disposici n en el espacio urbano madrile o no es
objetivo de este texto; nos limitaremos a dos datos esen-
ciales. Estudios anal ticos (Garc a y Delgado, 2012)
indican ¢ mo, por un lado, el sector de la distribuci n
alimentaria ha ido progresivamente configurando en
el mercado espa ol -y en Madrid— una estructura
oligopolista constituida por cinco grupos comerciales
importantes'® con una presencia muy fuerte tanto en

9 Con el concepto de empresarialismo urbano Harvey alude a formas de gobierno urbano basadas en un funcionamiento
partenariado entre administraciones p blicasy empresas (grandes o peque as, agentes sociales y culturales, instituciones,
etc tera). En esta alianza p blico-privada el negocio privado y el poder local van de la mano para atraer fuentes de financia-
ci n externa, inversiones directas o creaci n de empleo. La ejecuci n de sus acciones se funda en un dise o especulativo:
el sector p blico asume el riesgo y el privado obtiene los beneficios (Garc a P rez y Molina Costa, 2010).

10 Mercadona, Grupo Carrefour, Grupo Eroski, Grupo Auchan y Dia acumulaban alrededor de 52% de la superficie comer-
cial en metros cuadrados en 2010 y aproximadamente 64% de los ingresos del sector.
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superficie de venta, como en t rminos de volumen de
ventas de productos alimentarios. Por otro lado, en
los h bitos de compra, los datos apuntan un crecien-
te protagonismo, a lo largo de la primera d cada del
siglo, del formato de supermercado y una cada vez
menor importancia del comercio minorista tradicional;
el supermercado se ha convertido en el formato de
distribuci n alimentaria con mayor cuota de mercado
en volumen de compra (por encima de 50%) y en valor
de venta, ganando cuota de mercado frente al comer-
cio tradicional y al gran hipermercado. Sin pretensi n
de querer simplificar la cuesti n podemos concluir que,
en la Itima d cada, tanto el formato tradicional de
comercio minorista como los grandes hipermercados
localizados en la periferia han dejado paso a los esta-
blecimientos de mediano tama o (supermercados)que
buscan suadaptaci nalosrenovados espacios centra-
les delametr poli. Los mercados de abastos, asociados
tradicionalmente con la venta alimentaria, constituyen
para estos grandes operadores un lugar privilegia-
do para la implantaci n de este tipo de formato en la
ciudad consolidada.

El caso del mercado de San Miguel es significativo
en la medida en que inaugura una propuesta de mer-
cado renovada y adecuada a los tiempos y demandas
actuales. La experiencia, considerada exitosa, define
un nuevo modelo de mercado que, para ser replicable
en el contexto de los mercados municipales, requiere
comenzar por redise ar la normativa vigente. Este
marco de transformaci n de los mercados tradiciona-
les se encuentra as definido por diversos agentes e
intereses contrapuestos. Por una parte, los agentes
privados: las grandes cadenas de distribuci n alimen-
taria que pujan por hacerse de una potente cuota de
mercado que todav a se les escapa; y un amplio aba-
nico de operadores del negocio gourmetreci nllegados
y atra dos por redefinir la oferta hacia un p blico di-
ferencial. Por otra parte, los poderesp blicos, inclinados
a deshacerse de manera paulatina de un servicio p -
blico que ya no se considera como tal, pero que puede
resultar un activo de inter s para laredefinici n de las

reas centrales a favor de un incremento del turismo.

Pol tica municipal para la transformaci n
de los mercados

En este entorno se concreta una nueva pol tica mu-
nicipal de actuaci n sobre los mercados municipales
basada en la redefinici n del marco normativo. La
estrategia de acci n toma forma en el Plan de Inno-
vaci ny Transformaci n delos Mercados Municipales
de Madrid (2003-2011) sobre el que prevalec aadem s

un Programa Nacional de Remodelaci n de Merca-
dos Municipales Minoristas de car cter estatal. Has-
ta 2011 la actuaci n cubr a la casi totalidad de los
mercados delaciudad (39 de 46)y el programa estable-
c a su continuidad en el Plan Estrat gico de Moder-
nizaci ndelaRed de Mercados de Madrid (2012-2015)
para proceder sobre aquellos que no fueron rehabili-
tados o modernizados en el periodo previo.

Para los mercados, ambos planes se presentaron
como una oportunidad de adaptarse a la situaci n
actual del comercio madrile o, en el que las grandes
superficies son el poder dominante. En la ret rica del
consistorio: “Protagonistas indiscutibles del abaste-
cimiento de la ciudad durante d cadas, pocos pod an
imaginar la dura competencia que se establecer aa os
m s tarde con otras grandes superficies comerciales,
de las que parad jicamente ellos fueron los precurso-
res”. As , frente a unas grandes superficies con un
poder preponderante, considerados “formatos comer-
ciales perfectamente adaptados a los nuevos ritmos
de vida”, los mercados de Madrid deber an mostrarse
como unas “nuevas formas comerciales originales y
diferenciadas del resto, pero manteniendo su esencia
y los rasgos que hacen de los mercados elementos co-
merciales nicos en cada ciudad, por su entorno de
cercan a y familiaridad” (Plan de Innovaci n y Trans-
formaci n de los Mercados Municipales de Madrid,
2003-2011).

Con base en el objetivo global de impulsar la compe-
titividad de este modelo comercial, los planes estable-
cieron tres 1 neas estrat gicas de actuaci n: el fomen-
todelarenovaci nymodernizaci ndelas estructuras
de los mercados, la profesionalizaci n de su gesti n,
y la mejora y promoci n de una imagen com n me-
diante marketing urbano.

De manera paralela a estos planes, el ayuntamien-
to de la ciudad fue actualizando sucesivamente las
ordenanzas municipales regulatorias hasta confeccio-
nar la vigente Ordenanza de Mercados Municipales,
ANM 2010/62 (Ayuntamiento de Madrid, 2010), en la
cual desaparecen las denominaciones de centro co-
mercial de barrio y mercado de distrito, por el t rmino

nico de mercado municipal. Entre sus principales
objetivos se pretende dar a los concesionarios de los
mercados mayor autonom aparalagesti ndelmismo,
as como redefinir el r gimen de usos cualificados,
alternativos y compatibles y su reparto porcentual en
los edificios. En consecuencia, el efecto de la primera
medida ha mermado al m nimo la participaci n p -
blica en unos servicios que siguen defini ndose como
municipales, ya que permite a los concesionarios
alquilar los puestos y comerciar con el derecho de uso,
lo que supone en la pr ctica una privatizaci n encu-
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bierta. Un objetivom ssehatraducidoenlareducci n
alamitad del porcentaje m nimo de superficie destina-
do ala venta de productos alimentarios (de 65 a 35%).

Otro efecto destacable derivado de la nueva orde-
nanza es la apuesta por incorporar a los supermerca-
dos o cadenas de alimentaci n franquiciadas con una
doble funci n: que actuaran como reclamo para los
clientes, benefici ndose as los comerciantes del mer-
cado tradicional (que registraba p rdidas anualmen-
te), y hacer que corrieran con parte de los gastos que
supondr a la transformaci n y rehabilitaci n de cada
mercado. Tantolaadministraci n como los comercian-
tes vieron en principio con buenos ojos que los super-
mercados actuaran en calidad de locomotoras en el
proceso de cambio de los mercados tradicionales, des-
de el enfoque comercial, por atraer clientes, y desde el
econ mico, por sufragar parte de la inversi n.

En 2013 finaliza el periodo de concesi n p blica
de los puestos a los comerciantes, lo cual determina
la aparici n de nuevos actores interesados en la ges-
ti n de los mercados municipales en forma de socie-
dades mercantiles creadas ad hoc para cumplir los
requisitos de los concursos p blicos. Este papel era
tradicionalmente asumido por la Asociaci nde Comer-
ciantes de cada mercado, con el prop sito de garanti-

zar la sostenibilidad econ mica y la reinversi n en el
mismo de los eventuales beneficios. Sin embargo, una
de las primeras medidas adoptadas por estos nuevos
concesionarios —en el mercado de Numancia— ha sido
un aumento considerable del alquiler de los puestos
(Maiello, 2013).

An lisis comercial y categor as
de los mercados madrile os

A fin de averiguar qu impacto y consecuencias estaba
teniendo sobre los mercados la pol tica municipal de
renovaci n de los mismos, as como para estudiar los
nuevos patrones comerciales que de tal transformaci n
se desprenden, se ha llevado a cabo un an lisis eco-
n mico-comercial sobre los servicios y productos ofer-
tados, las cadenas de alimentaci n presentes en ellos,
y el grado de rehabilitaci n e inversi n realizado.

Del an lisis de los servicios y productos ofertados
(figura 1) se desprende que existen distintos patrones
de comportamiento de los mercados en funci n de su
localizaci n. La figura 1 muestra qu proporci n de
puestos de cada rea comercial hay en cada mercado,
lo que nos sirve para diferenciar cuatro tipos (figura 3):

Figura 1
Proporci n de productos ofertados en cada mercado municipal: tipo y especialidad

Fuente: Elaboraci n propia con base en Mercados Municipales de Madrid (web) y trabajo de campo; Rodr guez Sebasti n (2014).
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* Mercadodecar cter tradicional, donde prevalece
una oferta de productos alimentarios de abasto,
primarios y frescos.

* Mercado de productos gourmet, conm sde 10%
de puestos dirigidos a la venta de delicatessen.

* Mercado de productos ecol gicos, donde alrede-
dor de 10% de los puestos est n dedicados ex-
clusivamente a la venta de productos bio, salu-
dables o de comercio justo.

* Mercado especializado en servicios, en el cual no
hay ning n puesto tradicional donde adquirir
alimentos frescos y con m s de 75% de puestos
concentrados en servicios no alimentarios, con
un caso particular en las nuevas reas de mer-
cado destinadas a la hosteler a.

Asimismo, se ha realizado una distinci n entre
aquellos que integran un supermercado y los que no
lo hacen (figura 2), ya que su presencia acaba por
determinar las cualidades del resto de los comercios
del lugar.

Observamos que los mercados con mayor n mero
de puestos dirigidos a la venta de productos gourmet
y ecol gicos, as como a restauraci n, tienden a si-
tuarse enlos distritos centrales, mientras que aquellos

con predominio de servicios no alimentarios lo hacen
en reas perif ricas de la ciudad y de manera dispersa.
Esta inclinaci n no parece casual, sobre todo tenien-
do en cuenta que los distritos centrales de Madrid
(Centro, Retiro, Salamanca, Chamber ) tienen rentas
per ¢ pitadelorden de 1.5 veces m s que los distritos
perif ricos del sur (Latina, Carabanchel, Usera, Villa-
verde, Puente de Vallecas) (Ayuntamiento de Madrid,
2009).

Por otro lado, si comparamos el valor de la cesta
de la compra anual'! con la estrategia de implantaci n
territorial seguida por cada cadena (figura 2), podemos
decir que la distribuci n sigue el valor de los territo-
rios donde se establece. Las cadenas de supermerca-
dos m s baratas (Lidl, Dia, Carrefour) han optado por
insertarse nicamente en mercados de la periferia
sur, mientras que las de precios medios (Mercadona
y Ahorra M s) se han extendido por mercados de toda
la ciudad; a excepci n del distrito Centro, que ha que-
dado reservado para la cadena m s cara (Supercor,
del grupo El Corte Ingl s, instalada en el mercado de
San Ant n).

Una segunda categorizaci n se refiere al nivel de
rehabilitaci n al que ha sido sometido cada mercado,
diferenciando los que no han tenido inversi n de los

Figura 2
Tipo de locomotora comercial presente o no en los mercados municipales

Fuente: Elaboraci n propia (Rodr guez Sebasti n, 2014).

11 Seg n datos de la Organizaci n de Consumidores y Usuarios (ocu, 2013).
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Figura 3
Distribuci n espacial de los mercados municipales seg n categor as

Mercados gourmet

Mercados restaurante

que han acometido meras reformas parciales, reha-
bilitaciones a escala integral o aquellos en los que el
mercado antiguo ha sido derribado para construir uno
nuevo. De aqu se observa que la mayor parte de los
grupos de mercados que m s se alejan del modelo tra-
dicional de consumo se encuentran en las reas
centrales —destacando Chamber , Salamancay Centro;
este Itimo, adem s, con cinco de sus siete mercados
totalmente reconstruidos o en situaci n de hacerlo
pronto (San Fernando, Barcel , San Miguel, Los Mosten-
ses y La Cebada)-. Por otro lado, los mercados de los
distritos perif ricos tienden a seguir patrones de con-
sumo tradicionales, a excepci n de los especializados
en servicios, y presentan un menor nivel de rehabili-
taci n en sus edificios.

Un Itimo abordaje respecto al proceso de transfor-
maci n de los mercados nos permite comprender los
mecanismos de inversi n que se han llevado a cabo
para ejecutar las diferentes renovaciones con dis mi-
les resultados. El balance del Plan de Innovaci n y
Transformaci n municipal en el periodo 2003-2011
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Mercados ecol gicos

Mercados de servicios especializados

arroja una inversi n total (p blico/privada) de 142
millones de euros en 39 de los 46 mercados munici-
pales; 36% correspond a a aportaciones p blicas des-
tinadas a obras de remodelaci n/rehabilitaci n y
profesionalizaci n de la gesti n, as como a la recon-
figuraci ndelmercado mediante acciones de marketing
y promoci n, por ejemplo, la creaci n de una marca
propia de Mercados de Madrid. Las instituciones p -
blicas estaban comprometidas a otorgar 30% de las
inversiones subvencionables y la parte restante y los
costes de las obras no subvencionables los pagar an
inversores privados, que pod an ser los propios comer-
ciantes del mercado o cualquier otro inversionista
externo. En resumen, puede decirse que casi la mitad
del gasto result subvencionable y el resto fue asu-
mido enteramente por el sector privado, esto es, en la
mayor a de los casos, por las locomotoras de las gran-
des cadenas de distribuci n alimentaria. Lainversi n
se dispuso de manera tan desigual que, lejos de im-
pulsar la red de mercados municipales, da prioridad
a ciertos contenedores para dejar morir otros.
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Conclusiones:
una transformaci n selectiva

En esta contribuci n hemos pretendido poner de ma-
nifiesto que el proceso de renovaci n de los mercados
de Madrid esconde una transformaci n selectiva. So-
bre un discurso de deterioro construido con la com-
plicidad de las pol ticas p blicas, m s all de atajar
las ra ces de dicha obsolescencia, se opt por redefinir
un modelo de mercado sostenido en nuevos inversores
con la introducci n de usos mixtos en otros contene-
dores de dise o (sea moderno o vintage). El resultado
arroja unos cuantos modelos de negocio exitoso en el
centro de la capital donde apenas sobreviven una pe-
que aparte de los comerciantes originales, yla agon a
de los mercados barriales de la periferia urbana. S lo
un pu ado de mercados madrile os ha conseguido
mantener su salud comercial en esta encrucijada.

Por ello, podemos decir que los mercados constitu-
yen un caso de disputa urbana donde confluyen varios
actores en controversia: los poderes p blicos como
titulares de un activo del cual pretenden desprender-
se; los inversores privados que ven una oportunidad
de negocio en la propia transformaci n del mercado,
ya sea una renovaci n f sica que permita el estable-
cimiento de un gran cadena comercial, o un cambio
que apueste por dirigirse a un p blico m s selectivo
con mayor capacidad adquisitiva; y los tenderos tradi-
cionales que, agrupados en asociaciones de comercian-
tes, se hayan atrapados en el dilema de renovarse o
morir. As , dentro de cada mercado se reproducen las
1 gicas de competencia que determinar n qu mode-
lo se implante finalmente.

Las conclusiones de nuestro an lisis pueden con-
densarse enlos conceptos presentados a continuaci n.

DESIGUALDAD EN LA TRANSFORMACI N DE LOS MERCADOS. A
pesar de la multiplicidad de casos, se observa una
tendencia dicot mica que remarca las desigualdades
existentes entre los mercados de los distritos centra-
les y los que est n en la periferia. El distrito centro y
aleda os se presenta como un rea favorable a la
aparici n de nuevos patrones de consumo, enfocados
a clases acomodadas, los cuales suelen venir de la
mano de un nuevo alojamiento f sico y una arquitec-
tura m s acorde con el consumo distintivo.

ORIENTACI N DE POL TICAS P BLICAS JUSTIFICADAS EN UN DIS-
CURSO DE DETERIORO. De acuerdo con Gonz lez y Waley
(2013), el comercio tradicional y de proximidad atra-
viesa una doble narrativa de declive y resurgimiento.
La falta de inversi n continuada y la carencia de
planes bien conducidos por las autoridades locales,
adem s de la mala conservaci n de las instalaciones,
han contribuido alarecesi ny declive de algunos mer-

cados y peque os comercios. Este mismo argumento
ha permitido recientemente introducir una ret rica
de modernizaci n y renovaci n de estos espacios y
servicios p blicos donde no est ausente la capacidad
de rentabilidad y beneficio de las operaciones.

Las pol ticas p blicas que han guiado las transfor-
maciones y renovaciones de los mercados en Madrid
est n basadas en un discurso de deterioro y decai-
miento del mercado tradicional. Este argumento jus-
tifica la intervenci n en los mismos con proyectos de
renovaci n, tanto de las instalaciones como de recon-
figuraci n del concepto del mercado desde el punto
de vista del marketing urbano, cuyas t cnicas de ven-
ta optan por presentarlos como contenedores de una
nueva experiencia de compra y consumo. El ayunta-
miento beneficia las transformaciones de mercados en
las que intervienen grandes capitales, provocando de-
sigualdades en el reparto de subvenciones en favor de
las grandes cadenas de supermercados. Esto confir-
ma la idea de la creaci n de nuevas fronteras comer-
ciales de cara a atraer nuevos capitales y posibilidades
de inversi n.

OPORTUNIDAD DE EXTRAER RENTABILIDADES EN EL PROCESO
DE RENOVACI N E IMPLANTACI N DE NUEVOS MODELOS DE NEGO-
cio. Las grandes cadenas comerciales, como impulso-
ras de la renovaci n de los mercados, han seguido
estrategias de implantaci n distintas, acordes con los
patrones de consumo de corte elitista mencionados
anteriormente. En segundo lugar, las renovaciones f -
sicas efectuadas en los mercados municipales est n
provocando una modificaci n de las prestaciones que
ofrecen y de los consumidores que los frecuentan. De
un comercio basado en bienes y productos, a un auge
de la hosteler a y servicios fundados en la experien-
cia de compra que atrae a clientes de paso, ocasiona-
les o ef meros, en un contexto de turismo y ocio urba-
no. Esta aparici n va aparejada de un deterioro y
decaimiento del comercio tradicional a favor del comer-
cio exclusivo o de boutique, tanto de peque os propie-
tarios como de grandes cadenas. Observamos que los
modelos que se est n instaurando siguen tres posibles
tendencias:

* Mercados renovados que resultan gentrificados
(San Miguel, San Ant n), quedandofueraantiguos
comerciantes y clientes de rentas m s bajas.

* Nuevos establecimientos dedicados al ocio gas-
tron mico que se autodenominan “mercados”.
Dichos enclaves (de titularidad privada) siguen
la estela de los mercados de San Miguel y San
Ant n, olvid ndose por completo de la venta de
alimentos frescos y dedicando todo su espacio
comercial alainstalaci ndebaresyrestaurantes.
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Se trata, entre otros, del mercado de Moncloa y
el de San Ildefonso, que se presentan como “un
nuevo concepto de mercado”, a pesar de que lo

nico que preservan de dicho concepto es la or-
ganizaci n a base de puestos en un espacio cu-
bierto, apropi ndose as de un significante que
no les corresponde.

* Los mercados cuya encrucijada a n no se ha
resuelto (San Fernando, Ant n Mart n) y que se
debaten entre la supervivencia de un modelo
tradicional renovado y/o alternativo, o que se
encuentran en la mira de grandes grupos inver-
sores con inter sen eldesarrollourbano de zonas
degradadas (Mostenses).

LOS MERCADOS COMO NUEVA FRONTERA DE LA GENTRIFICACI N
URBANA. La localizaci n de los mercados influye en el
tipo de modificaci n que en ellos se produce. A pesar
de sus particularidades, stos pueden ser contempla-
dos como casos espec ficos de laamplia transformaci n
urbana de reas en proceso de gentrificaci n. Su evo-
luci n puede ser interpretada como una tendencia o
indicador en la propia renovaci n y revitalizaci n de
la zona. Lo que ocurre al interior del mercado como
contenedor cerrado resuena con los cambios de las
calles del barrio. Puesto que el mercado tradicional
es una muestra agrupada del comercio de proximidad
del barrio, reproduce y refleja el cambio en las pau-
tas de consumo de bienes y servicios que puedan
tener lugar en el mismo entorno. Todo ello con ciertas
singularidades marcadas por las caracter sticas y los
1 mites espaciales del mercado, y por sus modos de
gesti ninterna, que influyen en la configuraci n delas
rentas y licencias de los puestos. En este caso, el co-
mercio funciona simult neamente como marcador,
signo o marca de la gentrificaci n, tanto como vector
y posible freno de la misma (Chabrol, Fleury y Van
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Criekingen, 2014) en el marco de din micas de rein-
versi n urbana que, guiadas por el Estado o el merca-
do, denotan una especializaci n creciente de los es-
pacios residenciales y de consumo.

Desde los cambios operados en el comercio, el fe-
n meno de la boutiquizaci n o elitizaci n comercial
resignifica el espacio urbano, tanto de la calle como
del mercado, componiendo un nuevo sentido de lugar
que asimismo es le do como marcas que delimitan
nuevas zonas y oportunidades de inversi n, en la
oferta de servicios y en rentabilidades inmobiliarias.
Estos cambios componen una se al de que el barrio
est preparado para un nuevo (re)desarrollo urbano.
En este aspecto, la gentrificaci n comercial guarda
unaestrecharelaci nconlagentrificaci nresidencial,
trabajando a favor de la misma (Zukin et al., 2009).
En Madrid, los barrios de Palacio, Chueca y Embaja-
dores del distrito Centro constituyen aut nticas reas
de frontera —en t rminos de Smith (1996)—, en las que
el capital tiende a buscar otras rentabilidades sobre
las que actuar. Sus respectivos mercados de abastos
tradicionales —San Miguel, San Ant n, y San Fernan-
do y Ant n Mart n— se encuentran en ese borde de la
gentrificaci n.

De acuerdo con Zukin et al. (2009), los nuevos
agentes inversores en comercio cambian el perfil de
clase y tnico de los barrios desplazando antiguos
comercios y servicios de proximidad. Los actuales
nichos de mercado son ocupados a la par por las in-
dustrias de consumo y nuevo capital empresarial
comercial, de cadenas comerciales de comida o ropa,
hacia un progresiva franquizaci n de las calles del ba-
rrio y con un incremento de la presi n sobre los viejos
locales y comerciantes.

MERCADOS, DOS MODELOS DE CIUDAD. Los casos de los
mercados de Mostenses y San Ant n representan
los dos extremos del modelo de mercado que podemos
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encontrar en Madrid. Uno enfocado a dar servicio a
los habitantes del barrio, esto es, a gente de rentas
medias y bajas, con diversos or genes culturales, que
buscan en el mercado productos frescos, de calidad
y a un precio razonable; el otro, dirigido a una pobla-
ci n con mayor poder adquisitivo (turismo extranjero
olocal), que espera del mercado una experiencia gour-
met; el mercado entendido como un centro de ocio
gastron mico. En medio quedan los mercados en los
que conviven en pugna ambas tendencias. En defini-
tiva, no s lo se trata de dos modelos de mercado, sino
de dos modelos de ciudad. La ciudad cotidiana, con
sus necesidades del d a a d a, con su tejido social
diverso y multicultural; frente a la ciudad pretendida
o fingida, un mero decorado para turistas y clases
pudientes que deja de lado a todo aquel que no se
ajuste al perfil deseado. Son las dos caras de Madrid:
el que integra, acoge y da respuesta a los problemas
reales de la gente, frente al que excluye y expulsa al
m s vulnerable.

Creemos que los mercados guardan una estrecha
relaci ncon suentorno territorial, porque reproducen
o porque resisten las tendencias de cambio del barrio.

stos ocupan un lugar central en el tejido urbano
barrial, tanto por su estructuraf sica—equipamientos—
como por ser concentradores de actividad y dinamiza-
dores de la vida y los lazos sociales. El comercio tra-
dicional en cuanto articulador de la cohesi n social
basado enrelaciones de mutua confianza o solidaridad
est en peligro, sustituido por relaciones | quidas fun-
dadas en el consumo de lugares, est ticas y experien-
cias, m s que en el propio valor del producto o la
relaci n social. Los recambios comerciales abastecen
las necesidades de nuevos habitantes, a los que debe-
r amos referirnos en t rminos de “clientes”, tambi n
en el sentido de una mayor concordancia con el capi-
tal cultural que stos portan. La consolidaci n de
nuevas pautas de consumo de car cter elitista pone
en riesgo el derecho a la ciudad de la poblaci n con
menos recursos que ve desplazada su capacidad de
abastecimiento.

Desde nuestro punto de vista, se pone en evidencia
que la transformaci n selectiva de los mercados es-
conde en realidad una propuesta de reestructuraci n
de clase y de las relaciones sociales de sus entornos.
Est en disputa el signo que debe seguir la renova-
ci ncomercialdelos mercados en cuantounaexpresi n
misma de las controversias y luchas por el espacio
urbano, manifestadas en la dicotom a del derecho a
la ciudad sobre el derecho de compra o derecho al con-
sumo, que sirve de legitimador de m Itiples operacio-
nes de cambio urbano en el contexto de una ciudad
capitalista donde la productividad comercial es cada
vez m s crucial.
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