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Resumen: Los mercados publicos o municipales se estdn convirtien-
do en equipamientos estratégicos en el nuevo escenario urbano. La
transformacién del modelo de consumo y ciudad en relacién con los
mercados todavia no ha sido suficientemente estudiada. El objetivo
del presente documento consiste en analizar las mutaciones que ex-
perimentan algunos mercados publicos a partir del estudio y compa-
racién de las dos principales ciudades espanolas: Barcelona y Madrid.
Se busca mostrar que a pesar de las diferencias en los modelos de
intervencién y gestién se producen patrones similares: los mercados
turistificados y los mercados-mall. Primero se revisan las discusiones
tedricas en torno al concepto de gentrificacién comercial. Después,
se analizan las politicas pablicas en Madrid y Barcelona respecto a los
mercados municipales. Finalmente, se estudian cuatro mercados, dos
en cada ciudad, para mostrar las transformaciones que experimentan.
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Ademds, se incluye un epilogo para llamar la atencién sobre un par
de mercados que experimentan un proceso de metamorfosis que serd
importante seguir.

Palabras clave: gentrificacién, turistificacién, mercados publicos,
Barcelona, Madrid.

Abstract: Public markets are becoming strategic spaces in the current
urban scenario. The purpose of this paper is to analyze markets
transformations comparing the two main Spanish cities: Madrid and
Barcelona. Despite the difference in city management and urban
interventions, three common patterns could be identified: gentrified
markets, markets converted in malls and markets in transition. Firstly,
theoretical discussions about commercial gentrification concept will be
reviewed. Then, local public policies regarding markets will be analyzed.
Finally, four markets —two in each city— are studied to show the
changes they experience. In addition, an epilogue is included to draw
attention to a few markets experiencing a process of metamorphosis
that will be important to follow.

Keywords: gentrification, touristification, public markets, Barcelona,

Madrid.

Gentrificacion comercial y mercados municipales®

El concepto gentrificacién® tiene mds de cinco décadas de existencia y
durante ese periodo se han agregado dimensiones de complejidad que
han diversificado su estudio. Una de ellas es la gentrificacién comercial,

3 Una versién preliminar se presenté en el 1 Congreso Internacional de Antropologia

AIBR, celebrado de 7 a 10 de julio de 2015 en Madrid, Espafa.

4 Siguiendo a Slater (2011), se entiende gentrificacién como el proceso de trasformacién
mediante el cual algunas zonas urbanas experimentan un proceso de revalorizacién
econdmica a través de acuerdos institucionales entre dmbitos publicos y privados,
teniendo como consecuencia el desplazamiento de poblacién de ingresos bajos y la
llegada de sectores de mayores recursos.
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que se caracteriza por desentranar la forma en que la venta al por menor
es desplazada por establecimientos de un estatus mds alto que satisfacen
la demanda de la clase media urbana. A este tipo de gentrificacién se ha
prestado poca atencién y se ha estudiado como parte o consecuencia del
proceso de revalorizacién urbana. En general, todavia no se consigue
ver como un problema social, dado que la llegada de nuevos negocios e
inversiones a barrios que han sufrido abandono y deterioro se entiende
como revitalizacién o recuperacién, ocultando el desplazamiento de
personas y actividades comerciales (Zukin y otros, 2009).

La gentrificacién comercial ha sido estudiada en dos dmbitos es-
paciales, en los barrios gentrificados y en los mercados municipales.
Respecto al primer tema, se ha enfocado desde diferentes perspectivas y
contextos, poniendo el énfasis en el desplazamiento de antiguos comer-
ciantes y la creacién de ciudades-marca como ocurrié en Manchester
(Massey, 2005), asi como el papel del gobierno local en el disefio de
politicas de regeneracién urbana destinadas a atraer a las denominadas
clases creativas a ciertas zonas implicando la apertura de locales relacio-
nados con la promocién de la cultura y de la gastronomia gourmer y
desplazando a comercios de tipo étnico, como ocurrié en el barrio de
Russafa —Valencia (Romero y Lara, 2015). Otros ejemplos relevantes
encontramos en el andlisis del papel de las nuevas identidades que se
crean a través del consumo en Sydney (Bridge y Dowling, 2001), la
basqueda de una autenticidad socialmente construida y convertida en
experiencia de consumo en Nueva York (Zukin y otros, 2009) o la
creaciéon y la defensa de una propiedad simbdlica del paisaje comercial
en Los Angeles (Deener, 2007).

Mientras que el tema de los mercados fue analizado por Gonzilez
y Waley (2012), a partir del estudio de caso del Mercado de Kirkgate,
en Leeds, demostrando la forma en que estos equipamientos se
asumen como la nueva frontera de la gentrificacién. Desde la visién
gubernamental y empresarial los mercados son representados como
sitios deteriorados, salvajes y sucios. La generacién de este discurso
clasista y racista sobre los centros de abasto popular justifica su rescate
y el posterior redescubrimiento de su valor comercial y urbanistico. De
esta forma, se “rejuvenecen” con la inclusién de locales de productos
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gourmet que suelen influir en la expulsién de las paradas de los
comerciantes mds precarios, quienes cuentan con menor capacidad
econdémica para adaptarse a las nuevas demandas de consumo.

Las reformas realizadas a los mercados municipales por los gobiernos
implican la incorporacién de nuevas funciones bajo la premisa de “mo-
dernizarlos y actualizarlos” (Bravo y Porretta, 2009). La recomendacién
de incorporar supermercados o tiendas que no sean de alimentacién
es defendida por distintos organismos como el Instituto Municipal de
Mercados de Barcelona —en el Plan estratégico 2015-2025— que ex-
horta este tipo de uso “mixto” como forma de rentabilizar y modernizar
el espacio, o Mercasa, que a su vez apuesta por el objetivo de conver-
tir los mercados en “centros especializados en productos de la compra
cotidiana” y “gestionarlos profesionalmente como una gran superficie”
(Alonso, 2008). Sin embargo, este tipo de discursos tecnocriticos se
centran excesivamente en la remodelacién fisica de los edificios y en
aplicar modelos de gestién propios de grandes empresas con el objetivo
de aumentar la rentabilidad, sin tener en cuenta factores sociales y cul-
turales relacionados con el funcionamiento y el papel histérico de los
mercados en sus zonas de influencia.

Las transformaciones mencionadas se intentan legitimar a través
de un discurso que avala el cambio como modernizacién, es decir,
adaptacién alos nuevos tiempos, hdbitos de consumo y formas de vida en
el barrio; marginalizando a los anteriores como atrasados, no adecuados,
y orientando las opciones de consumo hacia las nuevas practicas. Es
una conversién tanto de los mercados como de su entorno presentada
como evolucién. Sin embargo, no siempre es lineal ni homogénea.
En distintas zonas de un barrio en proceso de gentrificacién podemos
encontrar agrupaciones de vecinos y de comercios segtin el nivel de
renta y tipo de producto/precio. Este tipo de zonificacién es evidencia,
por un lado, de la segregacién que crea la gentrificacién y, por otro, de
las contradicciones y luchas de permanencia y/o apropiacién del barrio.

Siguiendo la linea del estudio de los mercados que nos ocupard en
el presente documento, se puede sostener que no sélo se trata de una
transformacion fisica del espacio, sino también simbdlica. El consumo
representa una accién que organiza la vida cotidiana en el barrio y es
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un factor que crea identidad. Ademds de la etnicidad y nacionalidad, el
nivel de ingresos o el grupo profesional, el tipo especifico de consumo
es el que conforma las nuevas identidades y grupos de un barrio (Zukin,
2008), lo cual convierte los mercados en lugares vulnerables a la
gentrificacién, ya que los nuevos habitantes demandan un espacio de
consumo que satisfaga sus demandas materiales, asi como las necesidades
de capital social y cultural (Zukin, 1991; Patch, 2008). En este sentido,
el desplazamiento no es sélo expresiéon de poder financiero, sino
también cultural (Zukin, 2010). Al expulsar los comercios antiguos del
barrio/mercado, los nuevos negocios reclaman una superioridad moral
y estética como simbolo del crecimiento econédmico y de la calidad que
los puestos de venta anteriores no eran capaces de ofrecer a los clientes.

La gentrificacién puede implicar que los mercados pierdan su esencia
como espacio publico, como se ha visto en otros trabajos (Herndndez-
Cordero, 2014). Algunas de las caracteristicas que convierten a los mer-
cados tradicionales en espacios pablicos y de socializacién se han descri-
to en distintos estudios etnogrificos como el de Robles (2010), quien
analiza las interacciones cotidianas que tienen lugar en ellos. Watson
(2009) también aborda la organizacién del espacio que facilita los en-
cuentros informales: la proximidad entre los puestos que deriva en unas
relaciones sociales inevitables entre los comerciantes, el espacio abierto
sin restricciones de entrada o salida que representa el mercado, la exis-
tencia de cafeterias y bares que, como servicios que complementan la
oferta comercial, también son espacios de socializacién. Robles (2010)
indica que en los mercados existe una personalidad propia del pequefio
comercio que favorece la interaccién consumidor-comerciante mds alld
de una mera transaccién econémica.

Las relaciones sociales que se generan en los mercados pueden produ-
cir un intenso “sentido de lugar” (Massey, 1995) que ha llevado a generar
procesos de resistencia o contragentrificacién como ocurrié en Tucumadn.
Boldrini y Malizia (2014) comparan el proceso de gentrificacién de dos
mercados localizados en el centro de esa ciudad y muestran la forma en la
cual uno de ellos toma un rumbo diferente a partir de un proceso de mo-
vilizacién social que aglutiné a comerciantes, habitantes y sociedad civil.
Estos defendieron el mercado y lograron ralentizar la transformacién,
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enarbolando al mercado como un espacio laboral, publico y de comercio
tradicional y popular, contraponiéndose al intento de homogeneizacién
de la ciudad a través de procesos de acumulacién capitalista.

Tendencias de la gentrificacidon en los mercados

de Barcelona y Madrid

Barcelona y Madrid son ciudades diferentes en muchos aspectos, qui-
z4 el fundamental para comprender sus divergencias es el proyecto
de ciudad que han fomentado los cuadros politicos y técnicos en la
capital catalana. Han tenido claro, por lo menos desde el restableci-
miento de la democracia en Espafa, que promoverian en conjunto con
la iniciativa privada una nueva ciudad aprovechando sus factores de
localizacién, su condicién costera para impulsar el turismo, asi como
la explotacién de su historia local que enarbolaba la capitalidad de la
nacién catalana. Mientras que en Madrid se ha carecido de un pro-
yecto técnico-politico que guie el desarrollo de la ciudad, replicando
en no pocas ocasiones el planeamiento urbano de Barcelona. A pesar
de estas circunstancias, ambas ciudades comparten caracteristicas pro-
pias del urbanismo neoliberal que las estdn redefiniendo. Una de ellas
es la recuperacién de los mercados municipales y su utilizacién para
impulsar mecanismos de especulacién inmobiliaria. A continuacién,
se presentan los puntos convergentes en las politicas de gentrificacién
comercial en ambas ciudades.

El deterioro como justificacion

En ambas ciudades se considera que las instalaciones de los mercados
se encuentran en un avanzado estado de deterioro que demanda su
inminente rehabilitacién y/o reconstruccién. Sin embargo, el estado
de abandono proviene de la inaccién gubernamental por no brindar el
mantenimiento necesario a los centros de abasto.

Asimismo, se esgrime que la oferta de productos estd desactualiza-
da, por lo que los potenciales usuarios se ausentan de estos espacios
y prefieren otras modalidades de abastecimiento como los supermer-
cados. Por lo tanto, se argumenta que debe impulsarse la “moderni-
zacién” de los mercados a través de una mejora de las instalaciones,
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asi como de una renovada oferta comercial. También convergen en
una forma de promocionar o, mejor dicho, de crear un marketing que
resalta los valores positivos de comprar en los mercados renovados,
explotando el imaginario de la tradicién de la que forman parte.

Los mercados como impulsores de la gentrificacion

En ambas ciudades los mercados son vistos como instrumentos para
impulsar procesos de gentrificacién y turistificacién del centro de la
ciudad. Barcelona comienza con la consideracién de los mercados
como espacios estratégicos en los procesos de reurbanizacién durante la
reconfiguracién de la estructura de la ciudad para los Juegos Olimpicos
de 1992, creando el Instituto Municipal de Mercados que se ocuparia de
su gestién. Mientras que en Madrid no fue hasta 2003 que se empieza a
actuar a través del Plan de Innovacién y Transformacién que incide en
los propios mercados municipales (Ayuntamiento de Madrid, 2003).

(Semi) Privatizacion de los mercados municipales

En ambas ciudades se han realizado procesos de privatizacién que afec-
tan tanto las reformas de las instalaciones, como la gestién e incluso la
propiedad misma de los centros de abasto. Los gobiernos locales dan
cada vez mds protagonismo a la iniciativa privada para mantener el
funcionamiento de los mercados: las reformas se realizan con financia-
cién mixta, cediendo una importante proporcién del suelo a empresas
de centros comerciales que contribuyen con gran parte del presupues-
to de las obras. En ambas ciudades los mercados son equipamientos
publicos; sin embargo, en Madrid existe un proceso de desincorpora-
cién que ha empezado con la venta del de San Miguel, posteriormente
transformado en mercado gourmet. Por otro lado, la tendencia de que
el nuevo concesionario —al expirar los acuerdos de gestién con las aso-
ciaciones de comerciantes— sea una Unica empresa ajena al mercado
representa una nueva modalidad de (semi)privatizacién.

Implementacion de marketing urbano
Una vez renovadas las instalaciones, las campanas para crear marcas
de mercado, asi como para promocionarlas, asumen el protagonismo.
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De esta forma, los mercados transformados no solamente ganan mds
clientes, sino que asumen un liderazgo en la transferencia de conoci-
miento y politicas de revitalizacién urbana. El caso de Barcelona es un
referente a nivel internacional, es por ello que lidera proyectos como
MedEmporion, que promueven las buenas précticas de una docena de
ciudades del Mediterrdneo, asi como URBACT Markets. El branding
de los mercados implica que su principal herramienta de promocién
sea la creacién de pdginas web, asi como la organizacién y participacién
en eventos de diversa indole que buscan atraer mds publico.

Recreacion y simulacion

La intervencién en los mercados parte de la explotacién de una visién
romdntica de su pasado que lleva a que sean reformados, recurriendo
a elementos patrimoniales materiales y simbdlicos. Lo que se puede
denominar “el efecto del Mercado San Miguel” tiene cada vez mds
repercusién e influencia en la creacién de nuevos establecimientos
que representan una recreacién y simulacién de los mercados. Se trata
de centros de gastronomia y ocio, en muchos casos privados, que
recurren a la imagen antigua de los mercados para imitar su forma de
organizacién del espacio —puestos, plaza central—, pero realmente
estdn dedicados a la restauracién y a la venta de productos gourmer que
contribuyen a la creacién de un nuevo imaginario de los mercados-
espectdculo como espacios de ocio y de consumo de productos de alta
calidad y precio.

Consumo y distincion

Tanto en Madrid como en Barcelona la revitalizacién de los mercados,
sobre todo en el drea central de las ciudades, ha implicado que los
antiguos centros de abasto se vuelvan los baluartes de nuevos patrones
de consumo que se engloban en la triada de lo auténtico, lo orgdnico
y lo natural. Estos cada vez toman mayor relevancia en los sectores
de la clase media que cuenta con suficiente poder adquisitivo y que
también se configura, como dirfa Bourdieu (1989), en un elemento de
distincién. Dichas pricticas se insertan en una escenificacién del nivel
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de vida de los nuevos consumidores (Zukin, 2008), manipulando la
autenticidad y construyéndola en torno a una imagen de vida sana, y
de consumo ético y ecoldgico.

La politica municipal respecto a los mercados publicos

en Barcelona y Madrid

Barcelona

Guardia (2012) sehala que, a partir del restablecimiento de la
democracia en Espana, el Ayuntamiento de Barcelona comenzé a
disefar e implementar una politica de mercados diferente a la que
se venia desarrollando durante la dictadura. A mediados de los afnos
ochenta se promulgé el Plan Especial de Equipamiento Comercial
Alimentario de Barcelona que buscaba transformar a los mercados en
un sector comercial “dindmico y moderno”.

Como ya se menciond, en el marco de la celebracién de los Juegos
Olimpicos de 1992 se cre6 el Instituto Municipal de Mercados de
Barcelona, organismo auténomo que gestiona los centros de abasto
y que desde entonces ha llevado a cabo la renovacién de 29 de ellos;
cifra que representa 67% del total de la ciudad. Se diseharon y
aplicaron una serie de medidas que buscaban la “modernizacién” de
los mercados publicos a través de la ejecucién de un nuevo sistema
de administracién mixta que circunscribe al gobierno la custodia de
las instalaciones y las asociaciones de comerciantes se encargan de su
funcionamiento, es decir, su limpieza, vigilancia y la toma de decisiones
estratégicas. El modelo de administracién otorga mayor injerencia
a la iniciativa privada con el objetivo de hacer “competitivos” a los
mercados mediante lo que el Instituto denomina la actualizacién de
la oferta comercial y la adaptacién a su entorno. En sintesis, de lo que
se trataba era de “rescatar” a los mercados publicos del estado vetusto
en el que se encontraban, aprovechando las oportunidades econémicas
que ofrecian para obtener recursos financieros y posicionar a la ciudad
en el dmbito internacional.

La estrategia gubernamental en Barcelona ha consistido en reconstruir
los mercados y en la medida de lo posible erradicar a los comercios

primavera-verano 2016 el idades ISSN 2007-7602
151



Adridan Herndndez Cordero sMercados, museos o malls?
Stoyanka Andreeva Eneva La gentrificacion...

antiguos y tradicionales que no cumplian con las nuevas directrices. Ello
implica que sélo se mantengan los negocios mds competitivos que se
han adaptado a los nuevos patrones de consumo de la poblacién que
vive y visita la ciudad.

Los planes de modernizacién de los mercados publicos se han
disenado e implementado desde tres dimensiones complementarias. En
primer lugar, la reforma y remodelacién de los edificios de los mercados;
en segundo lugar, el disefio de proyectos para la profesionalizacién de
la gestién y, por tltimo, acciones de marketing y promocién.

Para lograr la remodelacién de los mercados el Ayuntamiento de
Barcelona adopt6 un modelo de financiacién mixta donde la cantidad
mdxima aportada por la administracién es de 50% de los fondos nece-
sarios (IMMB, 2014), mientras que el resto se recauda de los comer-
ciantes e ingresos por nuevas licencias otorgadas. En el marco de este
modelo de colaboracién publico-privada, algunas empresas sufragan
parte de las obras con el objetivo de instalarse en los mercados renova-
dos en forma de supermercados, restaurantes y tiendas gourmet, entre
otros. Esto implica una reordenacién de los puestos existentes y su re-
duccién con el argumento de que se trata de una optimizacién del ser-
vicio que contribuiria a la sostenibilidad econémica del conjunto del
mercado. Asimismo, con el objetivo de aprovechar la ubicacién central
y el valor patrimonial de los edificios de algunos mercados —Sant An-
toni y Santa Caterina, en particular—, su rehabilitacién se disené a
partir de acciones de embellecimiento, museificacién y arquitectura-
espectdculo que les convertirfan en iconos turisticos.

Las reformas no se limitan al entorno construido, sino también bus-
can transformar la relacién de los comerciantes con el mercado, instdn-
dolos a adoptar la posicién de emprendedores, gestores e inversores y
compaginarla con su papel de “guardianes de la tradicién y la proxi-
midad”. Desde el Instituto Municipal de Mercados se apuesta por una
formacién en gestién, marketing y uso de nuevas tecnologias, como
parte de la eficiencia empresarial a la que se aspira. También existe una
presién continua de ampliar horarios y renovar la oferta comercial,
con especial énfasis en productos locales y/o ecoldgicos. Finalmente, se
busca implicar a los comerciantes en la financiacién de las reformas. El
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requisito de contribuir con una parte de la financiacién necesaria para
las obras podria significar el desplazamiento de las personas que no
pueden permitirse invertir en ello.

La promocién de los mercados renovados a través de campanas
publicitarias, creacién y difusién de contenido en las redes sociales
y organizacién de eventos, es parte fundamental de la estrategia de
atraccién de un publico nuevo. El actual Plan Estratégico de Mercados
2015-2025 apuesta por ferias temdticas de gastronomia, aumento del
espacio destinado a degustacién y eventos de showcooking; reconociendo
el papel del Mercado de San Miguel —analizado m4s adelante— como
modelo a seguir. También destaca el interés hacia el uso de nuevas
tecnologias para la administracién y gestién de los mercados, que
forma parte de la aspiracién de Barcelona a posicionarse como smart
city. El Plan considera que es necesario integrar plataformas y pricticas
de smart commerce no s6lo como forma de aumentar la eficiencia y
rentabilidad, sino también como una manera de mejorar la experiencia
de los consumidores.

La trayectoria de Barcelona ha sido de tal importancia a nivel
internacional que la ha llevado a liderar el proyecto URBACT
Markets, financiado por la Unién Europea, en el cual participan diez
paises de ésta. La finalidad del programa, como puede verse en su
portal web, consiste en replicar las pricticas de la capital catalana en
cuanto a los mercados como “motores para promover el empleo y a
los emprendedores, la regeneracién urbana y la sostenibilidad”. Cabria
sehalar que esta serie de términos proviene de lo que Harvey (1989)
denomina el “empresarialismo urbano”, utilizado por los gobiernos para
incentivar la mercantilizacién de la ciudad, misma que beneficia a los
poderes financieros y excluye a los menos favorecidos. La difusién del
modelo de mercados de Barcelona a través de acciones de consultoria
internacional es un proyecto de liderazgo a largo plazo que se refleja
en el Plan Estratégico para el Desarrollo de los Mercados durante la
siguiente década.

Madrid
El Ayuntamiento de Madrid también ha desarrollado una politica pu-
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blica para recuperar sus mercados municipales, destacando tres grandes
acciones que han hecho posible la transformacién de cada vez mds mer-
cados en centros de ocio y gastronomia o en complementos comerciales
a un supermercado que ocupa gran parte de la superficie antes dedicada
al pequeno comercio.

La primera de estas acciones es la ejecucién del Plan de Innovacién
y Transformacién de los Mercados Municipales de Madrid, cuyos
objetivos consistieron en reformar la infraestructura, profesionalizar
y mejorar la gestién, asi como realizar una campafna de promocién y
marketing. El Plan se inicié en 2003 y hasta 2011 se realizaron obras
de rehabilitacién en 39 de los 46 mercados municipales, es decir, 84%.
Estas frecuentemente se han efectuado con la ayuda de financiacién
externa proveniente de empresas de supermercados que, a cambio de
asumir gran parte de los costes de la reforma, obtuvieron la cesién
de espacio para sus tiendas dentro de los mercados. Este tipo de
cooperacién publico-privada tiene un cardcter contradictorio. Aunque
a corto plazo es posible que la presencia de supermercados aumente la
afluencia de clientes en los edificios reformados, la competencia que
ejercen las medianas superficies a los puestos del mercado es desigual. El
Plan, considerado un éxito, fue prolongado para el periodo 2012-2015,
con énfasis en el marketing y la publicidad de la Marca Mercados.

La segunda accién ha consistido en aprobar cambios en la normativa
que rige el funcionamiento de los mercados y permite la introduccién
de nuevos tipos de negocios, reduciendo el porcentaje de superficie
que debe destinarse a comercio de alimentos de 65% a 35% (Ayunta-
miento de Madrid, 2014), y estableciendo que hasta 40% del espacio
comun podria ser usado para eventos, como degustaciones, sin que sea
necesario pedir una licencia de esta nueva actividad.” La mencionada
herramienta legal propicia la reorganizacién de los puestos de los mer-
cados en una parte “tradicional” y otra “innovadora’, y el paulatino
desplazamiento de los puestos de venta de productos de alimentacién
en favor de espacios de restauraciéon y tiendas gourmer que resultan
mucho mds rentables.

La ultima, y principal diferencia con la gestién de los mercados de

> Ordenanza de dinamizacién de actividades comerciales en dominio publico 2014.

primavera-verano 2016 el idades ISSN 2007-7602
154



Adridan Herndndez Cordero sMercados, museos o malls?
Stoyanka Andreeva Eneva La gentrificacion...

Barcelona, consiste en laimplementacién de un modelo de privatizacién
de los mercados municipales. Asi, se otorgan las concesiones recién
expiradas de varios mercados a organismos privados, frecuentemente
de constitucién reciente y titularidad unipersonal, que no tienen
vinculacién previa con los mercados ni experiencia en su gestién. De
esta forma, las asociaciones de comerciantes que tradicionalmente han
sido las concesionarias sufren una pérdida de poder de decisién y se
convierten en simples inquilinos.

Las transformaciones de los mercados se inscriben en los planes de
desarrollo de la ciudad que apuestan por una imagen de Madrid com-
petitiva y de proyeccidn internacional. A diferencia de Barcelona, se han
aprobado proyectos municipales como Madrid Centro, el Plan de im-
plantacién del centro comercial abierto Plaza Mayor o el Plan integral
de apoyo a la competitividad del comercio minorista (Ayuntamiento de
Madrid, 2008), que adquieren narrativas propias del urbanismo neoli-
beral que apuesta por reconfigurar la ciudad a través de la creacién de
business improvement districts, es decir, centros comerciales a cielo abierto
y ejes comerciales descritos como espacios de innovacién y creatividad
que incluyen a los mercados como posibles motores dinamizadores de
la transformacién de la ciudad. Sin embargo, hasta el momento sélo se
han quedado en propdsitos y su implementacidn se ha visto dificultada
por cuestiones coyunturales.

Mercados-museo y turismo

En el actual contexto urbano de competitividad global los centros
histéricos resultan espacios de singular importancia y la actividad
turistica cobra mayor relevancia como generadora de ingresos para
las ciudades. Judd (2003) menciona que la herencia arquitecténica y
cultural de los nucleos urbanos ha sido entendida como la principal
atraccién para los visitantes, por lo que las actividades turisticas se
han enfocado a realzar el cardcter de esa zona de la urbe. Ello produce
efectos sobre el espacio urbano como el incremento del valor del suelo,
la modificacién del mercado habitacional, el cambio en la estructura
comercial y la llegada de personas de diversas latitudes. Los centros
histéricos espanoles se inscriben en esta dindmica que se ha potenciado
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especialmente en Barcelona y Madrid durante los tltimos afos. Los
Mercados de La Boqueria y de San Miguel son dos paradigmas de este
tipo de manifestaciones.

La turistificacién del centro de las ciudades tiene multiples implica-
ciones socio-espaciales. Si el proceso de gentrificacién se caracteriza por
atraer a poblacién de mayores recursos y con un estilo de vida diferente
que sustituye a los antiguos habitantes de clases bajas, el turismo trae
poblacién flotante que transita y consume en la zona. Sus estancias son
cortas, y en muy pocas ocasiones se implican en la vida cotidiana del
lugar que visitan. Por lo tanto, a medio y largo plazo, las transforma-
ciones provocadas por la creciente popularizacién de los pisos turisticos
y por las modificaciones de servicios y productos ofrecidos podrian
tener consecuencias graves para los vecinos de menores ingresos del ba-
rrio, debido a que experimentarian procesos de tematizacién, teniendo
como efecto el desplazamiento.

A diferencia de las ciudades estadounidenses en las que el turismo
urbano se caracteriza por la fragmentacién y segregacién espacial a partir
de una arquitectura insular que garantiza la seguridad, en las ciudades
europeas los visitantes tienden a ser absorbidos en su trama urbana
(Judd, 2003). El turista busca jugar un doble papel: intentar comportarse
como un habitante, sin dejar de perder las (des) ventajas de fordneo;
en otras palabras, busca moverse entre el adentro y el afuera. De esta
forma, pretende vivir y experimentar las experiencias de una persona
local, y para ello ya no sélo asiste a los iconos turisticos tradicionales
como museos, monumentos y bares o restaurantes emblemdticos, sino
que ademds va en busqueda de explorar “ferras incognitaes” en las que
podria satisfacer sus demandas de cotidianidad y autenticidad. En este
sentido, los mercados municipales se erigen como espacios cotidianos
que en teoria representan el acercamiento con la cultura local, pero los
cuales han ido perdiendo ese cardcter debido a las politicas publicas
implementadas por los gobiernos locales justamente a través del
proceso de turistificacién. Estas justamente tienden a convertir los
mercados en iconos turisticos, pero sin dejar de ser puestos al servicio
de las clases medias atraidas por el proceso de gentrificacién que viven
los barrios centrales, como ocurre en Barcelona con el Mercado de
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Santa Caterina (Herndndez, 2014). Locales y fordneos conviven en un
mismo espacio mediante patrones de consumo de bienes materiales y
simbdlicos que hallan en los mercados municipales, asi como estilos
de vida que buscan la autenticidad como valor fundamental. De esta
forma, como lo sefialan varios autores (Hiernaux y Gonzdlez, 2014;
Judd, 2003), hay cada vez mds evidencias de similitudes entre turistas
y autéctonos en las précticas de consumo, asi como en las formas de
habitar la ciudad.

Los mercados transformados contribuyen al fomento de la economia
del ocio y restauracién en su zona de influencia, revalorizando su
entorno que empieza a ser deseable para estar —por lo tanto, comienzan
a proliferar terrazas, bares, tiendas, hoteles, apartamentos turisticos—.
No es una situacién estdtica, sino que el turismo y la construccién del
centro urbano como un parque temdtico crea un efecto llamada de
productos cada vez mds sofisticados y originales en los mercados.

Mercado de La Boqueria

La Boqueria, ubicado en el centro de Barcelona, se ha convertido
en un icono turistico de la ciudad por su valor patrimonial tanto
arquitecténico como inmaterial que lo ha llevado a ser reconocido
como el “Mejor Mercado del mundo” segiin el Congreso Mundial
de Mercados en 2005. Su transformacién se intensificé a partir del
boom turistico que experimentd Barcelona después de la realizacién
de los Juegos Olimpicos de 1992. Segtn el Consorcio de Turismo de
Barcelona (2013) en el periodo de 1993 a 2013 el ndmero de visitantes
que recibié la ciudad se triplicé acogiendo a 100 millones de turistas
en total.

El crecimiento del turismo tuvo un gran impacto sobre La Boque-
ria, dado que el mercado tiene una ubicacién privilegiada en un lateral
del paseo de la Rambla. El mercado se ha integrado en el trayecto que
realizan por la calle los visitantes extranjeros y/o espanoles que repre-
senta uno de los principales ejes turisticos de la ciudad. La Asociacién
Amigos de la Rambla sefnala en su portal electrénico que cerca de 78
millones de personas transitan por las Ramblas al ano —una media de
213,000 al dia—, lo cual puede darnos una idea sobre el crecimiento
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de visitantes que ha experimentado el mercado.

La remodelacién de La Boqueria se inicié en 1998 y supuso una
reorganizacién del espacio, se amplio la superficie del mercado que
incluyé la instalacién de un restaurante y la supresién de puestos
informales que se ubicaban en los alrededores. El objetivo consistian en
revalorar la arquitectura de La Boqueria como un atractivo del mercado
y de la ciudad. La transformacién del Mercado se completd con la
progresiva instalacién de bares y restaurantes al interior del recinto,
tanto en las calles adyacentes.

Hasta la década de los noventa, el mercado se caracterizé por ofrecer
una amplia variedad de alimentos locales y fordneos a precios relati-
vamente asequibles, esta situacién lo habia posicionado como el cen-
tro de abasto mds destacado de la ciudad. Ademads, contaba con bares
que ofrecian una gastronomia popular y particular. La combinacién
de productos alimenticios y gastronémicos llevé a que La Boqueria
fuera denominada por el gran escritor barcelonés Vizquez Montalbin
(2001) como “la Catedral de los sentidos”, en la que se encontraban
marchantes y sibaritas.

El Mercado experimenté un cambio en los patrones de consumo
que estd llevando a la desaparicién progresiva de los comercios de ali-
mentos bdsicos, dado que la mayoria de los visitantes son turistas que
demandan otro tipo de productos. Actualmente, los locales comercia-
les ofrecen alimentos preparados para su degustacién al momento, asi
como vasos y canastillas de pldstico con coloridas frutas, y caramelos
y chocolates. Ademds, los bares del Mercado cada vez se han ido sofis-
ticando mds en su oferta. Esta situacién ha generado que los vecinos
y consumidores comunes se sientan excluidos de su antiguo Mercado.
Mientras que en el 4mbito de los comerciantes existe un conflicto de-
bido a que una parte de esta situacién representa la oportunidad de dar
un giro comercial y/o traspasar su establecimiento con el propésito de
obtener beneficios econémicos. Por otra parte, un sector de vendedores
se siente amenazado debido a la proliferacién de establecimientos de
“comida para llevar”, pues lleva a la reduccidn de su clientela, asi como
por la masificacién turistica, que considera negativa, y el incremento
en el valor del suelo.
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Mercado de San Miguel

El Mercado de San Miguel, ubicado en el centro histérico de Madrid,
estd sentando un precedente en cuanto a la transformacién de un mer-
cado tradicional en un centro gourmet, a través del uso de herramien-
tas legales, de la apropiacién de imaginarios y pricticas tradicionales y,
al mismo tiempo, mediante discursos de modernizacién y vanguardia.

En una entrevista con el periédico £/ Pais (en su edicién de 25
de octubre de 2005), Montserrat Valle, la presidenta de la empresa
que adquirié el Mercado de San Miguel senala que en un principio
se intenté reproducir la experiencia de La Boqueria. Sin embargo, la
renovacién fue mds alld de puestos tradicionales con productos de
atractivo turistico listos para consumir. Al mismo tiempo que mantiene
un discurso de rescate del patrimonio y recuperacién de la tradicién, la
empresa propietaria literalmente vacié el Mercado del contenido que
tuvo durante décadas, una de las implicaciones socio-espaciales mds
importantes de la gentrificacién (Franquesa, 2007). Solamente uno de
los puestos tradicionales resiste la renovacién, el resto ofrece productos
para consumir al momento que evocan una autenticidad local y, a la
vez, una dimensién cosmopolita, dedicados claramente a un publico
de alto poder adquisitivo. Se trata de una construccién de lo local y lo
auténtico como experiencia que atraiga a los turistas en su basqueda de
lo extraordinario y lo nuevo, pero que al mismo tiempo sea tipico del
lugar visitado.

La concentracién de la propiedad en manos de una sola empresa ha
permitido llevar a cabo el proyecto de transformacién de San Miguel en
un “templo gourmer”. Se trata de un ejemplo claro de desplazamiento
donde el discurso de crecimiento econémico a través del turismo y la
promocién de una cultura gastronémica legitiman la desaparicién del
Mercado tradicional. La remodelacién redujo el nimero de puestos a
la mitad —de 75 a 33— y liber6 el espacio central del recinto para la
organizacién de eventos y degustaciones.

Aunque se trata de un Mercado privado, la colaboracién de la ad-
ministracién publica ha sido esencial. Las modificaciones en la legis-
la