“NO HI HA UN SIMBOL
D'INJUSTICIA MILLOR QUE

LES GRA

Leconomista francés Christian
Jacquiau ha estudiat els impactes
sobre els petits productors i el teixit
social que generen la implantacié
generalitzada de les grans superficies.
Un model de distribuci6 i consum,
anomenat supermercadisme, que s’ha
anat estenent pero que també troba
resisténcies, com ara el comerg just i
'agricultura agroecologica. Per sobre
de tot, cal tornar a recuperar la relacié6
directa que hi havia entre productor i
consumidor enfront de la supremacia
de les grans centrals de compra.

Quin impacte té la implantacié d'un
supermercat en un poble o un barri?
L'impacte és immens. A Franca, la gran
distribucié ha fet desaparéixer gran part
del comer¢ de proximitat: hi ha 36.000
pobles i 18.000 ja no tenen cap comerg de
proximitat. Quan desapareixen aquests
comercos també desapareixen els comer-
ciants, els treballadors i els artesans. Tam-
bé causa impactes sobre el mén agricola.

Els distribuidors comparen els preus i
acudeixen als paisos amb menys proteccié
social. D'un producte hem de pagar la ma-
téria primera i el factor huma (els salaris,
la proteccio social, etc.), que avui suposa
una veritable variable en I'ajustament dels
preus, hi ha paisos en qué la ma d’obra
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surt molt més barata que a Europa. Dar-
rere d'aquesta logica hi ha tot un questio-
nament del sistema de redistribucié de la
riquesa de la nostra societat, és a dir, si hi
ha menys agricultors, comerciants, empre-
ses, pimes, etc., aixo significa menys salaris
distribuits, menys cotitzacions patronals,
menys cotitzacions salarials i menys im-
postos recaptats sobre aquells que tenen
massa rendes.

Queé vol dir marge arriére?

La “Marge Arriére” és una invencié fran-
cesa, es tracta d’'un marge de benefici abu-
siu que els distribuidors apliquen sobre els
proveidors. Arran de I'éxit que va tenir,
va permetre les exportacions als grans
grups francesos per anar a la conquesta
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del mén. Les grans superficies estan copi-
ant aquest model a tots els llocs d’Europa
i del mon. Per exemple, si comprem un
producte a 100 euros, la central de com-
pra el paga a 90 euros. La diferéncia en-
tre el preu de compra i el preu de venda
és de 10 euros, és el marge comercial tal
com el coneixem a la resta de comercos.

El comerciant compra un producte, aplica
un marge i el revén més car, cosa que li
permet pagar el lloguer, I'electricitat, els
salaris, etc. En la gran distribucié és el ma-
teix perod sense parlar de marge comerci-
al, es parla de marge "avant”, endavant,
és a dir, una vegada s’han negociat els 90
euros, els distribuidors van a reclamar su-
mes addicionals als proveidors mitjancant
justificacions com ara I'exposicié dels seus
productes en llocs privilegiats dels exposi-
tors de venda, promocionant-los als seus
catalegs, etc. Fa 15 anys les “marges arrié-
res” representaven un 10% en el comerg i
ja es deia que era una bogeria per les pos-
sibles repercussions negatives que podia
provocar. Avui dia, prenent el model fran-
cés, només queden sis centrals de compra,
que controlen el 90% dels productes de
consum que es troben a les grans superfi-
cies. Si prenem com a imatge un rellotge
de sorra, seria com si a la part de dalt hi
hagués 70.000 empreses de proveidors i
300.000 explotacions agricoles que trac-
ten d'arribar als 62 milions de consumi-
dors. Al mig hi ha les sis centrals de com-
pra, que controlen i estipulen o paguen.
Si no paguen, els proveidors no tindran
accés a les seves prestatgeries i, per tant,
no tindran accés als consumidors. Llavors,
a copia de fusions i absorcions arribem a
una taxa de “marge arriére” que oscil-la
entre el 40 i el 50% del preu del producte.
Per al producte que es ven a 100 euros, els
distribuidors paguen 40, 38, o 32 euros i,
com que la concentracié és cada vegada
més gran, aquesta taxa de “marge arrie-
re” augmenta cada vegada més i qui aca-
ba pagant és el consumidor final.
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Quina opinié li mereix I'’entrada del
comerg just i I'agricultura ecologica
als supermercats?

Al principi, el comerg just era una eina de
transformacio de la societat, una expressio
de lluita contra el capitalisme. Les grans
superficies al principi no es van interessar
pel comerg just. A Franca —pais pioner a
introduir el comerg just als supermercats—,
els militants altermundistes inicialment
van fer peticions perqué hi hagués pro-
ductes de comerg just en les grans superfi-
cies i aquestes no hi estaven interessades.
Amb el pas del temps, van anar omplint
les seves prestatgeries d’aquests produc-
tes, pero al preu de buidar el concepte de
comerg just del seu contingut politic.

D’entre 60.000 referencies, els supermer-
cats exposen alguns productes de comerg
just, cosa que no representa gairebé res, i
no obstant aixo, ho utilitzen per rentar la
seva imatge. Leclerc ho utilitza amb aques-
tes finalitats, ja que és el niumero 1 a Fran-
ca a distribuir productes de comerg just.

Alguns diuen que el comerg just con-
sisteix a pagar una mica més per un pro-
ducte per donar-li una miqueta més al
petit productor; és I'enfocament de Max
Havelaar, que no és el que prefereixo.
N’hi ha d'altres que diuen que el comerg
just planteja el tema del repartiment de
la riquesa, és a dir, pagar pel producte i
saber qui rep els diners, quant rep el pro-
ductor, el transportista, el venedor, etc. El
comerg just ha d'estar present al llarg de
la cadena comercial, del productor al con-
sumidor; no es pot vendre un producte
suposadament de comerg just en un co-
mer¢ que no ho és. Les grans superficies
representen el simbol del comerg injust,
quan coneixes les seves practiques res
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Mesures per controlar
els treballadors de les
grans superficies:

-Cameres als lavabos

-Treballadors seguits i filmats
pel carrer

-Caixeres que tenen prohibit
parlar entre elles o amb al
client

-Ritmes brutals (22 objectes per
minut passats per lescaner
com a minim)

-Contractacié preferent de do-
nes que viuen soles i amb fills
per assegurar-se que no seran
gaire reivindicatives

pecte al mén del comerg, agricola, el de
les empreses i el dels treballadors de les
grans superficies, t'adones que no hi ha
un simbol d’injusticia millor.

D’altra banda, la gran distribucié s'apro-
pia del concepte d'agricultura agroeco-
logica perqué detecta un segment molt
interessant en I'ambit comercial, pretén
captar aquest mercat i transformar en
producte comercial un procés que en el
seu inici era politic. Ara s’estan creant
grans superficies especialitzades en pro-
ductes ecologics anomenades Nature et
Eau, i van ser creades per una gran ca-
dena d'hipermercats, Intermarché. Sén su-
perficies de 1.000 m2 on els consumidors
podencomprar tot el que vulguin, tot eco-
logic, aixo si, perd més val que no pregun-
tem massa sobre I'origen dels productes.
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Les grans superficies creen treball
de qualitat, estan preocupades
per les condicions laborals del
seus treballadors i treballadores?
No solament no creen ocupacié de quali-
tat, sin6é que, a més, en destrueixen molta.
Per comengar, els llocs de treball creats per
les grans superficies sén minims, a temps
parcial i gairebé sempre femenins perque
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estan pitjor pagats. Porten a terme |'es-
trategia d'orientar-se cap a les dones que
viuen soles i preferentment amb fills per
assegurar-se que no seran gaire reivindi-
catives. El 80% de les ocupacions en les
caixes dels supermercats son femenins a
temps parcial no triat. Cada vegada més
s'estan reemplagant les caixeres per ma-
quines, per caixes automatiques. Es pretén
eliminar gradualment el treball de caixe-
ra, per la qual cosa 400.000 llocs de treball
desapareixeran. Per ultim, el que esta fent
cada vegada més la gran distribuci6 és de-
manar als proveidors que s'encarreguin
de reposar els productes a les prestatge-
ries del supermercat; d’aquesta manera
és el mateix proveidor qui ha d’assumir la
contractacié dels treballadors. Per a cada
lloc de treball creat per les cadenes de dis-
tribucio, en desapareixen cinc.

Ultimament, s'han destapat casos de vi-
gilancia de personal per part de les grans
superficies. A Franca, per exemple, hi ha
supermercats amb cameres als lavabos,
casos de treballadors que han estat se-
guits i filmats pel carrer, per saber on van,
quines son les seves companyies i els llocs
que frequenten, etc. Es coneixen casos en
qué les caixeres han de demanar permis
per anar al lavabo, o no tenen dret ni a
parlar entre elles, ni a parlar amb al client.
La recepta és Sbam: en frances, somriure,
bon dia, adéu i gracies. A més, es fomenta
la competencia entre els treballadors. La
maquina registradora compta el nombre
d’objectes que passen per I'escaner i han
de passar almenys 22 objectes per minut i,
com que hi ha una classificacié, es genera
competéncia.

Existeixen alternatives a la gran dis-
tribucio?
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Hi ha moltes alternatives, com ara el co-
merc just i les Tekei japoneses, inspirado-
res de les Amap franceses. Son iniciatives
de persones que fan venda directa. Avui,
el 25% de les llars japoneses consumeixen
productes agricoles sota aquest sistema
de relacié directa entre el productor i el
consumidor, és a dir, uns 50 milions de ja-
ponesos. Tekei significa posar el rostre del
camperol en la fruita i la verdura, és a dir,
que la poma no és andonima, al darrere hi
ha un camperol. La gran distribucié ha
eliminat aquesta relacié directa. Va néi-
xer al Japé i va arribar als Eua i Franga,
coneguda com Amap: Associacié per al
Manteniment d'una Agricultura Pagesa.
Avui hi ha 500 Amap a Franca i seguei-
xen sorgint, hi ha llistes d'espera pero fal-
ten terres i joves camperols, aquest és el
problema de les alternatives fermes que
es van construint. En el fons, I'alternati-
va ha de consistir a apoderar-se un altre
cop del que ens han confiscat, han tallat
la relacié entre consumidors i productors,
per tant, cal dedicar-se a voler coneixer
el contingut mediambiental i huma que
hi ha darrere dels productes de consum.
La idea és que el consumidor s'adoni que
quan fica un producte en un carro de la
compra és com si fiqués la papereta del
vot. Votem per a un tipus de societat o
una altra, quan fiques un quilo de toma-
quets en un carro, o votes per una agricul-
tura productivista, intensiva, contaminant
i deshumanitzada, o bé votes per una
agricultura sostenible, amb agricultors
que cobren un salari correcte i que tenen
accés als serveis de salut i a una jubilacié.
Quan compres roba pots votar pel treball
infantil a les fabriques dels paisos del Sud
0 per una costurera que guanya un salari
decent, amb dret a la salut, jubilacio i al-
tres serveis publics. Cada dia som milions
de ciutadans els que votem per un o altre
model de societat. Tenim la possibilitat
d’orientar-nos cap a un altre model de so-
cietat a través del nostre consum. Si volem
un altre mén podem construir-lo. Aquests
grans grups agroalimentaris fomenten
un model de creixement economic i amb
tan sols un 1% o 2% de consumidors que
diguin “aixo ja no ho vull consumir”, tin-
drem el contrari, el creixement es retracta
i econdmicament aix0 prova molt mala-
ment a la gran distribucié. No necessitem
ser un nombre molt elevat de persones
per poder tenir forca sobre aquests grans
grups *

CAMPANYA SUPERMERCATS NO, GRACIES

Més informacio:
http://supermercatsnogracies.wordpress.com/
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