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® Mas del 75% de los hogares disponen
de acceso fisico a los diferentes tipos

UNTOS
AVE

de comercios de alimentacion en su
espacio vital diario, que comprende
el espacio cercano a su domicilio,
los principales lugares en los que
desarrollan sus actividades y los
trayectos entre ambos. En cambio,
sélo el 65% de los hogares tiene
acceso a un mercado.

La proximidad no es el tnico factor
que influye en la frecuentacion de
los comercios de alimentacion. De
hecho, las familias no consumen en
todas las tiendas que tienen cerca,
y los motivos suelen ser los precios,
los productos propuestos y los
horarios.

Ala hora de realizar la compra de
productos de alimentacion, las
grandes superficies son la opcion
preferida, pero no la dnica. Cerca
de la mitad de los hogares realizan
al menos un 30% de sus gastos

en alimentacion en otros tipos de
comercios.

Surfood

ambiar los habitos alimentarios para inclinar la balanza
hacia una alimentacién mds saludable, menos perjudicial
para el medioambiente y accesible para todos y todas, cons-
tituye a dia de hoy uno de los principales desafios sociales.
En los dltimos afios, se ha tratado de informar, sensibilizar y
educar para ayudar a las personas a elegir mejores alimentos
para su salud y para el medioambiente. Sin embargo, los
hébitos alimentarios no dependen tinicamente de

las situaciones socioecondmicas, los conocimientos y las inten-
ciones de los individuos. También se ven condi-
cionados por su paisaje alimentario (Vonthron
et al., 2020). Este se define como el conjunto de
los comercios, mercados y otros puntos de venta
de productos de alimentacioén que se encuentran
cerca del domicilio y, con cardcter mas general,
en los espacios de vida cotidiana, en los que se
incluyen los espacios cercanos al domicilio, a
los principales lugares en los que se desarrollan
actividades profesionales y no profesionales, y
los trayectos que se realizan entre ellos.

La literatura internacional se estd interesando cada vez mas por
las relaciones entre paisajes alimentarios, héabitos alimentarios y
salud (Sacks et al., 2019). En Francia, existen pocos estudios sobre los
vinculos entre el paisaje alimentario y los habitos alimentarios o el
peso (Casey et al., 2012; Drewnowski et al., 2014; Caillavet et al., 2015).
Ademas, dichos estudios se limitan a una parte del paisaje alimen-
tario y los puntos de venta que lo componen: los supermercados, las
tiendas de alimentacién y las panaderias. No analizan otros tipos de
puntos de venta como las fruterias, otros comercios especializados, los
mercados al aire libre, el comercio electrénico y los circuitos cortos, a
pesar de que los consumidores recurren a ellos cada vez mas.

El acceso a los
mercados al aire
libre esta mas
limitado que el
de otros tipos
de comercios.
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ACCESO FiSICO Y FRECUENTACION DE LOS COMERCIOS DE ALIMENTACION EN EL AREA METROPOLITANA DE MONTPELLIER

Por ultimo, el paisaje alimentario se estudia

unicamente en el entorno del domicilio, a pesar de
que se extiende mucho mas alld. ;Cudles son las
caracteristicas de los paisajes alimentarios en los
que habitan las personas? ;Cuales son sus practicas
de abastecimiento de productos de alimentacion?
;Disponen de un buen acceso a los comercios de
alimentacion en sus espacios de vida cotidiana? ;Qué
lugares frecuentan para sus compras de alimentacién
y como los combinan?

Para responder a estas preguntas, el estudio
Mont’Panier analiza los vinculos entre los paisajes

alimentarios del area metropolitana de Montpellier

y los hébitos de abastecimiento alimentario de sus

habitantes. En una primera fase, el estudio describe el

paisaje alimentario y las practicas de abastecimiento
de productos de alimentacién, para posteriormente
analizar las relaciones entre ambos. La investigaciéon
abarca distintos comercios de alimentacion: hiper-
mercados y supermercados, tiendas de comestibles

METODOLOGIA

Mont’Panier es un estudio del proyecto Surfood-
Foodscapes. Su objetivo es evaluar las relaciones entre los
paisajes alimentarios y los comportamientos alimentarios en
el area metropolitana de Montpellier. Entre 2018 y 2019, se
realizé una encuesta en linea a cerca de 710 hogares
voluntarios en la que se preguntaba por sus practicas de
abastecimiento de productos de alimentaciony la
percepcion de su paisaje alimentario. Entre los
encuestados, 408 hogares recopilaron ademds sus tiques de
compra de alimentacién y llevaron un registro de todo el
abastecimiento real en productos de alimentacién durante
un mes (alimentos comprados, donativos y cosechas, gastos,
lugares de compra, trayectos y modos de transporte
utilizados). Para participar, era necesario ser mayor de edad,
vivir en Montpellier o en uno de los 42 municipios vecinos y
encargarse, al menos en parte, del abastecimiento en
alimentos del hogar. La encuesta esta basada en cuotas
sociodemograéficas: la seleccién de los encuestados trata de
reflejar lo mas fielmente posible la composicion de la
poblacién local en cuanto a rango de edad (el 47% tiene mas
de 50 aios, tras hacer los ajustes necesarios para que la
muestra sea representativa), estructura familiar (el 44% de
los hogares estan formados por un adulto sin hijos) e
ingresos (el 23% tienen unos ingresos individuales inferiores
a 1110 euros al mes). La proporcién del gasto medio de los
hogares (n = 408) es la siguiente: 30% para frutas,
hortalizas, legumbres y oleaginosas; 21% para carnes,
huevos, pescado y similares; 14% para cereales; 13% para
productos lacteos y similares; 12% para agua y otras
bebidas; y 5% para productos azucarados. En paralelo a los
datos sobre abastecimiento, se cartografiaron todos los
comercios de alimentacién ubicados en el perimetro de
estudio para conocer el paisaje alimentario real. En otras
palabras, el mapa que recorren los encuestados en sus
desplazamientos diarios y que incluye el nimero y el tipo de
comercios de alimentacion, su localizacién y su distancia
con respecto al domicilio y a los lugares de actividad de las
personas encuestadas.

y pequeiios supermercados de barrio, mercados,
panaderias, fruterfas y otras tiendas especializadas
(carnicerias, pescaderias, queserias). Para estudiar
el acceso fisico a estos lugares de compra, se analiza
su proximidad del domicilio y, en un sentido mas
amplio, del espacio de vida cotidiana.

El acceso fisico (percibido y real) a los
comercios de alimentacion parece satisfactorio,
excepto en lo que respecta a los mercados

Tanto en base a la cartografia del paisaje alimen-
tario como en lo que respecta a la percepcion de los
habitantes, los resultados sugieren que la mayor parte
de los hogares no tienen ningtn problema de acceso
fisico a los diferentes tipos de comercios de alimen-
tacion. Cerca de la mitad de los hogares encuestados
vive a menos de 500 metros a pie de un pequeilo
supermercado de barrio, una tienda de comestibles
y otros comercios especializados; en el caso de las
panaderias, la cifra aumenta a los dos tercios de los
hogares y un tercio en el caso de las fruterfas. Si
tenemos en cuenta ademds los principales lugares
de actividad de los hogares y los trayectos que
efectiian entre ellos, una gran mayoria tiene acceso
en ese espacio de vida cotidiana a un hipermercado,
un supermercado, un pequefio supermercado de
barrio, una tienda de comestibles, una fruteria, una

Figura 1. Presencia de comercios de alimentacion
en torno al domicilio y en el espacio de vida cotidiana
de las familias

En el espacio de vida cotidiana: a 500 metros a pie desde

el domicilio y los principales lugares de actividad y a 100

0300 metros de distancia con respecto al trayecto entre dichos

lugares (100 m para los trayectos efectuados a pie o en bicicleta
y 300 m para los trayectos en coche).

= En el entorno del domicilio: a 500 metros a pie alrededor
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Distancia media de la tienda mas cercana al domicilio.
Resultado: el 27% de los encuestados tiene acceso a un mercado
cerca de su domicilio y el 65 % tiene acceso a un mercado en su
espacio de vida cotidiana. De media, el mercado mds cercano se
encuentra a 1,3 km del domicilio de las personas encuestadas..
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panaderia o cualquier otro comercio especializado.
De este modo, los desplazamientos diarios efectuados
por los miembros del hogar pueden compensar la
ausencia de comercios cercanos a su domicilio, al
darles acceso a lugares de compra de productos
alimentarios bastante diversificados. El acceso a un
mercado es mds limitado en comparacién con otros
comercios, ya sea en torno al domicilio o en los
espacios de vida cotidiana de los hogares.

Los datos objetivos (Figura 1) sobre la distancia
con respecto a los comercios son coherentes con el
modo en que los hogares perciben su proximidad
respecto de dichos establecimientos. Los hogares son
conscientes del paisaje alimentario en el que viven
y de los establecimientos de alimentacién que los
rodean, ya que el 80% de las personas encuestadas
declaran tener, cerca de ellas o de los lugares que
frecuentan regularmente, un comercio de alimen-
tacion (hipermercado, supermercado, pequeiio
supermercado de barrio, tienda de comestibles,
fruteria u otro comercio especializado). De hecho,
la mayoria estdn muy satisfechas (30%) o bastante
satisfechas (54%) con los comercios de alimentacion
que tienen a su disposicion (frente al 3% que declaran
no estar nada satisfechas y el 12% poco satisfechas).
Con respecto a las mejoras propuestas a las personas
encuestadas, sus principales deseos giran en torno a
tener acceso mas facilmente a un mercado (32% asi lo
desean), a alimentos menos caros (31%), a zonas de
huertos (25%) y a mas comercios denominados “de
proximidad” (21%).

Obstaculos a la frecuentacion de los comercios
accesibles

La proximidad no es el tnico factor que influye
en la frecuentacion de los comercios de alimentacion.
No todos los hogares recurren a los comercios
situados cerca de su residencia o de los lugares de
actividades que visitan regularmente. La frecuen-
tacion de los comercios percibidos como accesibles

por parte de los hogares varia en funcién del tipo de
establecimiento (Figura 2). El nimero de visitas es
mds elevado en el caso de los hipermercados y super-
mercados, seguidos de las fruterias, los mercados y
las tiendas ecolégicas. En cambio, menos de un tercio
de los hogares recurren a las tiendas de comestibles
y a los comercios especializados a los que declaran
tener acceso.

Son varios los motivos que explican este
fendmeno. En el caso de las tiendas ecoldgicas y los
comercios definidos aqui como “de proximidad”
(tiendas de comestibles, pequefios supermercados
de barrio, fruterias y otros establecimientos especia-
lizados), el motivo principal por el que los hogares
afirman no acudir a ellos es que los productos o su
precio no se adaptan a sus necesidades. En cuanto
a los supermercados, mas alla de que los productos
no siempre les interesan, algunas personas afirman
que este tipo de distribucién no les gusta. Los princi-
pales motivos para no frecuentar los mercados son
los horarios de apertura limitados y la falta de tiempo
para acudir a ellos. Por tanto, si se busca favorecer
el uso de los comercios de proximidad, se debera
prestar especial atencién a los precios, los horarios
de apertura y los tipos de productos propuestos por
los establecimientos. En otras encuestas llevadas a
cabo en el marco del proyecto Surfood-Foodscapes
también se ha puesto de relieve la importancia de
ciertos factores como el ambiente o la accesibilidad
mediante distintos modos de transporte.

La gran distribucion es la opcion preferida pero
no la dnica

Atendiendo al andlisis de las compras reales
efectuadas por los 408 hogares, el 98% de los mismos
acuden a un supermercado o hipermercado al menos
una vez al mes, frente a los pequefios supermer-
cados de barrio o tiendas de comestibles (47%) y las
panaderias (41%). Tres cuartas partes de los hogares
realizan mas del 70% de sus gastos en alimentacién

Figura 2. Frecuentacion declarada y motivos por lo que no se acude a comercios considerados accesibles
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en establecimientos multiservicio (hipermercados y

supermercados, tiendas de comestibles y pequefios

supermercados de barrio, tiendas de congelados).

Tan solo el 8% gasta mas de la mitad de su presu-

puesto en alimentacién en puntos de venta especiali-

zados (fruterias, panaderias, carnicerias, puestos del
mercado, productores, etc.).

Aunque las grandes superficies (supermercados e
hipermercados, hard discount, comercio electrénico)
son el lugar de compra preferido, incluso para la
adquisicion de fruta y verdura, los hogares también
frecuentan otro tipo de comercios. Estas fuentes de
abastecimiento complementarias tienen un peso
variable en el presupuesto alimentario. Se observan
tres grandes categorias (Figura 3):

o cerca de la mitad de los hogares recurren principal-
mente alagran distribuciéon yla combinan de forma
anecddtica con otras tiendas de alimentacion;

o casi un tercio combina a partes iguales la gran
distribucion con otros tipos de establecimientos;

o el 16% recurren mayormente a otros estableci-
mientos y se abastecen de forma anecdética en la
gran distribucion.

A pesar de la buena cobertura mediatica de la que
disponen, los circuitos denominados “alternativos” a
la gran distribucion y a la agricultura “convencional”,

CONCLUSIONES

El estudio revela que, en términos generales, los habitantes
del area metropolitana de Montpellier se sienten satisfechos
con su paisaje alimentario. La distancia geogréfica, y por
consiguiente el acceso fisico a los comercios de
alimentacidn, no supone un problema para la mayor parte
de los hogares. Los desplazamientos cotidianos dan acceso
a puntos de venta de productos de alimentacién bastante
diversificados, a excepcion de los mercados. Incluso
teniendo en cuenta los espacios de vida diaria de los
hogares y no Unicamente la proximidad del domicilio, el
acceso fisico a los mercados estd mas limitado que en el
caso de otros comercios, lo que no facilita que se acuda a
ellos. Sus horarios de apertura, bastante restringidos,
también suponen un obstaculo para los hogares
encuestados. Para responder a estas limitaciones, los
municipios podrian crear nuevos mercados, bien repartidos
por la ciudad y con horarios de apertura mas amplios o0 mas
diversificados. La ubicacién de los comercios de
alimentacidn y su accesibilidad fisica son elementos
importantes del paisaje alimentario que deberén tenerse en
cuenta en la ordenacién urbana, tal y como lo corroboran
también otros resultados del proyecto (véase So What?
“Una cartografia para identificar desigualdades de acceso a
las tiendas de alimentacién en el &rea metropolitana de
Montpellier”). Otros factores tales como los productos, los
precios y los horarios de apertura propuestos por los
diferentes tipos de comercios son igualmente importantes a
la hora de favorecer practicas de compra mds sostenibles.
Tras esta primera fase de caracterizacion, la préxima etapa
del estudio Mont'Panier consistird en analizar las relaciones
entre el paisaje alimentario y la sostenibilidad de las
practicas de compra de los hogares.

es decir la compra directa o por Internet a los
productores y a tiendas ecoldgicas especializadas,
representan una proporcion bastante limitada de los
gastos en alimentacion. Sélo el 17% de las personas
encuestadas gastan mas del 20% de su presupuesto en
alimentacion en dichos comercios, cifra que asciende
al 29% si afiadimos las compras en los mercados o en
las plazas de abastos. B

Figura 3. Distribucion de los hogares en funcion de la
proporcion de sus gastos en hiper y supermercados
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