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| mercado de productos alimenta-

rios se configura como un buen in-

dicador para conocer la situacion
econdémica y social dentro de un pais. Es-
pana, como todos los paises de la Unién
Europea, camina hacia la progresiva ter-
ciarizacion de su economia y, por tanto,
las actividades de servicios cada vez con-
siguen un mayor protagonismo en el mer-
cado de alimentos y bebidas.

Las principales tendencias que domi-
nan el mercado alimentario espanol en
el comienzo del siglo XXI se pueden sin-
tetizar en las siguientes:

— Empleo de menor tiempo en la com-

pra de alimentos y bebidas.

— Preferencia por la adquisicion de co-

midas que necesitan poca elabora-

ciébn —mayor importancia del plato
Gnico—.

Adquisicién creciente de platos pre-
cocinados y comidas con envases
aptos para el consumo directo.
Mayor demanda de comidas a domi-
cilio.

Gasto creciente en las actividades
de restauracion (notable aumento
del sector HORECA).

Importancia de los alimentos con in-
gredientes y productos naturales
(preocupacion por la calidad en la
eleccion de alimentos y bebidas).
Proliferacion de productos dietéti-
cos, enriquecidos o concentrados
en la cesta de alimentacion de los
hogares.

— Diversificacion del mercado alimen-
tario ante la progresiva influencia de
la poblacién inmigrante.

El objetivo de este articulo enlaza con
la Gltima de las tendencias senaladas.
Esto es, pretende determinar los princi-
pales habitos alimentarios de la pobla-
cién inmigrante que llega a Espana vy,
ademas, estudiar la posible repercusién
sobre el conjunto del mercado de ali-
mentos y bebidas.

Conviene apuntar, en un primer mo-
mento, que aunque el estudio de la nutri-
cion humana se ha desarrollado como
ciencia fundamentalmente biolégica, el
analisis de los alimentos se ha converti-
do en los Gltimos anos en objeto de aten-
cion interdisciplinar —los estudios avan-
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zan paralelos en materias como historia,
economia, psicologia, medicina o agro-
nomia (Navas, 2004)-. La relacién entre
alimentacion e inmigracion es una pieza
fundamental en estos estudios emergen-
tes y sera motivo de dedicacién crecien-
te dentro del enfoque interdisciplinario
mencionado.

Espana es un pais que durante las alti-
mas décadas ha tenido un contacto flui-
do con un gran nimero de extranjeros a
través de las actividades turisticas. Este
fenémeno ha incidido en el hecho de que
jubilados del centro y del norte de Euro-
pa se hayan instalado permanentemente
en la costa mediterranea o en los archi-
piélagos -el municipio con mayor porcen-
taje de extranjeros es L'Alfas del Pi (Ali-
cante) donde el 49,1% de los residentes
son extranjeros; también es el primero
en porcentaje de comunitarios (38,7%)-.

Ahora bien, la situacién actual supera
holgadamente este escenario inicial y, en
estos momentos, cerca de tres millones
de individuos han decidido fijar su resi-
dencia en Espana buscando, de forma
prioritaria, un puesto de trabajo y mejo-
res condiciones de vida que las existen-
tes en sus paises de origen. La influen-
cia de la poblacion inmigrante sobre el
entorno econémico-social de Espana re-
percute sobre el mercado de productos

Alimentacién e inmigracion

alimentarios —conviene también tener
claro que este fendbmeno no es nuevo
puesto que, por ejemplo, desde 1970 ha
venido funcionando en el barrio de Te-
tuan (Madrid) una tienda para musulma-
nes que ofertaba productos carnicos ob-
tenidos en un matadero madrileno que
secundaba los preceptos islamicos—.

En este trabajo se aborda la relacion
entre alimentacion e inmigracion desde

el caso concreto del mercado espanol. El
articulo aparece estructurado en cinco
partes, ademas de esta introduccion y
de unas notas finales. La primera parte
planteara distintos argumentos tedricos
que son basicos dentro de los estudios
que relacionan alimentacion e inmigra-
cion y, por tanto, se destacan los diferen-
tes modelos alimentarios que estan si-
guiendo las personas que han venido a
Espana. La segunda parte desarrollara
varios elementos metodolégicos que
han de servir de guia para analizar el
comportamiento alimentario de la pobla-
cion inmigrante. La tercera y cuarta par-
tes, tomando como referencia los datos
numéricos expuestos en el trabajo Habi-
tos alimentarios de los inmigrantes en Es-
pana elaborado por el Ministerio de Agri-
cultura, Pesca y Alimentacion (MAPA) y
por AC NIELSEN, detallan los habitos de
consumo (qué consumen y cuanto com-
pran) y los habitos de compra (dénde y
como compran) de la poblacién inmigran-
te que ha llegado a Espana desde Améri-
ca Central y del Sur, Magreb y distintos
paises europeos. En la Ultima parte del
trabajo se introduciran distintas ideas
que analizan la posible relacion entre ac-
tividades de restauracion e inmigracion.
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Alimentacion e inmigracion. Una nota tedrica

a necesidad de alimentacion se ma-

terializa en la comida y bebida que el
hombre toma para subsistir. En las socie-
dades terciarizadas los productos de ali-
mentacion son bienes basicos aunque,
por otra parte, representan una participa-
cion cada vez menor en el presupuesto
de los individuos —sirva recordar que en
Espana al comienzo de la década de los
sesenta mas de un 55% de los ingresos
de los hogares se dedicaba, a la partida
de alimentacion, mientras que en la ac-
tualidad este porcentaje esta claramente
por debajo del 20%-—.

Este argumento enlaza con la aporta-
cion que en el siglo XIX desarroll6 E. En-
gel. De forma concreta, este estadistico
prusiano aseguraba que cuanto mas po-
bre es un individuo, una familia o un pue-
blo, mayor ha de ser el porcentaje de su
renta necesario para el mantenimiento
de su subsistencia fisica y, a su vez, ma-
yor sera el porcentaje que debe dedicar-
se a la alimentacion.

En consecuencia, parece claro que
cuando los ingresos de una familia son
reducidos, la mayor parte de los mismos
deben dedicarse a atender la necesidad
elemental de alimentacion. Cuando di-
cha familia vaya aumentando sus ingre-
sos, podra acceder a productos de ca-
racter superior bien sustituyendo a los
que se consumian antes o bien amplian-
do el abanico de bienes y servicios con-
sumidos.

Superando la vision estrictamente
econdmica, la necesidad de alimentacion
ha sido abordada como basica en cual-
quier tipo de clasificacion por motivos
que resultan obvios: los individuos nece-
sitan consumir alimentos para satisfacer
sus necesidades de conservacion, creci-
miento y actividad (Peinado, 1985) —co-
mo viene a recogerse en el Diccionario
de la Real Academia de la Lengua, ali-
mentar es dar alimento al cuerpo de los
animales o de los vegetales y alimento
es la comida y bebida que el hombre y
los animales toman para subsistir—.

Con caracter general, los sistemas ali-
mentarios se pueden identificar con el
conjunto de ingredientes y técnicas utili-
zadas en la preparacion de alimentos,
asi como las normas que inciden en la
eleccion y el consumo de dichos alimen-
tos y bebidas. Al mismo tiempo, la ali-
mentacion esta asociada a representa-
ciones, creencias y practicas que consti-
tuyen y reflejan la cultura de las socieda-
des. En consecuencia, la dieta alimenta-
ria forma parte de un amplio proceso
condicionado por factores de tipo biol6gi-
co, ecoldgico, econémico, cultural, politi-
co e ideoldgico.

Desde esta interpretacion, la alimenta-
cion se concibe como un amplio proceso
de informacién que proyecta aspectos
derivados de la organizacién social de un
colectivo (representaciones, rituales,
prohibiciones, tabules, preferencias o
aversiones, por ejemplo). Las practicas
alimentarias estan provistas de un senti-
do y de una funcién social jugando un rol
central en la identidad cultural. En con-
secuencia, una intervencion desconside-

rada hacia las preferencias alimentarias
de un colectivo étnico puede perturbar el
equilibrio social del grupo o bien encon-
trar su resistencia. La alimentacion no
esta hecha sélo de nutrientes, sino tam-
bién de significaciones.

El hombre se alimenta en funcién de la
sociedad a la que pertenece, la cultura
define la gama de los productos que son
comestibles y las prohibiciones alimen-
tarias. En consecuencia, los comporta-
mientos alimentarios son interiorizados
por los individuos como elementos inte-
grantes de un sistema sociocultural de-
terminado (Medina, 2002).

La inmigracion es, por tanto, un fen6-
meno unido al proceso alimentario. La
cultura alimentaria forma parte de los
grupos humanos. Desde la antropolo-
gia, en los anos cuarenta, se afirmaba
que los movimientos migratorios y los
habitos alimentarios se convertian en la
principal herramienta para observar la
adaptacion de un grupo étnico a una
nueva sociedad y su capacidad para
perdurar a pesar de las modificaciones
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CUADRO N° 1
INFLUENCIA DEL COLECTIVO MUSULMAN EN EL MERCADO ALIMENTARIO ESPANOL

EN 1992 SE APROBARON POR UNANIMIDAD LOS ACUERDOS DE COOPERACION CON LOS REPRESENTANTES DE LAS RELIGIONES DE NOTORIO
ARRAIGO POR EL ESTADO ESPANOL (LEY 26/1992).

FRUTO DE ESTE ACUERDO DE COOPERACION LOS MUSULMANES DISFRUTAN DE UN MARCO LEGAL EN ESPANA QUE REGULA LAS PRINCIPALES
ACTIVIDADES Y PRACTICAS RELIGIOSAS —ENTRE OTROS, EDUCACION, RITOS RELIGIOSOS, MATRIMONIO, ENTERRAMIENTOS O ALIMENTACION-.
EN EL DESARROLLO DEL ARTICULADO DEL ACUERDO DE COOPERACION, LA COMISION ISLAMICA DE ESPANA HA CREADO EL INSTITUTO HALAL
-UBICADO EN ALMODOVAR DEL RiO (CORDOBA)- CON EL OBJETIVO DE REGULAR Y CERTIFICAR LOS ALIMENTOS Y PRODUCTOS QUE SON APTOS
PARA EL CONSUMO DE LOS MUSULMANES EN ESPANA -O EN CUALQUIER OTRO PAIS DE LA UNION EUROPEA- Y, ADEMAS, PARA LA EXPORTACION
A OTROS PAISES DE PRACTICAS ISLAMICAS.

SE RECOGE LA CREACION Y REGISTRO DE UNA MARCA Y SELLO DE CALIDAD MARCA DE GARANTIA HALAL DE JUNTA ISLAMICA

LA PALABRA HALAL SIGNIFICA PERMITIDO, AUTORIZADO, SALUDABLE Y ES APLICABLE A LOS ALIMENTOS Y BEBIDAS INDICANDO QUE RESULTAN
APTOS PARA EL CONSUMO DE LOS MUSULMANES.

UN ALIMENTO O BEBIDA SOLO SE CONSIDERA HALAL S| SE AJUSTA A LA NORMATIVA ISLAMICA RECOGIDA EN EL CORAN Y A LAS ENSENANZAS
DE LOS JURISTAS ISLAMICOS.

TODOS LOS ALIMENTOS DEBEN ESTAR EXENTOS DE CUALQUIER SUSTANCIA O INGREDIENTE NO LICITO O DE COMPONENTES QUE PROCEDAN
DE UN ANIMAL PROHIBIDO; DEBEN SER PRODUCTOS ELABORADOS, MANUFACTURADOS Y ALMACENADOS UTILIZANDO UTENSILIOS Y
MAQUINARIA QUE SE AJUSTE A LO QUE ESTIPULA LA NORMATIVA ISLAMICA Y LAS NORMAS SANITARIAS ESPANOLAS; NO DEBEN PONERSE EN
CONTACTO CON UNA SUSTANCIA O PRODUCTO PROHIBIDO DURANTE SU ELABORACION, PRODUCCION, PROCESADO, ALMACENAMIENTO Y
TRANSPORTE.

EL INSTITUTO HALAL TIENE LA MISION DE CONTROLAR TODO EL PROCESO DE ELABORACION DE LOS PRODUCTOS ALIMENTICIOS SUSCEPTIBLES
DE SUFRIR ALGUNA ALTERACION; ADEMAS DE LA CARNE, LOS LACTEOS, GALLETAS, EMBUTIDOS E, INCLUSO, LAS CERVEZAS SIN ALCOHOL.
EL SISTEMA, INCLUSO COMPARABLE CON LA TRAZABILIDAD, PRETENDE CONTROLAR LOS ALIMENTOS DESDE SU PRODUCCION HASTA QUE
LLEGA A LOS ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES.

LAS EMPRESAS QUE QUIERAN CONTAR CON ESTE SELLO PARA SUS PRODUCTOS TIENEN QUE SOLICITAR UNA INSCRIPCION Y LOS INSPECTORES
DEL INSTITUTO EVALUAN LAS INSTALACIONES, ENTREVISTAN AL PERSONAL ENCARGADO DE LA PRODUCCION HALAL Y REVISAN CADA DOS
MESES EL PROCESO PACTADO.

EL INSTITUTO HALAL COBRA 600 EUROS POR INSCRIBIRSE EN LA LISTA DE EMPRESAS REGISTRADAS MAS OTROS 300 EUROS DE CUOTA ANUAL;
ADEMAS, RECIBE ENTRE UN 0,8% Y UN 1,3% DE LA FACTURACION DE PRODUCTOS HALAL QUE REALIZA CADA FIRMA.

CONFORME AL PANEL ALIMENTARIO DEL MAPA, EN ESPANA SE CONSUMEN 2,77 MILLONES DE TONELADAS DE CARNE —~APROXIMADAMENTE 68
KILOS POR PERSONA Y ANO-; EL INSTITUTO HALAL ESTIMA QUE ENTRE UN 3-4% DE TODA LA CARNE CONSUMIDA EN ESPANA ES HALAL (ESTO
ES, CERCA DE 100.000 TONELADAS).

EN FRANCIA EL 10% DE LA CARNE CONSUMIDA ES HALAL Y, A PESAR DE QUE VIVEN CERCA DE 5 MILLONES DE MAHOMETANOS, NO EXISTE UN
PROYECTO COMO EL ESPANOL DE MARCA DE GARANTIA HALAL DE JUNTA ISLAMICA.

LAS PRINCIPALES EMPRESAS CARNICAS DE ESPANA YA HAN ACORDADO QUE ALGUNOS DE SUS PRODUCTOS LLEVEN EL SELLO HALAL.
DIFERENTES EMPRESAS DE DISTRIBUCION ESTAN COMERCIALIZANDO PRODUCTOS ACREDITADOS CON EL SELLO HALAL EN LAS PRINCIPALES
CIUDADES DE ESPANA (VEASE EL CUADRO N° 3).

HAY GASOLINERAS QUE COMERCIALIZAN PRODUCTOS HALAL PARA APROVECHAR LAS COMPRAS DE LOS MILLONES DE MUSULMANES QUE
CRUZAN LA PENINSULA DURANTE EL VERANO.

ALGUNA CADENA DE RESTAURACION HA INCLUIDO EN SU CARTA PLATOS HALAL (DURANTE JULIO Y AGOSTO, UN 5% DE LAS VENTAS DE PLATOS
DE CARNE DE AUTOGRILL TENIAN CERTIFICACION HALAL).

AL MERCADO POTENCIAL ESPANOL HAY QUE SUMARLE EL EUROPEQ Y HASTA EL MUNDIAL; VARIAS EMPRESAS ESPANOLAS ACREDITADAS PARA
UTILIZAR EL SELLO HALAL EXPORTAN SUS PRODUCTOS A PAISES COMO MALASIA O INDONESIA; EL 40% DE LO INSPECCIONADO EN ESPANA SE
DESTINA A MERCADOS FORANEOS.

FUENTE: Elaboracion propia.
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del entorno. En Estados Unidos, duran-
te la Il Guerra Mundial, los antropélogos
colaboraron en trabajos financiados por
el gobierno para conocer los habitos ali-
mentarios de distintos grupos étnicos,
sus consecuencias nutricionales y c6-
mo, en caso de necesidad, podrian alte-
rarse (esta practica de inducir a modifi-
caciones en los habitos nutricionales
en colectivos de inmigrantes ha sido uti-
lizada en distintos lugares y momentos
olvidando que las elecciones alimenta-
rias son un reflejo del ambito sociocul-
tural de origen).

La progresiva adaptacion de la alimen-
tacion de origen al nuevo espacio y, por
tanto, la inclusion de procedimientos, in-
gredientes o platos de la sociedad de re-
cepcion sirve para reflejar el grado de in-
tegracion social del inmigrante en el nue-
vo contexto y la reconstruccion de una
nueva identidad readaptada. La alimen-
tacion pertenece, por una parte, a un am-
bito privado y cotidiano de todos los se-
res humanos pero, por otra, traduce ras-
gos de la posicion social o estatus de los
grupos en relacion a la estructura social
de la que forman parte —recuérdese que
la alimentacién como necesidad cultural
aspira a aumentar la comodidad, elevar
el nivel de vida y aportar una imagen so-
cial (Martin, 2003)-. En otras ocasiones,
las dificultades en el nuevo entorno de-
terminan que la cohesién social sea in-
tragrupal y se refuerzan las relaciones
endogamicas frente a las practicas exter-
nas y el inmigrante participa en la socie-
dad de recepcion a través de su propio
grupo social revalorizando su modelo cul-
tural.

La alimentacién, como elemento iden-
tificador de un grupo social, es una de
las caracteristicas culturales que pue-
den alterarse en el contacto con otros
grupos socioculturales:

— Garine (1997) indica que la perpe-
tuacion del estilo alimentario original en
la vida cotidiana es una prueba de auten-
ticidad y de cohesion social y una defen-
sa contra las agresiones externas.

— Las practicas alimentarias parecen
ser uno de los factores cuyo cambio y/o

Alimentacion e inmigracion

CUADRO N° 2
LIMITACIONES ALIMENTARIAS DE LOS COLECTIVOS JUDIOS

LA PALABRA HEBREA KASHRUT SE REFIERE A LAS LEYES DIETETICAS JUDIAS Y KOSHER
SIGNIFICA APTO O APROPIADO (SISTEMA DE REVISION DE LOS ALIMENTOS DE ACUERDO
AL RITUAL JUDIO).

EL ANIMAL DEBE SER SACRIFICADO DE ACUERDO A LAS PRESCRIPCIONES.

SOLO UNA PERSONA ENTRENADA Y APROBADA POR LAS AUTORIDADES RABINICAS ES LA
CUALIFICADA PARA SACRIFICAR EL ANIMAL.

SE PROHIBE EL CONSUMO DE LA SANGRE DEL ANIMAL.

SE PROHIBEN 24 ESPECIES DE AVES.

LAS AVES MAS CONSUMIDAS SON POLLO, PAVO, PATO Y GANSO.

LAS AVES DEBEN SER SACRIFICADAS DE UNA MANERA Y POR UNA PERSONA ESPECIAL.
LOS PESCADOS DEBEN TENER ESCAMAS Y PIEL.

LOS MARISCOS ESTAN PROHIBIDOS.

LOS PESCADOS EN FILETES NO DEBEN SER COMPRADOS EN ESTABLECIMIENTOS A
MENOS QUE ESTEN GARANTIZADOS.

LOS PESCADOS PROCESADOS Y AHUMADOS REQUIEREN SUPERVISION RABINICA.

LOS HUEVOS DE AVES O PECES NO KOSHER NO ESTAN PERMITIDOS.

LOS HUEVOS DE UN ANIMAL KOSHER QUE CONTIENEN SANGRE NO ESTAN PERMITIDOS.
LA MANTECA VY EL ACEITE UTILIZADOS PARA PANADERIA Y PASTELERIA NECESITAN
CERTIFICACION KOSHER.

LOS RABINOS PROHIBEN HORNEAR PAN CON INGREDIENTES LACTEOS.

TODOS LOS TIPOS DE RELLENOS Y CREMAS DEBEN TENER CERTIFICACION KOSHER.

LA LECHE DEBE SER SUPERVISADA POR UN RABINO PARA ASEGURAR QUE VIENE DE UN
ANIMAL KOSHER.

TODOS LOS QUESOS REQUIEREN CERTIFICACION KOSHER.

LA MARGARINA REQUIERE SUPERVISION RABINICA.

TODOS LOS VINOS DEBEN SER PREPARADOS BAJO SUPERVISION DE UN RABINO.

LOS LICORES PRECISAN DE SUPERVISION DEBIDO A LOS SABORIZANTES QUE SE UTILIZAN
EN SU PREPARACION.

FUENTE: Elaboracion propia.
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CUADRO N° 3
GRUPOS DE DISTRIBUCION EN ESPANA'Y POBLACION INMIGRANTE

GRUPO CARREFOUR

— LA CADENA CUENTA CON CERCA DE 1.500 REFERENCIAS QUE PROVIENEN DE ALEMANIA,
REINO UNIDO, PAISES ESCANDINAVOS, FRANCIA, HOLANDA, COLOMBIA O PERU.

~ TAMBIEN SE OFERTAN DIFERENTES PRODUCTOS DE COMIDA ASIATICA.

— SE PRETENDE INCORPORAR A LOS LINEALES, EN UNA SIGUIENTE FASE, PRODUCTOS DE
BELGICA, ITALIA, PORTUGAL, ECUADOR Y MARRUECOS.

- EL SURTIDO DE PRODUCTOS INTERNACIONALES ESTA PRESENTE EN DETERMINADOS
HIPERMERCADOS DE ANDALUCIA, COMUNIDAD VALENCIANA, CATALUNA, MADRID,
ARAGON, ISLAS BALEARES Y MURCIA Y, ADEMAS, SE ADAPTA A LA UBICACION CONCRETA
DE CADA ESTABLECIMIENTO (SE BUSCA UNA OFERTA ESPECIFICA EN FUNCION DE LOS
COLECTIVOS DE INMIGRANTES).

- LOS PRODUCTOS SUELEN EXPONERSE POR DUPLICADO: AGRUPADO EN UN AREA
ESPECIFICA Y POR SECCIONES.

- SE HA CREADO UNA DIVISION ENCARGADA DE CENTRALIZAR LAS COMPRAS DE
PRODUCTOS EN EL EXTERIOR, PUESTO QUE CADA HIPERMERCADO HABIA VENIDO
COMPRANDO CONFORME A SUS NECESIDADES INDIVIDUALES.

- SE BUSCA TRAER A ESPANA LA MARCA MAS IMPORTANTE DEL PAIS DE ORIGEN (POR
EJEMPLO, DE PERU SE IMPORTA LA CERVEZA CUSQUENA Y DE COLOMBIA CLUB
COLOMBIA PORQUE SON LIDERES EN SUS RESPECTIVOS MERCADOS).

GRUPO EROSKI

- DIFERENCIACION ENTRE GAMA INTERNACIONAL, PLATOS TIPICOS DE OTROS PAISES QUE
SE ESTAN INCORPORANDO A LA COCINA ESPANOLA Y GAMA TURISTICA (EN
DETERMINADAS ZONAS Y EPOCAS DEL ANO).

- TAMBIEN SE TRABAJA, A MODO DE TEST, UN GRUPO DE PRODUCTOS QUE CONSTITUYEN
LA GAMA ETNICA, PERO SE LIMITA A HIPERMERCADOS SITUADOS EN CIUDADES DONDE
ESTAN DELIMITADAS VARIAS COMUNIDADES RELEVANTES DE INMIGRANTES.

- LA OFERTA ESTA COMPUESTA POR ALGO MENOS DE 100 REFERENCIAS QUE INCLUYEN
PRODUCTOS BASICOS DE ALIMENTACION PARA COLECTIVOS DE ORIGEN SUDAMERICANO
Y MAGREBI (SALSAS, MERMELADAS, CEREALES, ENCURTIDOS, SOPAS, GALLETAS, FRUTAS
TROPICALES...).

GRUPO AUCHAN

— SEGUIMIENTO DE LA CRECIENTE ENTRADA DE INMIGRANTES A ESPANA QUE SE TRADUCE
EN ESTUDIOS PARA CONOCER LAS NECESIDADES DE ESTOS COLECTIVOS.

~ EN UN ESTABLECIMIENTO DE ALCAMPO SITUADO EN BARCELONA ESTA EN MARCHA UN
PROGRAMA PILOTO SOBRE COMIDA INTERNACIONAL QUE CUENTA CON UNA SECCION
AMPLIADA Y VARIADA, CON INFORMACION EN VARIOS IDIOMAS Y SE CENTRA
FUNDAMENTALMENTE EN PRODUCTOS ARABES Y ORIENTALES.

- ENTRE LOS PRODUCTOS OFERTADOS DESTACAN LA TERNERA CON EL SELLO DE
GARANTIA HALAL (VEASE EL CUADRO N° 1), LA LECHE AGRIA, EMBUTIDOS RUMANOS,
COMIDA CHINA O MEJICANA...

FUENTE: Elaboracion propia.

aculturacion presentan unas variaciones
mas lentas, manteniéndose habitual-
mente buena parte de los procedimien-
tos, incluso tras una posible modifica-
cion de ingredientes segln la disponibili-
dad de los mismos en el lugar de destino
(Medina, 2002).

— Se ha demostrado que la aplicacion
rigurosa de las reglas alimentarias ha si-
do una proteccion frente a la pérdida de
identidad en los contactos intercultura-
les; parece légico que los colectivos de
inmigrantes no quieran abandonar cier-
tas practicas alimentarias sino por el
contrario crear en la sociedad de recep-
cion espacios donde poder satisfacer
sus peculiaridades alimentarias (Gracia,
2002). Sirvan como claros ejemplos de
esta idea los cuadros n® 1y n°® 2.

— No obstante, desde una perspectiva
opuesta, Kaplan y Carrasco (2002) han
desarrollado diferentes investigaciones
para contrastar que si el proceso migra-
torio supone para el individuo o grupo la
reestructuracion del modelo cultural de
pertenencia, la alimentacion, como ele-
mento de identidad, también sufre una
readaptacion; las transformaciones so-
cioculturales que van viviendo los inmi-
grantes en el nuevo entorno de residen-
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CUADRO N° 4
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MERCAMADRID: EVOLUCION EN LA COMERCIALIZACION DE FRUTAS Y HORTALIZAS, 2000-2004

PRODUCTOS 2000

BANANITOS 7.182
DATILES 24.666
MANGA 6.200
MANGOS 784.069
MARACUYA 20
MORAS 951
NECTARINAS 8.409.586
PAPAYA GIGANTE 810
PAPAYOS 15.260
PINA BABY 17.156
PINAS 4.612.349
YUCA 216.120

FUENTE: Elaboracion propia.

cia repercute en sus valores culturales
originarios, incluido su sistema alimenta-
rio.

— Al mismo tiempo, la presencia de
poblacién inmigrante también repercute
en los habitos alimentarios del pais de
recepcion. Esta circunstancia se pone de
manifiesto con la progresiva introduccion
de nuevos productos alimentarios en el
mercado. En ocasiones, la poblacién au-
téctona se siente atraida por estos pro-
ductos y los adquiere para consumirlos
en el hogar o también acude a estableci-
mientos de restauracion especializados
en preparar estos alimentos. Los cua-
dros n° 3 y n° 4 plantean, a modo de
ejemplo, algunos de los efectos que se
han generado ante la creciente llegada
de inmigrantes a Espana en los canales
de distribucion alimentarios y, por tanto,

CANTIDADES COMERCIALIZADAS (KG)

2002 2004

PAISES DE PROCEDENCIA

A 2004/2000 (%)

22.412 136.461 1.800 - 100% BRASIL
64.052 71.698 190 - 77% ISRAEL
- 23% PAISES AFRICANOS
59.066 115.695 1.700 - 100% BRASIL
859.707 1.678.178 114 - 60% BRASIL
-19% PERU
- 18% ECUADOR
60 25.041 125.000 - 100% COLOMBIA
677 3.544 272 - 14% CHILE
8.261.800 10.091.842 20 - 53% CHILE
- 29% ARGENTINA
- 2% PERU
2.400 8.405 937 - 100% BRASIL
58.540 158.728 940 - 100% BRASIL
43.562 47.823 200 - 74% SUDAFRICA
- 16% ECUADOR
- 10% PAISES AFRICANOS
5.921.780 10.008.409 117 - 88% PAISES AFRICANOS
- 9% COSTA RICA
275.732 272.612 26 - 100% COLOMBIA

la respuesta del mercado ante las nue-
vas necesidades creadas.

A modo de resumen de este apartado
puede recordarse la aportacion de Calvo
(1982). Este autor plantea un estudio
donde relaciona alimentacién e inmigra-
cion y defiende la existencia de varios es-
tilos alimentarios de adaptacion a un nue-
vo entorno como consecuencia de los
movimientos migratorios. El posiciona-
miento en cada uno de estos estilos ali-
mentarios sirve para marcar el grado de
integracion sociocultural del colectivo in-
migrante:

— Estilo alimentario dicotémico. En es-
ta situacién los inmigrantes adoptan
contenidos, practicas y comportamien-
tos propios de la alimentacion cotidiana
de la sociedad de insercion, aunque tam-
bién mantienen y revitalizan practicas ori-

ginarias readaptadas (especialmente en
los ciclos festivos y unidas a motivos re-
ligiosos).

— Estilo alimentario dual. En este caso
se plantea una mezcla de los alimentos
originarios y de destino, se alcanza un
mayor grado de indefinicion y existe una
menor autonomia alimentaria motivada
por factores econémicos y culturales vy,
por tanto, un mayor riesgo para perder
las practicas alimentarias originarias.

— Estilo alimentario de total adaptacion.
Los inmigrantes muestran una completa
integracion en la sociedad de insercion y,
por tanto, se produce un desmantela-
miento de las estructuras y elementos ali-
mentarios de origen sin posibilidad de lle-
var a cabo una sustituciéon equilibrada y
progresiva. Esta situacion genera una pér-
dida radical de la cultura alimentaria.
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Bases metodoldgicas del analisis alimentacion-inmigracion

Alimentacién e inmigracion

a relacion entre la alimentacion y la

poblacién inmigrante cuenta con un
gran nimero de aspectos a analizar. Por
tanto, resulta necesario acotar algunas
cuestiones basicas que han servido de
guia a este trabajo.

En primer lugar, no todo lo que se pue-
de comer es consumido por el hombre y,
por tanto, se lleva a cabo una seleccion
de los alimentos; hay sociedades que
demandan productos que otras aborre-
cen. Asi pues, existe una enorme varie-
dad de recursos que pueden ser consi-
derados comestibles por la especie hu-
mana, pero aparece una notable diversi-
dad entre los pueblos a la hora de cata-
logar los recursos como comestibles o
rechazables (véase, a modo de ejemplo,
el cuadro n° 5).

Cada sociedad dispone de unas reglas
no escritas sobre sus practicas alimen-
tarias. Estas reglas configuran y constitu-
yen un elemento de identificacion social
y cultural como pertenencia a un grupo y
como contraste con el resto. Dado el sig-
nificado simbdlico de los alimentos re-
sulta facil identificar a las personas se-
gln lo que comen. En consecuencia, la
alimentacion sirve de signo entre quie-
nes la comparten dado que constituye
un indicador de pertenencia —y, por tan-
to, de exclusion-—.

Parece claro que el colectivo de inmi-
grantes llegados a Espana se configuran

CUADRO N° 5

como un grupo muy heterogéneo con ca-
racteristicas muy dispares en su compor-
tamiento y, por tanto, también en sus ha-
bitos alimentarios (véase el grafico n® 1
como muestra por comunidades auténo-
mas de la diversidad mencionada). En
los epigrafes siguientes se explicaran
los principales rasgos del consumo de
alimentos y bebidas de los inmigrantes
procedentes de América Central y del
Sur, del Magreb y de distintos paises eu-
ropeos. No obstante, desde una pers-
pectiva metodolégica, las principales di-

POSICIONAMIENTO ALIMENTARIO POR ZONAS GEOGRAFICAS

COMESTIBLE
INSECTOS AMERICA LATINA, ASIA, AFRICA
PERRO COREA, CHINA, OCEANIA
CABALLO FRANCIA, BELGICA, JAPON
CONEJO FRANGIA, ITALIA, ESPANA
CARACOLES  FRANCIA, ITALIA, ESPANA
RANA FRANGIA, ASIA

FUENTE: Adaptado de Contreras (1993).

NO COMESTIBLE
EUROPA OCC., AMERICA DEL NORTE
EUROPA, AMERICA DEL NORTE
GRAN BRETANA, AMERICA DEL NORTE
GRAN BRETANA, AMERICA DEL NORTE
GRAN BRETANA, AMERICA DEL NORTE
EUROPA, AMERICA DEL NORTE

ferencias entre los colectivos de inmi-
grantes en el mercado de productos ali-
menticios se puede explicar en Espana
atendiendo a dos modelos bésicos:

MODELO CONDICIONADO POR LAS
DISPONIBILIDADES

Los jovenes que llegan a Espana de pa-
ises menos desarrollados vienen en
busca de trabajo y mejores condiciones
de vida; suelen incorporarse al mercado
laboral en las actividades que requieren
menor cualificacion (agricultura, cons-
truccién, servicio doméstico y hoste-
leria).

La escasez de recursos econdémicos
que caracteriza a una parte importante
de estos inmigrantes genera estrategias
de sustitucion para dar respuesta a la
necesidad de alimentacion, aunque los
elementos centrales del modelo se in-
tentan mantener —por ejemplo, los inmi-
grantes musulmanes suelen comprar las
verduras o los lacteos en establecimien-
tos que consideran baratos porque esta
comida no recibe una categorizacion so-
cial elevada dentro de su dieta mientras
que otros alimentos, como la carne halal
(recuérdese lo expuesto en el cuadro
n°® 1), son muy valorados y se compran
en establecimientos especificos aunque
su coste econdémico sea mayor—.

Las dificultades para encontrar deter-
minados alimentos y bebidas también
condicionan este modelo. La poblacion
inmigrante en Espana intenta continuar
los procedimientos (hay musulmanes
que cuecen el pan en un horno que han
traido especificamente de Marruecos),
no cambiar determinados ingredientes
(cada vez existen mas redes de abaste-
cimiento de productos alimentarios de
origen o los inmigrantes en sus viajes
traen alimentos de sus paises) o, inclu-
so, recurrir a platos originarios que se
presentan en sobres o precocinados y se
comercializan en establecimientos espe-
cializados —suelen ser de rapida elabora-
cion-.
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Alimentacion e inmigracion

GRAFICO N° 1

INMIGRACION POR COMUNIDADES AUTONOMAS

 0,7% SOBRE TOTAL ESPANA
* ECUADOR (17,5%), COLOMBIA

* COLOMBIA (21,2%), ECUADOR (10,5%) Y
MARRUECOS (5,3%)

ASTURIAS CANTABRIA NAVARRA
¢ 19.691 EXTRANJEROS * 13.677 EXTRANJEROS EMPADRONADOS ¢ 38.741 EXTRANJEROS EMPADRONADOS
EMPADRONADOS * 0,5% SOBRE TOTAL ESPANA * 1,5% SOBRE TOTAL ESPANA

MARRUECOS (10,5%)

* ECUADOR (29,6%), COLOMBIA (11,5%) Y

ARAGON

(11,9%) Y PORTUGAL (10%)

* 53.808 EXTRANJEROS
EMPADRONADOS

« 2,0% SOBRE TOTAL ESPANA

o PORTUGAL (20,5%),
COLOMBIA (15,1%) Y
ARGENTINA (12,0%)

CASTILLA Y LEON

* 50.440 EXTRANJEROS
EMPADRONADOS

e 2,2% SOBRE TOTAL ESPANA

* BULGARIA (15,1%), COLOMBIA
(13,6%) Y PORTUGAL (11,5%)

C. DE MADRID

EMPADRONADOS
* 22,1% SOBRE TOTAL ESPANA
* ECUADOR (25,2%), COLOMBIA
(12,3%) Y MARRUECOS (9,5%)

* 17.885 EXTRANJEROS
EMPADRONADOS

 0,7% SOBRE TOTAL ESPANA

* MARRUECOS (46,8%), PORTUGAL
(12,0%) Y COLOMBIA (7,7%)

* 61.896 EXTRANJEROS EMPADRONADOS
* 2,3% SOBRE TOTAL ESPANA

* RUMANIA (18,7%), ECUADOR (16,1%) Y

PAIS VASCO
 49.231 EXTRANJEROS LA RIOJA
EMPADRONADOS  20.570 EXTRANJEROS

* 1,8% SOBRE TOTAL ESPARA
+ COLOMBIA (17,2%), ECUADOR (9,9%)
Y PORTUGAL (9,1%)

EMPADRONADOS

 0,8% SOBRE TOTAL ESPANA
* MARRUECOS (18,2%), RUMANIA
(14,0%) Y COLOMBIA (12,9%)

MARRUECOS (11,3%)

CATALUNA
 543.008 EXTRANJEROS EMPADRONADOS
* 20,4% SOBRE TOTAL ESPANA

* MARRUECOS (283,7%), ECUADOR (11,9%)
Y COLOMBIA (6,5%)

EMPADRONADOS

* 15,5% SOBRE TOTAL
ESPANA

« REINO UNIDO (13,9%),
ECUADOR (10,4%) Y
ALEMANIA (8,6%)

ay

ISLAS BALEARES
* 126.505 EXTRANJEROS EMPADRONADOS
* 4,7% SOBRE TOTAL ESPANA

« ALEMANIA (18,1%), REINO UNIDO (10,8%)

Y MARRUECOS (10,0%)

CASTILLA-LA MANCHA

e 70.899 EXTRANJEROS
EMPADRONADOS

R. DE MURCIA
 282.901 EXTRANJEROS e 113912
EMPADRONADOS EXTRANJEROS
EMPADRONADOS

* 10,6% SOBRE TOTAL

CANARIAS

ESPANA

* 179.493 EXTRANJEROS EMPADRONADOS
 6,7% SOBRE TOTAL ESPANA

* ALEMANIA (16,0%), REINO UNIDO (11,1%) Y COLOMBIA (10,4%)

ESPANA

« MARRUECOS (18,3%),
REINO UNIDO (16,1%) Y
ECUADOR (6,1%)

* 4,3% SOBRE TOTAL

¢ ECUADOR (40,3%),
MARRUECOS (27,3%)
Y COLOMBIA (5,3%)

* 2,7% SOBRE TOTAL
ESPANA

* RUMANIA (19,2%),
MARRUECOS (17,2%) Y
ECUADOR (17,0%)

FUENTE: Elaboracion propia con datos del MAPA (2004).

MODELO DE INTEGRACION SOCIAL
Conviene tener presente que en estos
momentos el porcentaje de extranjeros
con nivel de estudios de tercer grado es
superior al de los espanoles (14,6% fren-
te al 13,5%); los ciudadanos comunita-
rios son los que tienen un mayor nivel de
formacion (INE, 2004a).

Ante esta situacion, la cualificacion del
inmigrante sirve para competir laboral-

mente en igualdad de condiciones con la
poblaciéon espanola y, por tanto, se pro-
duce una rapida apertura de las fronte-
ras culturales (coexistencia de la cultura
de origen y la de acogida). La situacion
alimentaria se organiza en base a esta
dualidad. En la reorganizacion de este
modelo conviven productos alimentarios
de origen —platos de alto valor simbélico
0 platos tétem que son muy representati-

vos para el inmigrante (Calvo, 1982)-y
alimentos de la sociedad de destino. En
definitiva, existe una facil combinacion y
alternancia de alimentos y bebidas e in-
cluso se plantea el bricolaje alimentario
—recetas de alli elaboradas con alimentos
de aqui-.

El anélisis del mercado de productos
alimentarios engloba una gran diversi-
dad de vertientes. En consecuencia, el

[
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CUADRO N° 6

Alimentacién e inmigracion

ELEMENTOS PARA ANALIZAR LAS CARACTERISTICAS ALIMENTARIAS
DE LA POBLACION INMIGRANTE

APROVISIONAMIENTO

CONSUMO

SOCIABILIDAD ALIMENTARIA

FORMAS DE ADQUISICION: ESTABLECIMIENTOS HABITUA-
LES, CANALES ESPECIALES, REDES PROPIAS, IMPORTA-
CIONES

TIPOLOGIA DE COMPRA

PERIODICIDAD DE LA COMPRA

FORMAS DE ALMACENAMIENTO Y CONSERVACION DE ALI-
MENTOS Y BEBIDAS

DISPONIBILIDAD DE ESPACIOS Y UTILLAJES

MEDIDAS DE HIGIENE

HABITOS ALIMENTARIOS: NUMERO DE COMIDAS, HORA-
RIOS, LUGAR DE COMIDA

FORMAS DE PREPARACION

CATEGORIAS Y MANIPULACION DE ALIMENTOS Y BEBIDAS
SUSTITUCIONES DE ALIMENTOS DE ORIGEN

FORMAS DE COMER EN PUBLICO Y PRIVADO
ACTIVIDADES SIMULTANEAS A LA COMIDA

USO DEL ESPACIO Y DEL TIEMPO

IDEOLOGIA ALIMENTARIA

PROHIBICIONES Y PRESCRIPCIONES

FUENTE: Adaptado de Carrasco y Kaplan (2002).

CUADRO N° 7

cuadro n° 6 marca un posible itinerario
metodolégico que sirve para analizar las
caracteristicas alimentarias de un deter-
minado colectivo de poblacion inmigran-
te. En este caso, se han identificado tres
elementos de estudio (aprovisionamien-
to, consumo y sociabilidad alimentaria) y,
al mismo tiempo, distintos aspectos que
deberian considerarse dentro de cada
uno de ellos.

El trabajo Habitos alimentarios de los
inmigrantes en Espana ha sido elaborado
por el MAPA y AC NIELSEN. En la actuali-
dad existen pocos anélisis de este tipo y,
por tanto, parece previsible que ante el
progresivo aumento de la poblacién inmi-
grante en Espana los estudios centrados
en recabar informacion sobre las deman-
das de estos colectivos seran mas habi-
tuales en lo sucesivo.

Los dos epigrafes que se presentan a
continuacion toman como base cuantita-
tiva el estudio senalado. En consecuen-
cia, se ha considerado conveniente des-
tacar los principales aspectos metodol6-
gicos del mismo en el cuadro n® 7.

ASPECTOS METODOLOGICOS DEL ESTUDIO. HABITOS ALIMENTARIOS DE LOS INMIGRANTES EN ESPANA

— PARA LA CUANTIFICACION DE LOS HABITOS DE CONSUMO Y DE LOS HABITOS DE COMPRA DE LOS INMIGRANTES SE HAN CONSIDERADO LAS
TRES GRANDES AREAS DE PROCEDENCIA: AMERICA DEL SUR Y CENTRAL, RESTO DE EUROPA Y MAGREB.

— SE HAN ELABORADO 633 ENCUESTAS Y, ADEMAS, SE HAN DISTRIBUIDO DE FORMA HOMOGENEA ENTRE LOS TRES COLECTIVOS SENALADOS AN-
TERIORMENTE.

— DENTRO DE CADA COLECTIVO SE HA ATENDIDO A LA IMPORTANCIA RELATIVA DEL PAIS DE ORIGEN, DE MANERA QUE APAREZCAN REPRESENTA-
DAS LA MAYOR CANTIDAD DE OPINIONES:

o AMERICA DEL SUR Y CENTRAL (33,3%): ECUADOR (14,9%), COLOMBIA (10,4%), PERU (4,2%), BOLIVIA (2,3%), HONDURAS (0,6%), NICARAGUA
(0,5%) Y GUATEMALA (0,4%).

« RESTO DE EUROPA (33,3%): RUMANIA (18,5%), RUSIA (5,4%), POLONIA (4,4%), BULGARIA (2,0%), UCRANIA (1,6%), HUNGRIA (0,8%) Y ESLOVAQUIA
(0,6%).

 MAGREB (33,3%): MARRUECOS (29,1%), ARGELIA (3,9%) Y TUNEZ (0,3%).

— LA DISTRIBUCION DE LA MUESTRA CONSIDERA SEXO (58% HOMBRES Y 42% MUJERES) Y EDAD DE LOS INMIGRANTES (37% DE 18 A 30 ANOS, 34%
DE 31 A 41 ANOS, 20% DE 41 A 50 ANOS Y 9% DE MAS DE 50 ANOS) ADAPTANDOSE LA REPRESENTATIVIDAD DE ESTAS CARACTERISTICAS A LOS
TRES COLECTIVOS MENCIONADOS.

— LA COMPOSICION DEL HOGAR RESULTA FUNDAMENTAL PARA DETERMINAR LOS HABITOS DE CONSUMO Y DE COMPRA EN EL MERCADO DE LA
ALIMENTACION Y, EN CONSECUENCIA, EL ESTUDIO DISTRIBUYE LA MUESTRA CONSIDERANDO LA EXISTENCIA, O NO, DE HIJOS (42% Y 58%, RES-
PECTIVAMENTE).

— EL REPARTO DE LA MUESTRA POR COMUNIDADES AUTONOMAS TIENE EN CUENTA LA CONCENTRACION DE LOS INMIGRANTES: CATALUNA
(23,5%); MADRID (23,5%); ANDALUCIA + MURCIA (15%); COMUNIDAD VALENCIANA (13%); PAIS VASCO + NAVARRA + LA RIOJA + CANTABRIA + ARA-
GON (10%); GALICIA + ASTURIAS + CASTILLA-LEON (10%); Y CASTILLA-LA MANCHA + EXTREMADURA (5%).

FUENTE: Elaboracion propia a partir de datos del MAPA (2004).
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Habitos de consumo de los inmigrantes en Espaiia: ;qué consumen y cuanto compran?

uando se analizan los hébitos de

consumo de un conjunto de indivi-
duos se busca determinar aquellos pro-
ductos que son adquiridos y, ademas, de-
limitar las cantidades en que se deman-
dan. Ambos objetivos van a ser funda-
mentales en el desarrollo de este aparta-
do, aunque también se incluye informa-
cion complementaria para detallar estos
héabitos.

Conforme a los datos del INE (2004b),
mas de la mitad de la poblacion espano-
la (58,4%) realiza tres comidas al dia
(desayuno, almuerzo y cena). Casi una
tercera parte de las personas (32,1%)
también merienda, es decir, toma cuatro
comidas diarias (de ellas, el 48% son
menores de 20 anos). Sélo un 4,4% de
la poblacién espanola no realiza alguna
comida principal al dia.

Por tanto, el almuerzo es la comida
mas importante en Espana y los inmi-
grantes han adaptado rapidamente sus
habitos a esta circunstancia —un 76% de
los entrevistados corrobora este hecho-.
Con respecto al pais de origen, el de-
sayuno ha perdido importancia como co-
mida principal —antes lo era para un 16%
y ahora sélo para un 9%— mientras que,
por el contrario, el porcentaje de inmi-
grantes que identifican la cena como la
comida béasica ha aumentado tras la lle-
gada a Espana —concretamente cuatro
puntos hasta situarse en el 12%-—.

El desayuno, como primera comida,
se realiza habitualmente por la pobla-
cién inmigrante entre las 7:00 y las
10:00 horas —un 70% de los entrevista-
dos se encuentran dentro de esta franja
horaria—. Ademas, el comportamiento
por procedencia de los distintos colecti-
vos resulta bastante homogéneo —des-
taca Unicamente que un 17% de la po-
blacién de América Central y del Sur pro-
longan su horario de desayuno hasta las
11:00 horas-.

La poblacién inmigrante recurre a la
hosteleria para tomar el desayuno en
muy pocas ocasiones —solamente un 7%

de los entrevistados—. Sin embargo, re-
sulta habitual desayunar en casa —el
75% secunda este comportamiento— o
en el lugar de trabajo —por ejemplo, un
20% de los inmigrantes de América Cen-
tral y del Sur manifiestan esta tenden-
cia—. Las comidas en el lugar de trabajo
son mas frecuentes entre la poblacién
inmigrante debido a que la tasa de activi-
dad de los ciudadanos extranjeros es del
70%, es decir, 14 puntos superior a la del
conjunto de la poblacién espanola (INE,
2004a).

En cuanto a los productos demanda-
dos para el desayuno, no existen gran-
des divergencias con los habitos que ma-

GRAFICO N° 2

nifiesta actualmente la poblacion espa-
nola. Esto es, café, leche, tostadas/
pan, bolleria industrial, galletas, cacao e
infusiones son los alimentos principales.
El grafico n° 2 detalla el consumo relativo
de estos productos durante el desayuno
atendiendo a la procedencia de la pobla-
cion inmigrante —cada entrevistado cita,
como media, el consumo de tres alimen-
tos de los resenados en el grafico—. Co-
mo aspecto mas relevante, hay que des-
tacar que los individuos procedentes de
América Central y del Sur prefieren ca-
cao, tostadas/pan y cereales mientras
que los magrebies se inclinan por el café
e infusiones junto a la bolleria industrial;

CONSUMO DE ALIMENTOS PARA EL DESAYUNO SEGUN LA

PROCEDENCIA DEL INMIGRANTE
PORCENTAJE (MEDIA MENCIONES = 2,7)

CAFE

LECHE

TOSTADAS/PAN

BOLLERIA INDUSTRIAL

GALLETAS

CACAO

INFUSIONES

CEREALES

EMBUTIDO/QUESO

FRUTA

HUEVOS

ZUMOS

TARTAS/DULCES CASEROS

BOCADILLO/SANDWICH

YOGUR

r”rrr”rrf[”

o

10

[ AMERICA CENTRAL Y DEL SUR

FUENTE: Elaboracion propia con datos del MAPA (2004).
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GRAFICO N° 3
CONSUMO DE ALIMENTOS PARA EL ALMUERZO SEGUN LA

PROCEDENCIA DEL INMIGRANTE
PORCENTAJE (MEDIA MENCIONES = 6,7)

CARNE

POLLO/AVES

ARROZ

ENSALADAS

PESCADO

VERDURAS/HORTALIZAS

PATATAS

FRUTA

PAN

SOPA

LEGUMBRES

HUEVOS

PASTA

ALUBIAS/FRIJOLES

YOGURES

BOCADILLO/SANDWICH

EMBUTIDO/QUESO

COL/REPOLLO

DULCES

OTROS

Alimentacién e inmigracion

0 10
AMERICA CENTRAL Y DEL SUR

FUENTE: Elaboracion propia con datos del MAPA (2004).
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el colectivo de Resto de Europa manifies-
ta unas preferencias muy ajustadas a los
valores medios.

Como se argumentaba anteriormente,
el almuerzo es la comida central dentro
del sistema alimentario espanol. Los dis-
tintos colectivos de inmigrantes analiza-
dos corroboran esta circunstancia y, ade-
mas, muestran una notable adaptacion a
los horarios —un 74% almuerza entre las
13:00 y las 15:00 horas—-. El almuerzo
en casa es mayoritario (55%) frente a la
comida en el trabajo (34%); la hosteleria
es la opcion menos utilizada (9%), aun-
que los magrebies presentan una diver-
gencia positiva para esta opcion (tres
puntos por encima de la media hasta si-
tuarse en el 12%).

La estructuracion de la comida en pri-
mer plato (sopa o legumbres), segundo
plato (carne o pescado acompanado de
arroz, verduras o patatas) y postre (dulce
y frutas) supone que, como media, se re-
curra a casi siete alimentos distintos pa-
ra el almuerzo. En consecuencia, el aba-
nico de opiniones manifestadas es hete-
rogéneo: carne (73%), pollo (59%), arroz
(55%), ensaladas (54%), pescados
(54%), verduras (43%), patatas (42%),
fruta (37%), pan (35%)... El grafico n° 3
refleja el consumo relativo de los produc-
tos basicos del almuerzo atendiendo a la
procedencia de los inmigrantes: el colec-
tivo de América Central y del Sur prefiere
arroz y pollo, pero consumen menos pan;
los magrebies cuentan con una divergen-
cia positiva en verduras, pero negativa
en pasta; por Gltimo, los llegados de
otros paises europeos demandan mas
patatas, huevos y pasta, aunque menos
carne, pollo, arroz o ensaladas.

La cena, como tercera comida diaria,
presenta una menor importancia relativa
en el sistema alimentario espanol. Los
inmigrantes también corroboran esta
tendencia puesto que se citan, como me-
dia, menos de cinco alimentos para esta
comida. El horario preferido en los distin-
tos colectivos estudiados coincide (78%
entre las 20:00 y las 23:00 horas) de la
misma forma que el lugar para cenar (un
87% declara cenar en casa). Las ensala-
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das, carnes, pescados, pollo y frutas, jun-
to a sopas, yogures y bocadillos / sand-
wiches ocupan puestos relevantes en las
demandas de los inmigrantes.

El grafico n°® 4 recoge el consumo de
distintos alimentos durante la cena
considerando la procedencia de los in-
migrantes. Los colectivos de América
Central y del Sur prefieren, de manera
mas significativa, arroz y pollo; los ma-
grebies se inclinan por el mayor consu-
mo de sopa, pasta y legumbres; mien-
tras, los europeos incorporan el sand-
wich en sus cenas.

Hasta el momento se han referido las
principales tendencias en el desayuno,
almuerzo y cena centrandose el analisis
fundamentalmente en los alimentos.
Ahora bien, en cuanto al consumo de be-
bidas diario, el grafico n° 5 desglosa las
demandas de los inmigrantes que han
venido a Espana. El agua es la principal
bebida consumida (58%), aunque los re-
frescos (11%) y los zumos, tanto prepa-
rados (8%) como naturales (7%), también
alcanzan una relevancia notable.

El grafico n° 6 recoge las divergencias
en el consumo de bebidas atendiendo a
la procedencia de la poblacion inmigran-
te. Destaca, primero, que los individuos
de América Central y del Sur consumen
menos agua y cerveza con alcohol, pero
mas refrescos, zumos, leche y café —con-
viene apuntar, a modo de reflexion, que
el colectivo de ecuatorianos y colombia-
nos practican una auténtica cultura de la
fruta puesto que consideran que su con-
sumo es esencial para su dieta, ya sea
de forma natural o como zumos, hasta el
punto de que estos Ultimos se convier-
ten en sustitutos del agua en las comi-
das (el cuadro n° 4 respalda con cifras
este argumento)-. Por otra parte, el co-
lectivo de magrebies esta por debajo de
la media en el consumo de zumos y le-
che, pero en el resto de bebidas presen-
ta una diferencia positiva. Por Gltimo, los
inmigrantes del Resto de Europa deman-
dan significativamente mas cerveza y
mas café, pero menos refrescos.

Dentro de los habitos de consumo de
la poblacion inmigrante, resulta intere-

Alimentacion e inmigracion

GRAFICO N° 4

CONSUMO DE ALIMENTOS PARA LA CENA SEGUN LA

PROCEDENCIA DEL INMIGRANTE
PORCENTAJE (MEDIA MENCIONES = 4,8)
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FUENTE: Elaboracion propia con datos del MAPA (2004).
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GRAFICO N° 5

CONSUMO DE BEBIDAS A DIARIO

PORCENTAJE

REFRESCOS (11,0%)

ZUMOS (15,0%)

CAFE (2,5%)
OTRAS

BEBIDAS (4,7 %)

FUENTE: Elaboracién propia con datos de MAPA (2004).

GRAFICO N° 6
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AGUA (57,9%)

LECHE (2,8%)

CERVEZA CON
ALCOHOL (6,1%)

DIFERENCIAS EN EL CONSUMO DE BEBIDAS SEGUN LA

PROCEDENCIA DEL INMIGRANTE

PORCENTAJE DE VARIACION CON RESPECTO A LA MEDIA
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FUENTE: Elaboracion propia con datos del MAPA (2004).

sante evaluar la actitud que presentan
estas personas con respecto a la comi-
da espanola. Ahora bien, la principal limi-
tacion para desarrollar este analisis apa-
rece en el escaso tiempo que llevan mu-
chos de estos individuos en Espana. Re-
cuérdese que mas de un millén de los ex-
tranjeros actualmente residentes llega-

-20 0 20 40 60

MAGREB RESTO EUROPA

ron entre 1991 y 2001 —un 58% vino en-
tre 1999y 2001, procedentes en su ma-
yoria de Marruecos y Ecuador— pero en la
actualidad mas de la mitad de los extran-
jeros residentes llevan menos de cinco
anos en Espana (INE, 2004a). Por tanto,
para contrastar la opinién de la pobla-
cion inmigrante con respecto a la alimen-

tacion espanola se ha entrevistado a per-
sonas que llevasen mas de dos anos re-
sidiendo en el pais.

En cuanto a la eleccion entre comida
espanola y comida de su pais de origen,
el comportamiento de la poblacién inmi-
grante difiere poco por colectivos tal y
como se muestra en el grafico n° 7. Pa-
rece claro que en los momentos actua-
les estas personas desarrollan un mode-
lo alimentario mixto puesto que han
adoptado rapidamente contenidos y
comportamientos de la alimentacion es-
panola pero, al mismo tiempo, mantie-
nen y readaptan practicas alimentarias
originarias. El resultado global refrenda
plenamente esta situacion: el 50,9% del
consumo de alimentos y bebidas es co-
mida espanolay el 49,1% restante es co-
mida de su pais de origen.

Los cuadros n° 8 y n° 9 resumen dife-
rentes aspectos complementarios que
detallan las caracteristicas del modelo
alimentario mixto al que se enfrenta la
poblacién inmigrante en Espana.

El cuadro n° 8 reproduce las limitacio-
nes que encuentran los distintos colecti-
vos analizados para consumir productos
que en su pais de origen eran habitua-
les. En primer lugar, un 63% de los inmi-

]
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grantes de América Central y del Sur afir-
man haber dejado de comer algin ali-
mento tipico (frutas, verdura / cereal, le-
gumbre, arepas, yuca, pescado...) debi-
do a que no se ofertan en el mercado es-
panol, tienen un precio elevado o su sa-
bor es muy diferente. De manera especi-
fica, conviene recordar que la prolifera-
cion de normativa para atajar el mal de
las vacas locas y, por tanto, la considera-

CUADRO N° 8

Alimentacion e inmigracion

GRAFICO N° 7

CONSUMO DE ALIMENTACION ESPANOLA Y ALIMENTACION
ORIGINARIA SEGUN LA PROCEDENCIA DEL INMIGRANTE

PORCENTAJE
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COMIDA ORIGINARIA

FUENTE: Elaboracion propia con datos del MAPA (2004).

cion de determinados despojos como
Materiales Especificados de Riesgo (Deci-
sién 2000/418/CE) ha supuesto que al-
gunos colectivos de inmigrantes sud-

LIMITACIONES PARA EL CONSUMO DE ALIMENTOS TiPICOS SEGUN LA

HAN DEJADO DE COMER
ALGUN ALIMENTO TiPICO

INMIGRANTES DE 63%
AMERICA CENTRAL
Y DEL SUR
INMIGRANTES DEL 44%
MAGREB
INMIGRANTES DEL 42%

RESTO DE EUROPA

ALIMENTOS TiPICOS NO
CONSUMIDOS EN ESPANA

FRUTAS (22%), VERDURA/CEREAL/LEGUM-
BRE (18%), AREPAS (10%), YUCA (9%), PES-
CADO (8%)

COUS-COUS (69%), VERDURA/CEREAL/LE-
GUMBRE (11%), PESCADO (7%)

SOPA (19%), CARNE (13%), VERDURA/CE-
REAL/LEGUMBRE (11%)

FUENTE: Elaboracion propia a partir del MAPA (2004).

AMERICA CENTRAL
Y DEL SUR

TOTAL
INMIGRACION

COMIDA ESPANOLA

americanos vean como determinadas
menudencias, aptas y legalmente permi-
tidas en su pais de origen, han quedado
fuera de su dieta en Espana.

PROCEDENCIA DEL INMIGRANTE

MOTIVOS DE NO CONSUMIR
ALIMENTOS TiPICOS

- NO HAY EN EL MERCADO ESPANOL (50%)
— TIENEN UN PRECIO ELEVADO (21%)

— SABORES DIFERENTES (11%)

- NO HAY EN EL MERCADO ESPANOL (23%)
~ DIFICIL DE PREPARAR (23%)

— FALTA TIEMPO PARA PREPARAR (22%)

- NO HAY EN EL MERCADO ESPANOL (36%)
— TIENEN UN PRECIO ELEVADO (17%)

— DIFICIL DE PREPARAR (11%)
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Un 44% de los magrebies también han
dejado de consumir algin alimento o co-
mida tipica de sus paises de origen
(cous-cous, verdura/cereal/legumbre,
pescado...) fundamentalmente porque
no existen en el mercado espanol o por-
que son dificiles de preparar y falta tiem-

CUADRO N° 9

po para ello (la ausencia de mujeres im-
pide el reparto de roles que se produce
en sus sociedades de origen y, por tanto,
se renuncia a la ingesta de comidas que
precisan de una preparacion intensiva en
el factor tiempo).

Los inmigrantes del Resto de Europa

son los que menos acusan la falta de ali-
mentos tipicos (tan sélo un 42%). Este
colectivo ha dejado de consumir alguna
sopa, carne o verdura / cereal / legum-
bre bien porque no existen en el merca-
do espanol o bien porque tienen un pre-
cio elevado.

El cuadro n° 9 detalla la valoracion de la
comida espanola y destaca los alimentos
mejor y peor valorados por los distintos
colectivos de inmigrantes que han forma-
do parte del estudio. De manera especial,
los individuos que provienen de otro pais
europeo estan muy satisfechos con la co-
mida espanola (al 75% le gusta mucho o
bastante) mientras que, por el contrario,
el 22% de los inmigrantes de América
Central y del Sur les gusta poco o nada.

Entre los motivos que han esgrimido
los distintos colectivos para mostrar su
disconformidad con la comida elaborada
en Espana destaca el sabor (29%), las
prohibiciones religiosas (12%), la utiliza-
cion de grasas (9%) o la forma de cocinar
(3%).

VALORACION DE LA COMIDA ESPANOLA SEGUN LA PROCEDENCIA DEL INMIGRANTE

VALORACION DE LA

ALIMENTOS MEJOR

ALIMENTOS PEOR

COMIDA ESPANOLA VALORADOS VALORADOS
INMIGRANTES DE - 49% LE GUSTA MUCHO/BASTANTE e PAELLA e EMBUTIDOS
AMERICA CENTRAL - 22% LE GUSTA POCO/NADA e TORTILLA PATATA * MARISCO
Y DEL SUR e COCIDO e VERDURAS / HORTALIZAS
e CARNE o GAZPACHO
INMIGRANTES DEL - 68% LE GUSTA MUCHO/BASTANTE e PAELLA * CERDO
MAGREB - 10% LE GUSTA POCO/NADA e TORTILLA PATATA * JAMON
e PESCADO e EMBUTIDOS
e CARNE o OTRAS CARNES
INMIGRANTES DEL - 75% LE GUSTA MUCHO/BASTANTE e PAELLA * JAMON
RESTO DE EUROPA - 4% LE GUSTA POCO/NADA e PESCADO e PESCADO
e TORTILLA PATATA * MARISCO
e VERDURAS o EMBUTIDOS
TOTAL - 64% LE GUSTA MUCHO/BASTANTE e PAELLA e CERDO
INMIGRANTES - 12% LE GUSTA POCO/NADA e TORTILLA PATATA * JAMON
e PESCADO o EMBUTIDOS
e CARNE * PESCADO
FUENTE: Elaboracion propia a partir de datos del MAFA (2004).
g
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Habitos de compra de los inmigrantes en Espana: ¢;donde compran y como compran?

0s habitos de compra hacen referen-
cia a los establecimientos que eligen
los consumidores para cubrir sus deman-
das, asi como las principales caracteristi-
cas que rodean al proceso de adquisicion.

En Espana, se advierte una significati-
va participacion en el conjunto de la es-
tructura distributiva de las actividades
minoristas de alimentacién. Sobre el to-
tal de licencias concedidas, casi un 36%
se asocia al comercio de alimentos y be-
bidas mientras que, al mismo tiempo,
cuando se analiza la superficie de venta
la participacion sobrepasa el 18%. Aten-
diendo al conjunto de poblacién, se esti-
ma que existen casi 7 actividades co-
merciales y 403 m? dedicados al comer-
cio de alimentacion y bebida por cada
1.000 habitantes. En cuanto a las comu-
nidades auténomas, destaca una dota-
cién por encima de la media en los ca-
sos, por ejemplo, de Navarra, Cataluna y
Comunidad Valenciana (Fundacién La
Caixa, 2004).

Las decisiones de los consumidores
en los procesos de adquisicion de ali-
mentos y bebidas aparecen influidas por
una gran variedad de factores (Casares,
1994; Martin, 2003b). Durante los Ulti-
mos anos diferentes estudios han veni-
do recalcando la idea de que el principal
objetivo del consumidor occidental era
ahorrar tiempo en la compra de produc-
tos de alimentacién. No obstante, hay
muchos otros factores que también re-
sultan fundamentales en la adquisicion
de alimentos y bebidas como, por ejem-
plo, la seguridad, el surtido, las marcas,
el precio, la funcionalidad o la localiza-
cion del establecimiento.

En este sentido, una parte del articulo
se orienta a detectar qué factores acti-
an como condicionantes en la decision
de compra de la poblacién inmigrante y,
al mismo tiempo, cuantificar la importan-
cia relativa de cada uno de esos condi-
cionantes. El grafico 8 detalla las dife-
rentes situaciones para los colectivos
contrastados.

GRAFICO N° 8
CONDICIONANTES DE LA COMPRA DE PRODUCTOS DE

ALIMENTACION SEGUN LA PROCEDENCIA DEL INMIGRANTE
PORCENTAJE. (MEDIA MENCIONES = 2,4)

PRECIO

CALIDAD

FECHA CADUCIDAD

SALUDABLE

NATURAL
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MARCA
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[ AMERICA CENTRAL Y DEL SUR

FUENTE: Elaboracion propia con datos del MAFA (2004).

El precio y la calidad se configuran co-
mo los aspectos fundamentales en la
decision de compra ante un conjunto de
respuestas que recogen, como media,
2,4 condiciones que deben cumplir los

MAGREB RESTO EUROPA

alimentos y bebidas para ser adquiridos
(en términos medios, estos dos atribu-
tos fueron remarcados por un 65% y un
64%, respectivamente).

La preocupacion por el origen y las

[
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propiedades de los alimentos también
son aspectos significativo, puesto que
han aparecido reflejados por los inmi-
grantes desde tres vertientes distintas:
fecha de caducidad (25%), producto salu-
dable (18%) y producto natural (17%). Es-
tos elementos, relacionados con la traza-
bilidad, entroncan con las preocupacio-
nes que también manifiestan actualmen-
te muchos consumidores espanoles.

Atendiendo a la procedencia de los in-
migrantes, ha resultado posible extraer
algunas diferencias. Por ejemplo, para el
colectivo que proviene de América Cen-
tral y del Sur la calidad ha sido citada por
encima del precio aunque destaca, so-
bre todo, la preocupacion por aspectos
relacionados con la trazabilidad (fecha
de caducidad, producto saludable y pro-
ducto natural). Por otra parte, para los
magrebies el precio es la variable funda-
mental y, ademas, existe una valoracion
relativa superior hacia el atributo de sa-
bor de los alimentos. Por dltimo, los in-
migrantes procedentes de paises euro-
peos tienen una valoracion bastante pa-
reja a la mediay, en este sentido, priman
como basicos el precio y la calidad.

A modo de resumen, el gréafico n° 9
plantea el arbol de decision que sintetiza
los posicionamientos de la poblacion in-
migrante a la hora de llevar a cabo sus
compras. Los atributos o condicionantes

Alimentacién e inmigracion

GRAFICO N° 9

ARBOL DE DECISION DE COMPRA DE LA POBLACION INMIGRANTE

BASE: TOTAL (633)

FUENTE: MAPA (2004).

GRAFICO N° 10

CONDICIONANTES DE LA COMPRA DE PRODUCTOS DE
ALIMENTACION SEGUN LA PROCEDENCIA DEL INMIGRANTE

PORCENTAJE (MEDIA MENCIONES = 2,8)
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FUENTE: Elaboracion propia con datos del MAPA (2004).

que deben cumplir los alimentos y bebi-
das aparecen jerarquizados en tres crite-
rios que marcan su representatividad.
En Espana, las decisiones de compra
sobre los productos de alimentacion se

20 30 40 50 60 70
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han ido extendiendo durante los Ultimos
anos al conjunto de los miembros de la
unidad familiar y, por tanto, la figura de
ama de casa ha ido abandonando ese rol
que durante décadas la habia convertido

]
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CUADRO N° 10
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ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES Y POBLACION INMIGRANTE

MEDIA DE ESTABLECIMIENTOS

ESTABLECIMIENTOS

ESTABLECIMIENTO

VISITADOS HABITUALES PARA COMPRAR PREFERIDO

INMIGRANTES DE 2,8 ESTABLECIMIENTOS * DIA (50%) o MERCADONA (20%)
AMERICA CENTRAL o CARREFOUR (34%) e DIA (17%)
Y DEL SUR o MERCADONA (33%) o CARREFOUR (14%)

« LIDL (26%) o LIDL (11%)

o TIENDA ESPECIALIZADA (16%) o CHAMPION (4%)
INMIGRANTES DEL 2,8 ESTABLECIMIENTOS o DIA (47%) o MERCADONA (24%)
MAGREB o MERCADONA (37%) o CARREFOUR (15%)

o CARREFOUR (36%) o LIDL (14%)

o LIDL (34%) * DIA (13%)

« TIENDAS DE OTROS PAISES (27%) « TIENDAS DE OTROS PAISES (4%)
INMIGRANTES DEL 2,9 ESTABLECIMIENTOS o DIA (46%) o MERCADONA (21%)
RESTO DE EUROPA o MERCADONA (42%) * DIA (15%)

« LIDL (37%) e LIDL (11%)

o CARREFOUR (24%)  CARREFOUR (8%)

o MERCADO / GALERIA (16%) o CHAMPION (6%)
TOTAL 2,8 ESTABLECIMIENTOS * DIA (48%) o MERCADONA (21%)
INMIGRANTES o MERCADONA (38%) e DIA (15%)

« LIDL (33%)
CARREFOUR (31%)

FUENTE: Elaboracion propia a partir del MAPA (2004).

en la Unica responsable del abasteci-
miento de alimentos y bebidas. Por ejem-
plo, en estos momentos, los ninos y j6-
venes van consiguiendo influencia en un
gran nimero de compras puesto que dis-
ponen de mayor tiempo para informarse
y, ademas, su opinién gana peso en el
conjunto del hogar.

La situacion de la poblacién inmigran-
te también supone que la decision de
compra de alimentos y bebidas sea com-
partida —un 60% de los inmigrantes en-
trevistados declara que ha contado con
la opinién de su pareja o de alguna otra
persona con la que comparte domicilio
(hijos, hermanos o padres, fundamental-
mente)-. Atendiendo a la procedencia,
los hijos cuentan con una mayor signifi-
catividad para los inmigrantes de Améri-
ca Central y del Sur, la pareja es mas im-

portante para los venidos de algin pais
europeo; entre los magrebies, la mayor
influencia la consiguen personas que no
son de la familia.

Otra cuestion que va alcanzando una
importancia notable para los procesos
de compra en Espana es el progresivo
alejamiento entre los lugares de residen-
ciay los lugares de compra. Respecto a
esta circunstancia, mas de un tercio de
la poblacién inmigrante utiliza el automé-
vil para realizar sus compras de alimen-
tacién —concretamente un 35%—. Aten-
diendo a la procedencia, el colectivo que
ha llegado desde América Central y del
Sur usa en mayor medida el automovil
(40%), mientras que sélo un 29% de los
inmigrantes de paises europeos recu-
rren a esta practica.

Los motivos para la eleccion de un es-

TIENDA ESPECIALIZADA (15%)

CARREFOUR (12%)
LIDL (12%)
CHAMPION (4%)

tablecimiento comercial son esenciales
dentro del analisis de los habitos de
compra. Asi, por ejemplo, los consumido-
res espanoles eligen los establecimien-
tos en los que realizan sus compras en
funcion de diferentes factores; resulta
habitual encontrar como principales con-
dicionantes el precio, la proximidad o la
amplitud y profundidad del surtido. El ob-
jetivo de delimitar los motivos que impul-
san la eleccion de un establecimiento
concreto se han trasladado a la investi-
gacion sobre los habitos alimentarios de
los inmigrantes, aunque conviene ade-
lantar que no existen grandes diferen-
cias con respecto a la opinion de cual-
quier consumidor espanol.

Los colectivos de inmigrantes analiza-
dos aportan, de media, tres motivos dife-
rentes para orientar su compra hacia un

]

Distribucion y Consumo 32

MARZO-ABRIL 2005



CUADRO N° 11
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LA MARCA DE DISTRIBUIDOR EN LA COMPRA DE LOS INMIGRANTES

ENSENAS PREFERIDAS
INMIGRANTES

MERCADONA (21%) 2.000
DIA (15%) 1.000
CARREFOUR (12%) 3.000
LIDL (12%) 750
CHAMPION (4%) 1.400

N° REFERENCIAS CON
MARCA DE DISTRIBUIDOR

MARCAS DE
DISTRIBUIDOR

HACENDADO, BOSQUE VERDE,
DELIPLUS, COMPY, ROYAL SWAN
DIA

CARREFOUR, DE NUESTRA TIERRA,

CARREFOUR ECO, CALIDAD TRADICION

VARIAS

CHAMPION, 1

FUENTE: Elaboracién propia a partir de MAPA (2004) y Alimarket (2004).

establecimiento comercial concreto. Asi
pues, los precios (61%), la proximidad al
hogar (54%), la calidad de los productos
(39%), las ofertas / promociones (18%) y
la variedad del surtido (18%) han sido los
cinco principales motivos que han citado
los inmigrantes como determinantes en

la eleccién de los establecimientos de
alimentacion.

El grafico n° 10 detalla los elementos
que guian la seleccién de los estableci-
mientos atendiendo a la procedencia del
inmigrante. Por ejemplo, el colectivo de
poblacion de América Central y del Sur

PARTICIPACION DE MARCAS
— 49% MARCA DISTRIBUIDOR
20,7% OTRAS MARCAS
— 30,3% FABRICANTES PRINCIPALES
- 56,7% MARCA DISTRIBUIDOR
— 8% OTRAS MARCAS
— 35,3% FABRICANTES PRINCIPALES
— 25,7% MARCA DISTRIBUIDOR
- 21,9% OTRAS MARCAS
52,4% FABRICANTES PRINCIPALES
- 85,1% MARCA DISTRIBUIDOR
5,1% OTRAS MARCAS
- 9,8% FABRICANTES PRINCIPALES
- 22,2% MARCA DISTRIBUIDOR
- 20,8% OTRAS MARCAS
— 57,0% FABRICANTES PRINCIPALES

valora mas que el resto la calidad de los
productos, las ofertas / promociones, la
variedad del surtido, la amplitud de los
establecimientos, la atencion recibida y
la limpieza; los magrebies destacan por
la valoracion del precio, de la variedad en
las marcas y por la oferta en productos
de sus paises de origen; por Gltimo, los
inmigrantes de otros paises europeos se
inclinan especialmente por la proximidad
y por la oferta de productos frescos.

El cuadro n° 10 resume algunos de los
principales habitos de compra de la po-
blacién inmigrante en referencia a la
oferta comercial espanola. Como media,
los distintos colectivos visitan casi tres
establecimientos para adquirir sus pro-
ductos de alimentacion —aparecen esca-
sas divergencias si se atiende a la pro-
cedencia de los inmigrantes—.

En cuanto a los establecimientos habi-
tuales para realizar la compra de alimen-
tos y bebidas, las coincidencias son no-
tables entre los distintos colectivos y, en
este sentido, una amplia mayoria se de-
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canta por Dia, Mercadona, Lidl y Carre-
four —también acuden al comercio espe-
cializado-. Ahora bien, en el momento en
que se pide al inmigrante un posiciona-
miento sobre un Unico establecimiento
preferido, las opiniones se han centrado
claramente en Mercadona (uno de cada
cinco inmigrantes prefiere estableci-
mientos de esta ensena para comprar
alimentos y bebidas).

A modo de resumen, la eleccion de es-
tablecimientos donde comprar produc-
tos de alimentacion sobre la oferta exis-
tente en Espana genera para la pobla-
cion inmigrante las siguientes conclusio-
nes:

— Los establecimientos de Mercado-
na son los preferidos para los inmigran-
tes de América Central y del Sur, los ma-
grebies y los procedentes del Resto de
Europa. Los establecimientos de Merca-
dona —cerca de 800 en toda Espana y
con casi un millén de m2— ocupan la pri-
mera posicidn en cuanto a superficie de
venta con base alimentaria con un
10,1% sobre el total del pais (Alimarket,
2004).

— La amplia implantaciéon geografica
de Mercadona facilita a la poblacion in-
migrante la eleccion de establecimientos
con esta ensena. Esta empresa cuenta
con la mayor cuota relativa de superficie
comercial con base alimentaria en Valen-
cia (31,4%), Alicante (20,0%), Murcia
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(26,6%), Toledo (12,6%), Castellon
(25,7%) y Ciudad Real (26,3%); la segun-
da mayor cuota de venta en Malaga
(18,9%), Granada (15,3%), Almeria
(18,1%) y Albacete (20,4%); y la tercera
mayor cuota de venta en Barcelona
(8,3%), Sevilla (9,8%), Cadiz (10,9%), Ba-
leares (12,7%), Zaragoza (16,0%), Teneri-
fe (15,9%), Coérdoba (12,4%), Jaén
(13,0%), Segovia (13,0%) y Teruel
(12,9%).

— Los establecimientos de descuento
también alcanzan una amplia aceptacion
entre la poblacién inmigrante plasman-
dose en los casos tanto de Dia (15%) co-
mo de Lidl (12%). Sin lugar a dudas, la
variable precio es fundamental en la
eleccion de este tipo de establecimien-
tos que se caracterizan por minimizar
costes y servicios y maximizar la rotacion
de existencias (Martin, 2001). La cuota
de superficie de venta con base alimen-
taria se cifra para los establecimientos
de descuento en un 13,8% —segln Ali-
market (2004), Dia cuenta con un 8,3%y
Lidl con un 3,1%—. Las demandas de los
inmigrantes encuentran una mayor parti-
cipacion relativa de los establecimientos
de descuento en Extremadura (23,9%),
La Rioja (21,3%), Castilla-La Mancha
(17,8%), Navarra (17,3%), Andalucia
(16,1%), Castilla y Lebn (16%), Aragon
(15,9%), Madrid (15,6%), Cantabria
(14,2%) y Murcia (14,0%).

— Lamarca de distribucion resulta fun-
damental en las decisiones de compra
de alimentacién envasada y bebidas pa-
ra la poblacion inmigrante: un 80% recu-
rre a productos con este tipo de marca
—circunstancia especialmente significati-
va en el colectivo que proviene de Améri-
ca Central y del Sur (82%)-. De nuevo, la
importancia que se concede a la variable
precio puede ser el motivo que explique
esta conducta. El cuadro n° 11 detalla la
relacion entre la marca del distribuidor y
las ensenas preferidas por los inmigran-
tes para sus compras de alimentacion.

— Por dltimo, los grandes grupos de
distribucion que operan en Espana estan
adoptando estrategias para introducir en
su oferta alimentos y bebidas que cu-
bran las demandas de la poblacién inmi-
grante. El cuadro n°® 3 detallaba como es-
tan afrontando la situacion Carrefour,
Eroski y Alcampo. Ahora bien, la repercu-
sién de las necesidades de la poblacién
que ha venido a Espana también afecta
a otros eslabones o intermediarios del
canal comercial (recuérdese el cuadro
n° 4 con el caso de Mercamadrid). El
cuadro 12 describe coémo aprovechan al-
gunas pequenas empresas la nueva
oportunidad que ha aparecido en el mer-
cado espanol (concretamente, America
Shopping Trading que importa productos
de Per( para que se vendan en estable-
cimientos de Carrefour).
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CUADRO N° 12

ALIMENTOS Y BEBIDAS DE AMERICA CENTRAL Y DEL SUR IMPORTADOS PARA COMERCIALIZAR EN

GRANDES SUPERFICIES DE ESPANA (*)

e | OS PRODUCTOS ALIMENTARIOS IMPORTADOS SE PUEDEN CLASIFI-
CAR EN GRANOS, ALIMENTOS DESHIDRATADOS, BEBIDAS, SALSAS /
PASTAS, ADEREZOS / SAZONADORES Y VARIOS.

o LA PARTICIPACION RELATIVA DE LOS ALIMENTOS Y BEBIDAS EN LOS
LOTES IMPORTADOS SE REPARTE DE LA SIGUIENTE FORMA:

DESCRIPCION POR FAMILIA PORCENTAJE DE
DE PRODUCTOS PARTICIPACION
GRANOS 13
ALIMENTOS DESHIDRATADOS 21
BEBIDAS 14
SALSAS Y PASTAS 12
ADEREZOS Y SAZONADORES 15
VARIOS 25
e RESPECTO A LOS GRANOS DESTACA

GRANOS FORMATO CANTIDAD P. V. P. (UNIDAD)
MAZ MOTE BOLSA 40 UNID. DE 500 G 1,65€
MAIZ CANCHA BOLSA 40 UNID. DE 500 G 1,40€
PAPA SECA BOLSA 40 UNID. DE 500 G 1,40 €
QUINUA PERLADA BOLSA 40 UNID. DE 500 G 1,30€
MAIZ MORADO BOLSA 40 UNID. DE 500 G 1,40 €

e RESPECTO A LOS ALIMENTOS DESHIDRATADOS DESTACA

ALIMENTOS DESHIDRATADOS FORMATO  CANTIDADES P.V.P. (UNIDAD)
CREMA HUANGCAINA SOBRES 12 SOBRES 1,60€
CARAPULCRA SOBRES 6 SOBRES 1,60€
ARROZ CON POLLO SOBRES 12 SOBRES 1,50€
AJi DE GALLINA SOBRES 10 SOBRES 1,60 €
CREMA DE OCOPA SOBRES 12 SOBRES 1,60 €

e RESPECTO A LAS BEBIDAS DESTACA

BEBIDAS FORMATO CANTIDAD P.V.P. (UNIDAD)
CERVEZA CUZQUENARUBIA  BOT.DEVIDRIO 24 UNID. 0,65€
CERVEZA CUZQUENANEGRA BOT.DEVIDRIO 24 UNID. 0,68€
CERVEZA CRISTAL BOT.DEVIDRIO 24 UNID. 0,65€

e RESPECTO A LAS SALSAS Y PASTAS DESTACA

SALSAS Y PASTAS FORMATO CANTIDAD P.V.P. (UNIDAD)
PASTA DE AJi PANCA FRASCO DE VIDRIO 24 UNID. 1,65€
PASTA DE ROCOTO FRASCO DE VIDRIO 24 UNID. 1,65€
PASTA DE AJi AMARILLO ~ FRASCO DE VIDRIO 24 UNID. 1,65€
PASTA DE CULANTRO FRASCO DE VIDRIO 24 UNID. 1,65€
SALSA DE ROCOTO FRASCO DE VIDRIO 12 UNID. 2,34€
SALSA DE AJI AMARILLO ~ FRASCO DE VIDRIO 12 UNID. 2,34€

e RESPECTO A LOS ADEREZOS Y SAZONADORES DESTACA

ADEREZOS Y SAZONADORES FORMATO CANTIDAD P.V.P. (UNIDAD)
AJI PANCA SECO BOLSA 30 UNID. DE 100 G 0,90€
AJI MIRASOL SECO BOLSA 30 UNID. DE 100 G 0,90€
SAZONADOR AJINOMOTO FRASCO

PLASTICO 6 UNID. DE 100 G 1,30€

e RESPECTO A ALIMENTOS VARIOS DESTACA

VARIOS FORMATO CANTIDAD P.V.P.(UNIDADES)
AVENA QUAKER BOLSA 25 BOLSAS DE 500 G 1,36€
PANELA CHANCACA CAJA 40 CAJAS DE 250 G 1,10€
MERMELADA DE

MANGO F. DE VIDRIO 24 UNIDADES 1,20€
PANETONES CAJA 6 UNIDADES DE 1 KG 6,00€

* LA EVOLUCION DEL iNDICE DE VENTAS DURANTE LOS ULTIMOS
MESES HA SIDO

MESES VENTAS (OCTUBRE 2004 = 100)
OCTUBRE 2004 100,00
NOVIEMBRE 2004 353,46
DICIEMBRE 2004 573,15
ENERO 2005 308,48

(*) La informacion que aparece en este cuadro proviene de America Shopping Trading, que es una empresa que se dedica a importar productos peruanos para comercializarlos en

grandes superficies de Madrid —basicamente en el hipermercado que Carrefour tiene en el barrio de Aluche- aprovechando la implantacion de colectivos de inmigrantes que proceden

de América Central y del Sur y, por tanto, demandan estos alimentos y bebidas.
FUENTE: Elaboracion propia a partir de MAFPA (2004) y Alimarket (2004).
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al y como ha venido analizandose en

apartados anteriores de este articu-
lo, la coexistencia de diferentes culturas
alimentarias produce intercambios, mes-
tizaje y adaptaciones y, en este sentido,
los hogares espanoles también comien-
zan a experimentar en su cocina con los
nuevos productos llegados de lugares di-
versos. Los alimentos que son originarios
de otras culturas se estan introduciendo
paulatinamente en el mercado y proba-
blemente algunos de ellos pueden conse-
guir un cierto protagonismo dentro de
unos anos en la dieta espanola —algo pa-
recido sucedi6 con la patata o el tomate
cuando llegaron desde América o tam-
bién sirven como ejemplos algunas frutas
tropicales como las pinas o los kiwis que
aparecen con frecuencia en un alto por-
centaje de hogares espanoles-—.

En los canales de distribucion se co-
mercializan de forma creciente alimen-
tos que provienen de América Central o
del Sur (yuca o mandioca, platano ma-
cho, aguacates, mangos, papaya o pina)
y de distintos paises asiaticos (rambu-
tan, lichi, pitahya, mangostan, kumquat o
naranjas chinas); incluso, se advierte
que determinadas empresas se ven obli-

gadas a traer verduras desde Tailandia
via aérea para el consumo de algin co-
lectivo especifico o para abastecer la de-
manda de restaurantes exdticos. En con-
secuencia, estos alimentos representati-
vos de otras culturas culinarias comien-
zan a consumirse en hogares espanoles,
pero también cuentan con una repercu-
sion creciente dentro de la demanda de
alimentos y bebidas que los individuos
realizan fuera del hogar.

En Espana, durante la dltima década
ha emergido con fuerza una demanda de
alimentacién localizada fuera del hogar.
El gasto que los consumidores dedican a
la amplia variedad de actividades de res-
tauracion se esta incrementando nota-
blemente y, por ejemplo, mientras que a
comienzos de la década de los noventa
se dedicaba un 19% del gasto en alimen-
tacién a comer fuera de casa, en las (lti-
mas cifras disponibles este porcentaje
se acerca al 30%.

Las causas que explican la relacién
entre restauracion e inmigracién son va-
riadas. Por ejemplo, se observa como los
consumidores espanoles buscan, de ma-
nera cada vez mas frecuente, nuevas
sensaciones gastronémicas en los esta-

blecimientos especializados en preparar
comidas de otros paises. O, por otro la-
do, el conocimiento de los alimentos y
bebidas de culturas distintas procede de
los inmigrantes que trabajan en tareas
domésticas y preparan en los hogares
espanoles sus platos tipicos. Al mismo
tiempo, debe recordarse que en Espana
hay en torno a 165.000 parejas forma-
das por miembros de nacionalidades es-
panola y otra distinta y, por tanto, cuen-
tan con una mayor probabilidad de con-
sumir alimentos que no son originaria-
mente del mercado espanol; resulta mas
habitual la combinacién hombre espa-
Aol/mujer procedente de América del Sur
o Central (23,8%), aunque también son
representativas las combinaciones mu-
jer espanola/hombre procedente de la
Unioén Europea (20,4%) y hombre espa-
nol/mujer de la Unién Europea (20%).
Los inmigrantes también han contado
con una influencia directa en el creci-
miento de la oferta de comidas no origi-
narias en la restauracion de Espana. En
este sentido, el grafico n° 11 recoge las
actividades que realizan los distintos co-
lectivos de inmigrantes cuando acuden a
un centro comercial —esta practica resul-

]
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ta bastante frecuente, puesto que un
56% de los individuos llegados a Espana
acude a estos lugares en su tiempo de
0cio 0 esparcimiento-.

Comer en restaurantes o frecuentar
bares y cafeterias estan entre los habi-
tos de la poblacién inmigrante. Por ejem-
plo, un 30% del colectivo de magrebies
responde que va a los centros comercia-
les a comer y hasta un 50% de este mis-
mo colectivo acude a bares y cafeterias.
Por tanto, no parece muy extrano que se
vaya produciendo un incremento y/o
adaptacion de algunas actividades de
restauracion hacia las demandas de es-
tos grupos de inmigrantes —un caso ex-
tremo de este fendmeno de ajuste apa-
rece en los establecimientos de McDo-
nald’s en Beirut, que ofertan hamburgue-
sas con carne halal—.

Como ejemplos de la repercusion de la
poblacién inmigrante sobre las activida-
des de restauracion en Espana se citan
los siguientes:

— Carta Maestra ha sido la primera fir-
ma espanola de catering que ha obteni-
do la certificacion de comida halal (véase
el cuadro 1) por el Instituto de Garantia
Halal de la Junta Islamica Espanola. Esta
empresa cuenta con una carta de doce
platos halal destinados al mercado espa-
nol pero también a otros paises arabes.
Carta Maestra se ha convertido en el
proveedor oficial de catering en todas las
presentaciones previstas por el Instituto
Halal en Espana.

— Autogrill ha incluido la cocina magre-
bi en sus menUs para cubrir las deman-
das de los musulmanes que se despla-
zan por Espana. El distintivo halal esta a
la vista de los clientes en varios lugares
de las areas de servicio y garantiza el es-
tricto cumplimiento de los requisitos que
senala la ley islamica en cuanto al sacri-
ficio. Autogrill posee a lo largo de la auto-
pista A-7 trece establecimientos que se-
cundan esta practica.

— Lainmigracién china comenzé a lle-
gar a Espana hace aproximadamente
cincuenta anos. Ahora bien, el creci-
miento mas significativo se produce du-
rante la expansion de las actividades
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GRAFICO N° 11

OCIO Y ESPARCIMIENTO DE LOS INMIGRANTES

PORCENTAJE. (MEDIA MENCIONES = 2,4)

VER TIENDAS

IR AL CINE

COMPRAR ROPA

IR A BARES/CAFETERIAS

COMPRAR OTROS
PRODUCTOS

COMER

ESPARCIMIENTO NINOS

VISITAR OTRAS
ACTIVIDADES DE OCIO

[ AMERICA CENTRAL Y DEL SUR

FUENTE: Elaboracion propia con datos del MAPA (2004).
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de hosteleria. A pesar de que todas las
ciudades espanolas de mas de 10.000
habitantes cuentan, al menos, con un
restaurantes chino, sus principales im-
plantaciones se localizan en las gran-

des ciudades (especialmente Madrid) y
en la costa mediterranea (Barcelona,
Valencia y Alicante). La alimentacion es
muy importante para los chinos, ya que
se considera que es la base para man-

[
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tener una buena salud y, por tanto, alar-
gar y disfrutar la vida. Esta circunstan-
cia, junto al hecho de que los restauran-
tes son negocios que pueden garantizar
la autosuficiencia de la unidad familiar,
sirve para explicar el rapido crecimiento
de locales de comida china.

CUADRO N° 13

Alimentacién e inmigracion

— Durante los Ultimos anos se ha pro-
ducido un notable avance de la denomi-
nada restauracion étnica —establecimien-
tos que se orientan a la elaboracion de
comida propia de otros paises como, por
ejemplo, restaurantes japoneses, meji-
canos, coreanos, tailandeses, grie-

gos...—. En este sentido, la franquicia ac-
tla como instrumento para exportar la
cultura alimentaria entre mercados de
distintos paises. Existen muchas ense-
nas que se dedican a este tipo de nego-
cio en Espana y, por tanto, el cuadro
n°® 13 recoge algunos ejemplos.

REPERCUSION ETNICA EN EL SECTOR DE LA RESTAURACION A TRAVES DE LA FRANQUICIA

EMPRESA

IL CAFFE DI ROMA

ACTIVIDAD

PROPIOS

CAFETERIAS ESPECIALIZADAS [TALIANAS 19
VENTA Y DEGUSTACION DE CAFE, TE, CHOCOLA-

TE, PASTICCERIA, PANINI'Y HELADOS ARTESANA-

LES ITALIANOS

LA EMPRESA MULTINACIONAL PROPIETARIA (LA-

VAZZA) ESTA PRESENTE EN MAS DE 75 PAISES

KURZ & GUT

SALCHICHERIA Y CERVECERIA ALEMANA 3
CUENTA CON UNA GAMA DE CERVEZAS EMBO-

TELLADAS ESPECIALMENTE PARA SUS ESTABLE-

CIMIENTOS
THE CITY ARMS
TROPICAL COCKTAILS

LA TAGLIATELLA

CERVECERIAS INGLESAS 3
OFERTA DE COCKTAILS 2
AMPLIA PRESENCIA EN COLOMBIA

RESTAURACION ITALIANA 9
ESPECIALIZACION EN LA COCINA TRADICIONAL

DE PIAMONTE, LIGURIA'Y REGIO EMILIA

CENTRAL DE 4.000 M2 DONDE SE ELABORAN

LOS PRODUCTOS DE LA CARTA

PASTA CITY

RESTAURACION ITALIANA 1
COCINA ELABORADA A PARTIR DE AUTENTICAS

RECETAS ITALIANAS

ABBASID DONER KEBAB
DONER KEBAP ISTANBUL
FOSTER’S HOLLYWOOD

CANA

ESPANA
MCDONALD’S

COMIDA TURCA, KEBAB 2
RESTAURACION DE COMIDA RAPIDA TURCA 29
CADENA DE RESTAURANTES DE COMIDA AMERI- 17

FUNDADORES CALIFORNIANOS RESIDENTES EN

RESTAURACION DE SERVICIO RAPIDO 66
CERCA DE 29.000 RESTAURANTES DISTRIBUI-

DOS EN 119 PAISES

GIROS GRIEGO

BOCADILLOS DE PAN DE PITA CON CARNE DE -

CERDO Y ENSALADAS/SALSAS MEDITERRANEAS

CANTINA MARIACHI

RESTAURACION MEXICANA 1
TRADICIONAL GASTRONOMIA MEXICANA

FUENTE: Elaboracion propia a partir de datos de www.tormo.com.

N° ESTABLECIMIENTOS
FRANQUICIADOS

ANTIGUEDAD INVERSION

ESPANA
61 1994 ENTRE 120.000 Y

220.000 EUROS

7 1995 180.000 EUROS

1.500 EUROS / M?
170.000 EUROS

2 1996

- 1995

11 1985 426.000 EUROS

28 1993 275.000 EUROS

3 2000
7 1999
103 1971

60.000 EUROS
1566.000 EUROS
430.000 EUROS

270 1981 A PARTIR DE

51.000 EUROS
8 2003 165.000 EUROS

104 1993 240.000 EUROS
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NOTAS FINALES

Alimentacion e inmigracién son dos ca-
ras de una misma moneda. La vincula-
cion de los alimentos y bebidas a la cul-
tura de las sociedades aparece como
una clara referencia en este comienzo
del siglo XXI donde los ciudadanos del
mundo son las piezas de un complejo
contexto multirracial y heterogéneo.

Espana aparece como uno de los
principales protagonistas de la Unién
Europea dentro del proceso migratorio.
Durante décadas, la relacion con la po-
blacién extranjera viene siendo uno de
los pilares esenciales de la economia
espanola a través de las actividades tu-
risticas. Sin embargo, la situacion plan-
teada ahora es completamente opues-
ta, ya que una gran parte de las perso-
nas que vienen a Espana busca su ra-
pida insercién en el mercado laboral
para conseguir mejorar sus condicio-
nes de vida.

La disponibilidad econémica de los in-
migrantes va a marcar su modelo ali-
mentario. Cuando la insercion laboral es
rapida y con una remuneracién suficien-
te, el inmigrante combina equilibrada-
mente los platos originarios con la comi-
da espanola. Por el contrario, la falta de
integracion socioeconémica del inmi-
grante se traduce en un reforzamiento de
la identidad originaria (lo nuestro entre
nosotros y lo nuestro ante los otros).

El mercado de productos alimentarios
de Espana esta asistiendo a un proceso
de generacion de nuevas oportunidades
como consecuencia de las necesidades
insatisfechas que manifiestan bastantes
inmigrantes. Por una parte, diferentes fa-
bricantes relacionados con el sector car-
nico observan como los alimentos halal
son cada vez méas demandados. Por otro
lado, los importadores de frutas y verdu-
ras de América Central y del Sur o de pai-
ses asiaticos incrementan su volumen
de negocio de una forma muy rapida.
También como ejemplo, determinadas
ensenas asociadas a la oferta de ali-
mentos y bebidas con marca del distri-
buidor (Mercadona, Dia o Lidl, principal-
mente) encuentran un segmento de con-

Alimentacion e inmigracion

sumidores que muestran una alta tasa
de fidelidad. Por dltimo, el sector de la
restauracion esta consiguiendo un nue-
VO cauce de expansion por la via de la co-
mida étnica.

Estos cambios aln estan en una fase
inicial, pero el tiempo servira para conso-
lidar algunas de estas tendencias sobre
todo si continda creciendo el ndmero de

llado en este trabajo ha planteado dife-
rentes argumentos basicos para relacio-
nar alimentacion e inmigracion. Sin lugar
a dudas, el camino a recorrer todavia es
largo en el andlisis del mercado de ali-
mentos y bebidas en Espana.

VICTOR J. MARTIN CERDENO
Universidad Complutense de Madrid
vjmartin@ccee.ucm.es

poblacién inmigrante. El estudio desarro-
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