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B MERCADO DE SAN ANTON. MADRID

con esplendor, nacia el simbolo del nuevo
tipo de mercado del siglo 21 que requeria
la ciudad de Madrid. Autoridades politi-
cas y sociales bendecian el nuevo mer-
cado, la ruta a seguir para el resto estaba
marcada.

El nuevo mercado es bonito y funcional,
incluye un parking subterraneo, permite
la compra integral gracias al supermer-
cado Supercor. La organizacién interna
es racional y los espacios de decision
claramente diferenciados. El supermer-
cado es un ambito auténomo cuya dina-
mica no interfiere en el discurrir diario del
espacio del mercado. La asociacién de
comerciantes integra a los once comer-
ciantes adjudicatarios de los 25 locales
del espacio integral. Todos ellos, comer-
ciantes adjudicatarios y responsables de
los negocios arrendados estan represen-
tados a su vez en AMSA (Asociacion del
Mercado de San Anton). Los restaurantes
y cafeterias tienen su ritmo y horarios
propios. Los portones del mercado abren
los 365 dias del ano, de 10h de la mafna-
na hasta las 12 de la noche. Los puestos
del mercado de alimentacion cierran a las
10 de la noche si bien sus productos per-
manecen visibles (a través de un original
sistema de paneles deslizantes translu-
cidos). Los puestos de alimentacién no
dejan de ser el factor de atraccién que
da sentido y distingue el espacio integral
a ojos del publico que tapea o cena en
los restaurantes de la segunda planta y
la terraza de la tercera planta en verano.
Es todo un paradigma de convivencia de
espacios.

Los comerciantes del mercado han
puesto en funcionamiento la formula de
compra por teléfono y entrega a domi-
cilio centralizado. Aproximadamente el
25% de la cifra de ventas del mercado
de alimentacion se realiza por este canal.
Respecto a la compra presencial, entre
semana puede verse a grupos de turistas

recorrer el espacio integral con sus cama-
ras de foto y video, apenas compran en
la primera planta, pero degustan alguna
tapa en los restaurantes de la segunda.

El fin de semana sucede algo parecido,
los turistas se mezclan con visitantes de
toda la ciudad de Madrid que acceden

al mercado para tomarse unas cervezas
en un familiar que reproduce el espacio
reconocible propio de una tarjeta postal
de la cultural de mercado tradicional de
Madrid.

Lo reproduce, pero no lo es, porque
como mercado de abastos, los vecinos
reales y residentes del barrio de Chueca
han desertado. Solamente acuden a su
antiguo mercado de San Antén a comprar
productos gourmet para eventos excep-
cionales, momentos de comensalidad es-
pecial, en ningun caso para la compra del
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SOLO ES KAKI
perRsimon®
S| ES DE LA

D.O.P. RIBERA
DEL XUQUER

Persimon® es la marca comercial registrada por el Consejo Regulador de la DUOP. Kaki Ribera del Xaquer (Malencia), para identificar
claramente el kaki de la variedad "rojo brillante”, sin astringencia y con carne firme,

Detras de esta marca gomercial se encuentra un producto certificado por la DOR, acreditada por ENAC, gue asegura los estandares
de calidad y trazabilidad que cada dia son mas reconocidos v exigidos por el consumidor.

— &
Solo las entidades asociadas a la D.O.P, pueden hacer uso de esta marca identificada con el logaotipo: p e R SI m O n @
S

www. kakifruit.com
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