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LANGOSTINO

RESUMEN

Los comercios especializados en la
venta de productos pesqueros y acui-
colas se enfrentan a la necesidad de
adaptacion a los nuevos habitos de los
consumidores y de adecuar su oferta de
productos y servicios, con tendencias
innovadoras. Nuevas formas de vender
y preparar el pescado, combinacion de
venta y degustacion, venta por Internet,
etc., son, entre otras, orientaciones ne-
cesarias para potenciar el consumo y
no perder cuota de mercado.
PALABRAS CLAVE: Consumo. Tenden-
cias. Innovacion. Profesionalidad.

a red de comercializacion espa-

nola especializada en la venta de

productos pesqueros y acuicolas,

es Unica en el mundo. Una red con-
formada con 7.200 puntos de venta repre-
sentados por FEDEPESCA, la Federacion
Nacional de Asociaciones Provinciales de
empresarios Detallistas de Productos Pes-
gueros y acuicolas.

Esta red capilar, que en su momento
alcanz6 los 15.000 puntos, ha permitido
que los espanoles sean grandes consu-
midores de pescado, los segundos de Eu-
ropa y los sextos del mundo. No hay rin-
con en nuestro pais, por muy alejado que
se encuentre de la costa, en el que no
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se haya podido consumir pescado fres-
co, gracias a nuestra red de profesiona-
les expertos en un producto fundamental
para la dieta. Debemos pues sentirnos
muy orgullosos de nuestro comercio es-
pecializado de productos pesqueros, ya
que nos diferencia como sector comer-
cial y pesquero.

Sin embargo la competencia, los cam-
bios de habitos sociales y de consumo,
la irrupcion de las nuevas tecnologias, la
falta de relevo generacional y la dureza
de este oficio, con largos horarios y con
rentabilidades cada vez mas ajustadas,
han hecho que se reduzca el nimero de
estos comercios especializados.
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Comercio especializado en productos pesqueros y acuicolas

Elingenio, la profesionalidad, cercania, buen hacer, la capaci-
dad para innovar y sobrevivir en los entornos mas dificiles, han
hecho que se mantengan como un sector lider para muchas de
las especies que se venden en fresco, si bien los supermerca-
dos van ganando la partida poco a poco, fruto de su expansion
en metros cuadrados y del cambio de modelo social.

Eso si, el consumo de pescado se incrementa cuando el con-
sumidor acude a una pescaderia: 1,9 kilos de media de compra
en el especialista, frente a 1,4 kilos de media del canal dina-
mico en el caso de pescado y marisco fresco. (Fuente: Kantar
Panel Primer Trimestre 2015). Este dato refleja, sin ninguna
duda, que cuando hay atencion profesional detras del mos-
trador, somos capaces de orientar y mejorar la experiencia de
compra de los clientes fomentando la ingesta de pescado. Los
datos confirman lo que ya venimos diciendo desde hace tiempo:
a medida que retrocede el canal especialista cae el consumo
de pescado. Los propios responsables del estudio consideran
que las razones pueden ser que en otros formatos los clientes
no encuentran producto, y porque el profesional del comercio
especialista ofrece mas confianza.

El aumento de cuota de mercado de la denominada distribu-
cion organizada conlleva también una disminucién del ndmero
de especies en el mostrador pues necesitan un producto con
garantia de suministro y mas homogéneo. La penetracion de
nuevas especies procedentes de terceros paises en el mercado
a través de sus mostradores también es una tendencia en Eu-
ropa, donde su cuota es mucho mayor. Menos variedad y nue-
vas especies, menos consumo en fresco (en Espana supone el
45% del consumo en hogares, frente a un 8% en Alemania),
asi avanzara el mercado también en Espana a medida que la
distribucién se concentre en multinacionales.

EL CONSUMO SIGUE BAJANDO

Si en el ano 2004 consumiamos 28,56 kilos de pescado por
habitante y afio en los hogares espanoles, en 2014 fue de 26,4
kilos, tras una década de lenta pero constante caida (Fuente
MAGRAMA, La Alimentacion Mes a Mes). El primer trimestre de
2015 volvemos a perder un 3,2% en volumen y un 1,9% en va-
lor, por lo que la tendencia bajista se mantiene.

Preocupa, y mucho, a todo el sector pesquero y acuicola la pér-
dida de peso en la cesta de estos productos, imprescindibles en
una dieta saludable y sefa de identidad de la dieta que nos ha
llevado a ser una de las poblaciones mas longevas del planeta.

El Estudio ALADINO (Alimentacién, Actividad Fisica, Desarro-
llo Infantil y Obesidad) de la Agencia Espanola de Consumo,
Seguridad Alimentaria y Nutricion, concluye en su edicion de
2013 que en Espana, el 53% de la poblacién adulta padece
sobrepeso y obesidad, su tendencia ascendente especialmen-
te en la poblacién infantil, han hecho que sean consideradas
como la epidemia del siglo XXI. Este estudio aporta datos tan
alarmantes como que el 33% de los nifos menores de 2 a 17
anos padece sobrepeso y obesidad.

Entre las Recomendaciones Nutricionales de este estudio,
se encuentra la de incrementar el consumo de pescado azul
y blanco, por lo que es urgente acometer una Estrategia que
impida que los jévenes espaioles abandonen el gusto por los
productos pesqueros, imprescindible en una dieta equilibrada.
Si la media de consumo de pescado fresco en hogares en 2014
fue de 11,8 kilos por persona y ano (MAGRAMA) esta cifra baja
a 5,08 kilos en los hogares con ninos pequenos.

Como comentabamos, la bajada de consumo de productos
pesqueros va unida a la pérdida de cuota de mercado del canal
especialista. En Fedepesca creemos que, conforme el comercio
de alimentacion especialista retrocede, retrocede el peso del
pescado en la cuota de la compra. Asi lo demuestran los estu-
dios de Kantar World Panel por gasto medio en las diferentes
establecimientos, que antes apuntabamos, y el hecho incontes-
table de que la pérdida de un 10% de la cuota del comercio
especialista ha ido unida a una pérdida de consumo de 2 kilos
en hogares por habitante en esta Ultima década. Nos preocu-
pan los jovenes, por su alejamiento de la dieta mediterraneay
atlantica, porque es en los hogares espafioles con nifos donde
menos productos pesqueros se consumen y el estudio Aladino
respalda su abandono de la dieta saludable. Pero no podemos
perder de vista que el decrecimiento del consumo viene de los
hogares de mas de cincuenta afios, con una bajada del -2,1%
en el primer trimestre (Fuente Kantar World Panel). Recuperar a
seniors es también un reto a tener en cuenta, porque es clase
media espanolay el ciudadano de mediana edad el que mantie-
ne el consumo de nuestros productos.
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POSICIONAMIENTO DEL COMERCIO ESPECIALIZADO

El sector pesquero y acuicola en todos los eslabones de la cade-
na es un sector altamente cualificado con experiencia, con his-
toria. En nuestro caso combinamos aspectos destacados como:
Profesionalidad y experiencia.

Seleccién personalizada del producto en lonjas y Mercas.
Excelentes manipuladores del producto. Es conocida la des-
treza de los artesanos espanoles del pescado.

Dedicacién exclusiva a su negocio.

Prescriptores, en menor grado que médicos y dietistas en la
valoracion por parte de los consumidores, pero muy cerca de
estos profesionales.

Asesoramiento integral sobre los productos, su conservacion
y forma de cocinarlos.

Cercania, confianza, servicio y trato personalizado.

Alta variedad de especies y gama de todos los productos.
Caracter artesanal en la manipulacion del producto con posi-
bilidad de innovar.

Flexibilidad y capacidad de adaptacion.

Pero hoy no es suficiente con este conocimiento, esta expe-
riencia y esta especializacion. Innovar o morir. Hacer lo mismo,
pero mas y mejor, de una forma actual. Adaptarse y anticiparse.
Marcar tendencia. Eso es 1o que hacen los detallistas punteros
para competir en una sociedad que experimenta cambios pro-
fundos por la penetracion de la tecnologia, con sobrecarga de
estimulos y en los que la busqueda de la inmediatez condiciona
el consumo de unos productos que se asocian con una mayor
dedicacion en tiempo.

TENDENCIAS

Analizando los estudios de mercado todos coinciden en que al
tener menos consumidores, por una tasa de natalidad mas baja
y un descenso del flujo migratorio, la lucha por estar en el carro
€es mayor, si vamos menos a comprar hay menos ocasiones de
seducir, que es la palabra que marca la forma en que habra

que relacionarse con el consumidor. Un consumidor con mayor
informacion y mas dificil de fidelizar. Un consumidor que valora
la experiencia online pero que prefiere la compra en tienda fisi-
ca. Un consumidor que percibe como complejos los productos
del mar, en su conservacion y preparacion, pero que valora los
productos saludables y se acerca mas a los frescos.

Segln Kantar el consumo de la categoria de productos pes-
queros retrocede 2,3% en el primer trimestre de 2015. El conge-
lado cae un 1%; el fresco, un 1,7 %; pero, y esto es importante, el
ahumado y salazdn crece casi el 10%, por lo que debemos pen-
sar que la facilidad esta siendo demandada por los espafioles.

Nuestros productos son elegidos por los consumidores por
salud, sabor, placer, pero no perciben el pescado como practi-
co; este es uno de los factores que frena el consumo, por lo que
debemos de trabajar en esta linea.

Llamar la atencién sobre el hecho de que el salmén en el
primer trimestre crece un 36% respecto al primer trimestre del
ano pasado y ambos con precios medios superiores a la media.
Puede ser por la gran apuesta en comunicacion y porque se
asocia con preparar a la plancha, al igual que el atin que tam-
bién crece. Ambos se asocian con practicidad.

Si durante la crisis era importante la oportunidad que signi-
ficaba hacer mas comidas en casa y reunirse con los amigos y
familias en los hogares, la recuperacion econémica ya apunta a
mas comidas fuera del hogar y se dard mayor propension a las
innovaciones.

Nos enfrentamos a un consumidor con menos tiempo. Segln
datos de la Organizacién de Consumidores y Usuarios (OCU)
los espanoles pasamos una media de 5 horas conectados a
Internet o usando el teléfono mévil. Los usuarios dedican mas
tiempo al ordenador o al moévil en su vida privada, 22 horas a
la semana, que en el trabajo, 17 hora. Hemos cambiado el uso
de nuestro tiempo, competimos por ganar para el pescado ese
tiempo que consumidor ya no tiene.

Tenemos ganas de llevar una vida saludable pero menos
tiempo para conseguirlo, menos tiempo para comprar y para
cocinar. Nos atrae la cocina pero necesitamos mas ayudas cu-
linarias. Queremos hacerlo en casa pero con ayuda. Productos
faciles de preparar a los que demos el toque final en la cocina.
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La cocina estd de moda. Programas de TV, bldsquedas en
Internet y el boom de la e-cocina avalan este hecho, quere-
mos cocinar pero de forma mas sencilla. Crece la e-cocina,
las palabras mas buscada en todo el mundo tienen que ver
con cocina y recetas, esta es sin duda una oportunidad que
no debemos de perder.

Por Gltimo, otro dato de interés es que en Internet, en la
compra de pescado y marisco se llega al 1,5% de los hogares
mientras que en alimentacion envasada llega al 9% de los ho-
gares. De este volumen que se vende en Internet el 84% es a
granel y el 16% envasado, habra que estar atentos al desarro-
llo de este canal, pese a las dificultades de la venta de fresco.

SOSTENIBILIDAD Y PARTICIPACION

Los consumidores se preocupan cada vez mas del estado de
los recursos pesqueros y de todos los aspectos que tienen
que ver con el medio ambiente. Es importante ofrecer una
informacion verazy explicar que la pesca es una de las activi-
dades mas reguladas en la Union Europea. El pescado captu-
rado legalmente es sostenible por definicién, pues se pesca
en base a dictamenes cientificos por especies y pesquerias
que determinan las cantidades a pescar por cada barco en
una zona concreta y con una determinada arte de pesca.

No obstante, ya se aprecian iniciativas de posicionamiento
de mercado, especialmente en los paises nérdicos y Reino
Unido, en los que la pescaderia aporta un plus a los con-
sumidores con la venta de productos que cumplen con los
estandares de marcas privadas. Las ecolabels privadas se
han desarrollado para cubrir un nicho de mercado creado por

las preguntas sobre la sostenibilidad que estan en la mente
de algunos consumidores y por el vacio en comunicacién del
trabajo realizado por los gobiernos en la gestion pesquera.

Sin olvidar que estamos ante un consumidor participativo
que quiere interactuar. También en nuestro sector. El protago-
nismo de los méviles y de las Apps crecera y tendremos que fa-
vorecer el uso de las nuevas tecnologias en nuestro mercado.

La conectividad social en tiempo real con los consumido-
resy la hipercanalidad como mezcla del comercio tradicional,
el comercio on-line y la provision de servicios también debe
de tener respuesta en el comercio de productos pesqueros.

Otra tendencia a la que estar atentos y que favorece nuestro
modelo es la preferencia por todo mas fresco, mas artesano, mas
local, las denominaciones de origen ayudan en esta apuesta. Mu-
chos ciudadanos valoran cada vez mas la cercania a la produc-
cién y la compra de producto local. Igual que dentro del movi-
miento slow food, movimiento que aboga por la buena comida, el
compromiso con su comunidad y el medio ambiente existen res-
taurantes kildmetro O que, entre otras cosas, favorecen el consu-
mo de productos locales, comarcales y estacionales, podremos
asistir al comercio especializado en producciones locales.

ELABORACIONES EN LA PESCADERIA

Desde hace tiempo las pescaderias especializadas ya han ido
completando la gama de producto, vendiendo junto al fresco
salazones, ahumados, conservas, arroces y envasados (pulpo,
mejillones, gulas,...) Pero ahora el consumidor valora cada vez
mas el valor anadido que podamos aportar al producto. Ya no es
suficiente con limpiar, filetear, presentar en bandeja que vaya di-
recta a la nevera. Ahora necesitamos algo mas, cocer marisco,
elaborar caldos, ofrecer preparaciones culinarias.

Las elaboraciones japonesas, tipo sushis, también penetran
con fuerza. Las tiendas aperitivo en paises como Alemania y
Austria ya son una realidad, corners en los que se venden bo-
cadillos de pescado, y snacks de productos pesqueros para
consumir por la calle. Venden baguettes saladas, ensaladas
frescas y una variedad de bocadillos ultra-practicos. En muchas
tiendas de bocadillos también se encuentran especialidades de
Extremo Oriente -el sushi boxes- y ofrecen la posibilidad de co-
mer en el acto o llevarlo.

Los sabores de otros paises también tienen su cabida en
nuestros negocios debiendo de explorar las oportunidades que
nos pueden brindar introducir alimentos como el sushi o prepa-
raciones asiaticas, ceviches, que modernicen la oferta, y que
tienen un gran tirén entre la poblacién joven.

Los productos take away ganan terreno, listos para ser elegi-
dos y pagar, tanto en los frescos que ya se presentan a menudo
embarquetados en el mostrador, como elaboraciones que po-
dran ser consumidas con facilidad. La combinacién en el mos-
trador de fresco y una variedad de platos tradicionales, regiona-
les y creativos de mariscos y ensaladas frescas y crujientes sera
tendencia en un futuro.
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COMER EN EL PUNTO DE VENTA

En Europa cada vez mas mostradores de pescaderias tienen
una zona para producto fresco, otra para elaborados con pro-
ductos pesqueros y otra para consumir en el local.

La degustacién en el punto de venta es una tendencia im-
parable que desde Fedepesca queremos potenciar. Lo permite
la legislacién europea y espafola, como servicio adicional a la
venta y cumpliendo los requisitos higiénico-sanitarios, y lo de-
mandan los consumidor. ¢Por qué no tomar unas ostras en la
pescaderia mientras hacemos la compra?

El problema son las ordenanzas municipales que pueden
impedir estas iniciativas innovadoras y la resistencia del sec-
tor de la Hosteleria, que lo percibe como una amenaza, cuan-
do siempre tendria que ser un servicio adicional y no la activi-
dad principal.

En definitiva, estamos hablando de la pescaderia como espa-
cio gastronémico, vinculada a auténticas experiencias gastro-
némicas y estableciendo alianzas estratégicas con restaurado-
res ya existen como propuesta en nuestro pais. La legislacién y
los nuevos equipamientos lo hacen mas facil. La tienda-restau-
rante es tendencia mundial, siendo dificil determinar donde ter-
mina la tienda y empieza el restaurante, pudiendo elegir entre
materias primas o sentarse a comer los elaborados que pueden
estar siendo cocinados en directo.

Asistiremos a restaurantes donde todo gire alrededor de la
pescaderia y que ofrezcan experiencias completas en las dife-
rentes gamas de productos. Y se potenciara la hibridacion, la fu-
sion de distintos formatos comerciales en un mismo espacio. Ya
conocemos hoteles que comparten espacio con una panaderia,
peluquerias con libreria, cafeteria y tienda de ropa. ¢Por qué no
espacios en los que ademas de comprar, y consumir pescado
podamos realizar alguna otra actividad como cursos de coci-
na? Existen ya restaurantes-pescaderia pero seguro que asisti-
remos a nuevos y revolucionarios conceptos, donde el espacio
destinado a la pescaderia se combine con otras actividades.

OPORTUNIDADES

Tras analizar tendencias, podemos concluir que son muchas
las oportunidades que nuestro formato comercial puede
aprovechar. Oportunidades que pongan en valor el trabajo
de los maestros pescaderos, su labor artesanal de preparar
el producto al corte a nuestro gusto pero sin renunciar a ofre-
cer soluciones que nos permitan cuidar a las familias para
hacerles la vida mas agradable, ayudarles a comer bien con
menos esfuerzo.

Debemos ofrecer momentos de felicidad y serenidad en
una sociedad donde las prisas y la ansiedad hacen mella.
recordar a los consumidores que vendemos productos salu-
dables y que nos preocupamos por su bienestar.

La vuelta al barrio y al movimiento slow es una excelente
oportunidad que debemos aprovechar. Con la recesion, ha

nacido un nuevo tipo de consumidor: el consumidor rebelde,
que no necesariamente esta insatisfecho con los bienes y
servicios que proporcionan las empresas, sino con el rol so-
cial que estas desempenan. La aversion a las grandes corpo-
raciones es alin mayor. La crisis econémica ha convertido a
Espafia en un pais critico con la economia de mercado y sus
principales protagonistas: las grandes empresas y la banca.
El 25% de los ciudadanos admite sentir rechazo por las gran-
des empresas y corporaciones a raiz de la crisis econémica.
(Fuente: Mikroscopia 2015, que analiza 50 microtendencias
y habitos emergentes de vida, consumo y compra).

Debemos de tener presencia en el mundo on-line, pero
recordar que con el exceso de informacién los consumido-
res necesitan guias que ofrezcan confianza, se encuentran
perdidos. Nos gustan las historias del producto, del proceso,
saber lo que esconde detras una merluza o un percebe. Po-
demos y debemos contarlas.

ORIENTAR E INFORMAR

La innovacion basada en la practicidad también nos puede
ayudar. Los equipamientos actuales nos permiten elaborar
para el consumidor, ayudarle en la cocina desde la tienda.

La cultura de la salud es una clara oportunidad para el sec-
tor pesquero. Las bondades nutricionales de los productos
pesqueros estan mas que avaladas por evidencias cientifi-
cas. La cultura de la salud comienza a ser considerada como
una prioridad de los gobiernos para conseguir estilos de vida
saludables asequibles para toda la poblacién. El 7% del gas-
to sanitario esta relacionado con enfermedades derivadas de
una mala alimentacién. Y el pescado esta ahi como parte de
la solucion.

Las elaboraciones de los profesionales, el take-away y el
consumo en tienda nos serviran para inspirar al comprador y
no poner el foco solo en el producto, sino también en vender
soluciones, que hagan la vida facil y ofrezcan experiencias
que seduzcan. Es el reto al que nos enfrentamos cada dia.
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INICIATIVAS EMPRESARIALES DE LOS ESPECIALISTAS

Y todo lo comentado ya tiene su respuesta en el mercado. Em-
presarios del comercio especializado innovadores, rompedores,
arriesgados, orgullosos de su profesién, amantes de la tradicion
pero dispuestos a innovar. Cabeza de lanza del sector, en los
que mirarse y que sirven de inspiracion.
Son muchos y distribuidos por toda la geografia espanola. Es-
tas son algunas de las iniciativas mas relevantes:
¢ Mas servicio: Envio a domicilio, pedidos por correo electréni-
co, tarjeta de crédito, recetarios, asesoramiento integral so-
bre conservacién y cocinado
« Limpieza de todo el producto. Preparacion a gusto del consu-
midor en funcién de la preparacion.
¢ Introduccion de hornos inteligentes para coccién en el pun-
to de venta a peticion del consumidor y elaboraciones. Cada
vez mas los minoristas incorporan sala de elaboracion para
ofrecer elaboraciones preparadas por ellos mismos. El con-
sumidor aprecia que el pescadero profesional sea también su
cocinero y sorprende como este servicio es muy valorado no
solo por la gente joven, si no por consumidores de la cuarta
edad, personas de edad avanzada que viven en casa, pero
que han perdido capacidades en la cocina.
Pescaderias que incluyen cocina, en las que se cocina a la vista
de los consumidores. Pescaderias que ofrecen producto fres-
co, congelados, elaborados en tienda y cocinados en el acto.
Envasado para la congelacion. Son muchos los profesionales
que preguntan al cliente si el pescado es para consumo in-
mediato, conscientes de que cada vez mas gente realiza com-
pras para toda la semana y congela una parte de la compra
para tenerla disponible cuando mejor convenga. Ofrecerlo en
su envase transparente, con el nombre del producto rotulado
es un buen servicio, muy valorado.
Gama completa en el surtido: conservas, arroz, sal, algas, vi-
nos, complementan la oferta y con espacios donde podemos
encontrar todos los productos que maridan con el pescado.
Talleres con consumidores. Ya empieza a ser mas habitual
que los pescaderos profesionales ofrezcan masterclass a sus
clientes, bien en su punto de venta, bien en colaboracién con
espacios gastronémicos. Talleres sobre como diferenciar los
pescados, sobre preparaciones concretas, sobre pescados
de temporada o sobre un producto de especial interés son
cada vez mas apreciados por los consumidores.
Pescaderia degustacion, son pocas, pero van en aumento. En
los mercados se empieza a incluir los espacios para comer lo
que se compra en los puestos. Ya existen pescaderias inde-
pendientes en las que podemos consumir ostras, mariscos o
cualquiera de los productos que ofrecen.
Férmula del Mercadito, la alianza entre operadores de los
diferentes productos frescos para completar la oferta. Lleva
tiempo entre nosotros, pero se han renovado con una oferta
selecta, completa y con servicios compartidos.
Tiendas Gourmet, pescaderias gastronémicas que organizan
eventos, talleres y catas. Pescaderias con cuidadisima pre-

sencia y presentaciones espectaculares de productos de alta

calidad, con presencia en Internet y alianzas con cocineros

de prestigio.

¢ Plataformas en Internet, y venta on-line. Con cadmaras que
permiten actualizar los mostradores virtuales. Servicios via
whastapp.

¢ Vending de pescado. Estas maquinas expendidoras permiten
que se pueda adquirir pescado seleccionado y preparado por
el pescadero profesional a cualquier hora, con garantia de
conservacion. Se valora también como una buena opcién
para recoger pedidos.

* Imagen innovadora, apuesta por el diseno en el punto de ven-
ta, con mostradores rompedores, presentaciones imaginati-
vas y decoraciones vanguardistas.

Innovar o morir, no queda otra. Un nuevo mercado, un nuevo
consumidor, nuevas formas de comunicacion, un nuevo entorno
virtual. Retos dificiles y apasionantes. Retos a los que el sector
pesquero no puede ni debe permanecer ajeno. Vender solucio-
nes y minimizar el tiempo que necesita el consumidor. Hacer
lo mismo pero de una forma actual. Mejorar la experiencia de
compra, completarla con el consumo en tienda. Volver a disfru-
tar de la compra, de la cocina. Cuidarnos disfrutando comiendo
pescado. Ofrecer tiempo. En eso estamos.
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La hosteleria y la restauracion apuestan
por el servicio como nuevo valor anadido

SYLVIA RESA. Periodista.

B RESUMEN

Lograr el bienestar, la conveniencia y
la proximidad, las experiencias dife-
renciales y compartidas, la tecnolo-
gia como aliado de la cotidianeidad
o la busqueda de lo global y lo local
al mismo tiempo son algunas de las
tendencias en el sector de hostele-
ria y restauracion. En este escenario,
la aptitud, la actitud y el trabajo en
equipo son las caracteristicas mas
valoradas en los perfiles laborales del
personal de hosteleria.

PALABRAS CLAVE: Hosteleria, restau-
racioén, servicio, calidad, formacion,
gastronomia

mocion, confianza y transparencia
son los elementos que busca el
cliente de hoy y no sélo en la com-
pra del dia a dia, sino en cada uno
de sus actos de consumo, sobre todo en
aquellos relacionados con su tiempo de
0cio, cComo ocurre en muchos casos con la
hosteleria. Dicen los expertos que 2015 ha
sido el ano del gran cambio, que ha impul-
sado el crecimiento previsto para los proxi-
mos meses en el sector. Gran parte de esta
revolucion se gesta cada dia en un territo-
rio acotado: la sala del restaurante, donde
el personal muestra el valor diferencial de
cada casa mediante el servicio.
Hay comentarios: “Me ha gustado la
variedad de platos y la relacién calidad-
precio; sin embargo tardaron mas de me-
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dia hora en atendernos”; “la camarera
nos advirtié que a las 16 horas cerraban
la cocina; nosotros habiamos llegado a
las 15:20 horas y media hora después
aln no nos habian tomado nota”; “aun-
que sea un sitio de moda, la atencion es
mala: los camareros son rudos en el trato
y parece que te echan de comer; se paga
el sitio, pero el servicio es nefasto”... y
mas comentarios: “el restaurante me
gusta porque el trato es afable; a nada
que les haces un comentario te explican
cémo elaboran el plato y con qué vino va
bien, son muy cercanos”; “me dijo la ca-
marera que si el guiso no me gustaba me
lo cambiaria, sin coste ni compromiso al-
guno por mi parte; al final me gusté tanto
que lo twiteé”; “hemos ido varias veces
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con los ninos y son muy atentos; siempre dispuestos a calentar
biberones o a preparar algin plato especial para el mayor; noso-
tros ya lo consideramos nuestro restaurante de fin de semana”.

Frases asi o similares llenan los foros de restaurantes, cafe-
terias y bares en Internet; los clientes evallan especialmente
la relacién calidad-precio, pero cada vez mas la atencion y el
servicio prestados por su personal.

Es por ello que este ltimo se esta convirtiendo en el principal
activo de las empresas de hosteleria y restauracion (Horeca, en
acrénimo sectorial). “El sector estda empezando a tomar conciencia
de la importancia que tiene el personal”, dice Marianela Olivares,
gerente de Linkers, consultora especializada en perfiles profesio-
nales para este sector; “lo cual se sabe por la forma en que la em-
presa redacta la demanda; en el proceso de seleccion, el restau-
rante quiere tener otra informacién del candidato: no s6lo dénde
ha trabajado antes sino también cuales son sus caracteristicas”.

LA BASE DE LA PIRAMIDE

“Para este sector el factor humano es estratégico”, dice Emilio
Gallego, secretario general de la Federacion Espanola de Hos-
teleria (FEHR); “especialmente en sala, barra o recepcion de ho-
teles el trato directo con el plblico es fundamental para ofrecer
una informacién a punto; y en el restaurante ese plus ensalza
cualquier plato, de manera que sin calidez ya pueden disponer
de las mejores instalaciones, que no dara resultado”.

Ese mix de calidez y dinamizacién adorna la oferta de Casa
Elena, restaurante situado en la localidad de Cabanas de la Sa-
gra, a 18 kilémetros de Toledo, por la autovia de Madrid. Pues-
to en marcha a partir de una casona antano propiedad de la
bisabuela del gerente, César Martin, y tras lustros de funciona-
miento bajo la bandera de la cocina clasica, Casa Elena acaba
de reabrir con un perfil diferente, la filosofia del ‘slow food’ que
ampara no sélo los productos y formas de elaboracién tradicio-
nales, sino también los métodos de cultivo y las estructuras de
trabajo de los productores locales.

Las materias primas empleadas son de ‘KmOQ’ (kildmetro
cero), es decir, cultivadas o producidas a menos de un km de
distancia del restaurante, ademas de tratarse de productos
ecologicos. “Somos el primer restaurante ecolégico y sostenible
de la provincia de Toledo; lo que pretendemos es poner en valor
los recursos gastrondmicos con que contamos en la zona, con-
tribuyendo asi a un turismo sostenible”, dice César Martin, pro-
pietario, gerente y a la saz6n sumiller y maitre en Casa Elena.

“Realizamos un estudio de mercado en el area de la autovia
Madrid-Toledo”, dice Martin; “la oferta de restauraciéon pivota-
ba entre los tres restaurantes con estrella Michelin existentes y
todo un elenco de establecimientos en el rango medio, incluso
medio-bajo”.

La oportunidad estaba en situarse en el nicho medio-alto, por
lo que César Martin no se lo pens6 dos veces: aprovecho la fase
final de estudios superiores para contrastar el plan de negocio
con sus profesores y tras adquirir experiencia en Dubai se puso

manos a la obra hasta conseguir un espacio en el que, en pala-
bras de sus responsables, el mayor lujo es la simplicidad. Una
capacidad para 160 comensales entre siete espacios distintos,
dos de ellos terrazas al cielo raso, con un personal integrado
por tres cocineros liderados por Alberto Avilés, que ha sido se-
gundo jefe de cocina con Mario Sandoval en Coque, y la ofice,
cuatro camareros, un maitre y sumiller y la anfitriona, Ana, que
ademas de accionista es nieta de Elena, en cuya memoria se
eligié el nombre del restaurante y madre de César.

“La atencion al cliente es un factor de primer orden”, dice el
gerente de Casa Elena; “ya que creamos ambientes y ofrece-
mos diferentes servicios para todo tipo de celebraciones”.

En el sector Horeca se aprecia casi de forma intuitiva el gran
poder que representa la atencion como valor aiadido del esta-
blecimiento “el peso del personal es dificil de cuantificar”, dice
Emilio Gallego, “pero es muy basico y desde luego no puede
fallar porque si no la empresa no triunfa”.

“Es la base de la piramide”, anade el secretario general de
la patronal hostelera; “a partir de ahi se montan otros aspectos
tales como la ubicacion del establecimiento, la seleccion de los
productos o el precio de menus y carta”.

EL CLIENTE PIDE CALIDAD DE SERVICIO

Desde Linkers y su portal de empleo Hosteleo el peso especifico
del personal en la estrategia empresarial de Horeca es claro y
concreto, tal y como indica David Basilio, director de Operacio-
nes de Linkers: “sabemos que el personal representa entre el
70y el 80% del negocio de hosteleria, por lo que cuando selec-
cionamos es fundamental que el candidato se sienta identifica-
do con su puesto de trabajo”.

De ahi que en la calificacion del personal se prefiera el balan-
ce integrado por el 100% actitud y 80% desempeno que al con-
trario, ya que “cuando el consumidor ha vuelto a salir a comer
fuera de casa pide calidad de servicio y esta Ultima es la que
mas se cita en los foros de valoracion”, dice Basilio.
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Desde la FEHR se defiende una idea similar: “lo que define
a un buen profesional es la aptitud, basada en su formacion y
desempeniio, y la actitud o como afronta el desempefio de sus
tareas; ambas caracteristicas se notan mas en Horeca”.

Emilio Gallego ahade que “ademas de la prestacion de ser-
vicio existe otro elemento, como es que todas las acciones han
de ser en equipo, lo que obliga a la existencia de un buen clima
laboral si se pretende que el negocio prospere”.

La gerente de Linkers, por su parte, considera que “en la gas-
tronomia espanola tenemos cocina para rato, sobre todo por su
creatividad, por lo que se puede seguir trabajando, aunque nos
falta vender la parte humana, saber posicionarla”.

Los responsables de la consultora preparan en estos momen-
tos, junto a la Academia Espanola de Gastronomia, un diccio-
nario profesional distinguiéndose 150 modelos de negocio y lo
que es mas importante, 175 tipos de profesiones.

“Figuras como la del ofice, encargado del mantenimiento or-
denado y limpio de una cocina; el marmitén, que se respon-
sabiliza de tener listo el menaje en hoteles; o la del anfitrion,
al que compete todo el protocolo de recepcion y atencién a la

entrada al restaurante no son nuevas, aunque se estan poten-
ciando actualmente, si bien no todas son necesarias para cada
establecimiento”, dice David Basilio, de Linkers.

“Hoy definimos perfiles laborales seglin sea el modelo de ne-
gocio”, dice Marianela Olivares; “lo cual representa un vuelco
positivo de cara al servicio hostelero, ya que se demanda mayor
especializacion por parte de las empresas; de hecho a veces el
cliente necesita redefinir a su equipo de sala, puesto que aun-
que se trate del mismo modelo de negocio, puede no tener el
mismo resultado al requerir una personalizacion”.

FORMARSE EN SALAY EN COCINA

A finales de noviembre ha tenido lugar la jornada Perspectivas
2016 para el canal Horeca, organizada por la Asociacién de Gran-
des Empresas de Consumo (Aecoc); a lo largo de la misma, la
experta en tendencias de restauracion Gretel Weiss apunté como
tendencia la de una demanda mucho mas personalizada, “en la
que hemos pasado de valorar la comodidad a dar prioridad al

-
Cenas sensoriales:
todo menos la vista

“Iremos sofisticando cada vez mas”, dice Martin, el gerente
de Casa Elena, en la localidad toledana de Cabanas de la
Sagra; “con un servicio muy atento”. Este profesional co-
noce la importancia del servicio personalizado y de hecho
hace buena gala de ello en su Ultima apuesta en el res-
taurante: las cenas sensoriales. “Hemos querido poner a
prueba a nuestros clientes para que vivan una auténtica
experiencia de los sentidos”, dice Martin; “se dice que co-
memos con la vista pero, qué ocurre cuando nos privan de
tal sentido”.

‘Cenas sensoriales: Estimulos’ consiste en una experien-
cia gastronémica en la que participan todos los sentidos,
excepto la vista. Para ello el propio maitre dirige las dos
filas de 8 comensales a una de las salas que se encuentra
totalmente a oscuras. Previamente se informa a los clien-
tes de la peculiaridad de la experiencia que estan a punto
de iniciar; una vez acomodados en dos grandes mesas,
empieza el espectaculo...

Todo ello requiere la atencion continua por parte de César
Martin, ataviado con unas gafas de visién nocturna para
prestar servicio e indicar a los clientes donde se encuen-
tra el plato o la bebida. Efectos sonoros y olfativos sirven

de guia y se suman a los en principio torpes intentos de los
comensales por encontrar las delicatessen creadas por el
chef Alberto Avilés, quien posteriormente explica gustosa
y tranquilamente cuales han sido las materias primas y
la elaboracion empleadas en el menu, para asombro de
mas de uno.

La experiencia dura aproximadamente 75 minutos, incluye
7 especialidades culinarias maridadas con vinos y tiene un
precio de 50 euros. “Se van a celebrar todos los viernes del
ano”, dice César Martin; “por lo que hemos ideado diversas
tematicas en las que la musica y efectos sonoros mas los ol-
fativos van a guiar a los clientes a través de un menu creado
en exclusiva a tal efecto y que cambiara cada tres meses,
haciéndolo coincidir con los cambios de estacion” j
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estilo de vida”; es por ello que seglin Weiss “las barreras entre lo
online y offline estan cayendo, pues cada vez buscamos mas en-
sefnas que nos emocionen, que nos transmitan confianza y trans-
parencia, asi como la excelencia operativa en el sector”

La citada experta también explicé dénde estaba el origen de
los nuevos formatos hosteleros: “somos mas exigentes y quere-
mos productos disenados para cada uno de nosotros, por lo que
junto al concepto sociolégico y relacional que tiene la gastrono-
mia, actualmente estan triunfando en Europa conceptos como
los Market Halls, el Street Food y las Food Trucks”.

Durante el acto de Aecoc, su responsable Horeca del area de
Demanda, Barbara Calvaresi, dijo que el 50% de los consumi-
dores busca experiencias diferenciales en restauracion que mu-
chas veces no encuentra; para Calvaresi existen las siguientes
tendencias en el sector: “lograr el bienestar, la conveniencia y
la proximidad, las experiencias diferenciales y compartidas, la
tecnologia como aliado de la cotidianeidad y la busqueda de lo
global y lo local al mismo tiempo”.

“Hay un concepto que denomino nutricion emocional, que
se refiere a que cuando comemos también llevamos a cabo un
acto cultural”, dice Emilio Gallego; “es el guiso que te recuerda
los domingos en casa de tu abuela o la croqueta que te retro-
trae a las meriendas con tu familia; eso lo tenemos interiorizado
y surge cuando acudimos al restaurante o al gastrobar”.

Para dar respuesta a tales demandas el sector ha de inver-
tir recursos en la formacion de los profesionales. Asi lo han
entendido desde la FEHR, que viene organizando mediante
sistemas presenciales, de teleformacion y fundacion laboral
acciones en tal sentido “el sector requiere un esfuerzo forma-
tivo”, dice Gallego; “ya que en el mismo tienen cabida muchos
modelos, por ejemplo el aprendizaje o entrenamiento en la
propia compania”.

“Actualmente ya existe oferta formativa en el nivel de grado,
lo cual es ya un cambio significativo”, dice el secretario de la
patronal de Horeca; “al mismo tiempo se esta produciendo la
dignificacion social de los oficios de restauracion, sector que ya
disfruta de proyeccion publica y es la cocina la que esta tirando
del sector”.

“No todo puede ser Adrid ni Mufoz”, dice el secretario de la
FEHR, en alusion a dos de los chefs espafioles lideres tocados
con la gracia de las estrellas Michelin; “aunque son necesarios
como elementos de vanguardia, como punta de lanza, son los
gue gestionan la innovacién y han ayudado a tirar hacia arriba
del nivel medio de calidad, con lo que la relacién entre este
Gltimo factor y el precio es imbatible”.

Con tal ventaja, sblo queda ajustarse al aforismo apuntado
por Marianela Olivares, de Linkers: “ahora la buena casa tiene
que saber cuél es su factor diferencial”. Wl
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Tapas y aperitivos

Una costumbre social y gastronomica que crece y se extiende por el mundo

ANGEL MARQUES DE AVILA. Periodista.

RESUMEN

El habito social del aperitivo o ir de tapas
se ha convertido en un fenémeno gastro-
nomico y econémico de primer orden en
Espana, que se exporta a otros paises y
puede verse ya en restaurantes de todo
el mundo. De hecho, este es uno de los
principales atractivos turisticos de Espa-
ha y genera una creatividad creciente en
los establecimientos y las preparaciones
que se ofrecen como aperitivo, tapa o
pincho. Todo ello en torno a una cos-
tumbre milenaria que tiene sus propias
leyendas en cuanto al origen y la génesis
del propio concepto de tapa.

PALABRAS CLAVE: aperitivo, tapa,
pincho, gastronomia, turismo, historia

| aperitivo es la comida ligera que

se toma para abrir el apetito, antes

de la comida principal del mediodia

o antes de la cena cualquier dia de
la semana. El origen de los aperitivos se
remonta a la época clasica: griegos y ro-
manos solian servirse una serie de platos
pequenos antes de comenzar la comida
fuerte.

Suele constar de diferentes pinchos
0 tapas y otros alimentos de “picoteo”
(aceitunas, patatas fritas, patatas bra-
vas, croquetas, queso, embutidos, fru-
tos secos, galletas saladas y canapés),
acompanados de bebidas alcohdlicas:
cerveza, vino tinto o blanco, cava, cham-
pan, sidra, vermu, vino de Oporto, vinos
dulces naturales y vinos fortificados,
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bebidas alcohélicas aperitivas hechas a
base de plantas como el pastis, el Cynar
y el Fernet (a base de alcachofa), o sin
alcohol como la Suze, etc.

Las tapas se han convertido en una
senal de identidad espanola hasta tal
punto que hoy en dia existen restauran-
tes que ofrecen exclusivamente especia-
lidades de tapas y a este fendmeno se le
ha denominado cocina en miniatura.

El concepto de “ir de tapas”, es una
forma coloquial para indicar que vamos a
tomar el aperitivo. Parece ser que el ori-
gen de esta costumbre con una copa de
alcohol esta en Alfonso X “el Sabio”, que
vivio a principios del siglo XIll. En aquella
época, cuando alguien venia a visitarte, y
mas el rey, uno sacaba el mejor vino de
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sus bodegas. No era comun tomar bebidas no alcohdlicas en
este tipo de reuniones, y el monarca tenia muchas al dia, por lo
gue acababa bebiendo demasiado vino con el estdmago vacio.
Esto provocd que tuviera grandes dolores de estémago, y su
médico le hizo una recomendacion:

“Majestad, lo que debe hacer es tomar algo de comer entre
copa y copa, por ejemplo un trozo de chorizo, o pan, cualquier
pequeno bocado que tenga a mano” .

El rey sigui6 las recomendaciones de su médico, y notd que
sus dolores de estomago desaparecian y que las copas de
vino que le ofrecian le sentaban mejor con algo de comer. Se
dio cuenta de que era tan buena idea, que hizo una ley para
que en todas las tabernas de Espana se sirviera algo de co-
mer junto a las bebidas alcohélicas. De hecho, si nos fijamos,
esta tradicion ha perdurado hasta hoy, y las mejores tapas,
por inercia, nos las ofrecen al pedir bebidas con alcohol, y no
refresco o agua.

Otra leyenda cuenta que, durante el reinado de los Reyes
Catolicos, debido al aumento de los incidentes causados por
los carreteros a la salida de las tabernas a causa de la gran
cantidad de cerveza y vino ingeridos, se obligb a los taberne-
ros a servir la copa de vino o la jarra de cerveza con una tapa.
Esta consistia en un plato con algo de comida fria, ya fuera ja-
mon, queso, o lo que tuviera a mano el tabernero. Los clientes
debian primero acabar con la comida para poder quitar la tapa
y asi beberse el vino o la cerveza. Con esta medida se preten-
dia acabar con los incidentes de los carreteros, procurando
que éstos salieran de las tabernas lo menos ebrios posibles.

Un tercer cuento popular dice que el sobrenombre de “tapa”
surgié cuando los Reyes Catélicos, yendo de visita a Cadiz,
pararon en el camino desde la Isla de Le6n (hoy en dia San
Fernando). En la taberna en la que pararon, habia un nime-
ro exagerado de moscas. Por este motivo, Fernando de Ara-
gon pidié que, mediante una loncha de algin embutido que
tuviese el tabernero, se tapase su vaso de vino. Asi lo hizo
el tabernero, cubriendo el vaso del monarca con una loncha
de salami con estas palabras: “Aqui tiene su tapa, majestad”.
Esto se convirtié en poco tiempo en una costumbre en las ta-
bernas espanolas, sobre todo en verano, ya que el clima calido
propiciaba la aparicion de moscas en una época en la que la
higiene era deficiente.

En la segunda mitad del siglo XVI se usaba en Espaia el tér-
mino tapa como la castellanizacién directa del francés étape
(etapa) para hacer referencia al aprovisionamiento de soldados
en una marcha o traslado que durase mas de un dia. La “tapa”
era por tanto el lugar en el que los soldados se aprovisionaban,
“tapear” era la accion de realizar tal aprovisionamiento (es de-
cir, recoger las vituallas y quizd descansar un poco), “montar
tapa” la accién de preparar y planificar el aprovisionamiento, e
“ir a tapa”, dirigirse a uno de dichos puntos.

En el siglo XVII no existia esta palabra en castellano con la
acepcion moderna; un aperitivo era “una cosa que abre y limpia
las vias”, un término empleado por médicos y farmacéuticos. Es
muy posible que la palabra “apetito” (del latin: aperitivus - abrir

el apetito) influyera en esta nueva y moderna denominacion; en
la mayoria de los idiomas europeos se entiende por aperitivo (en
su denominacion equivalente) la bebida que se toma antes de
la comida, generalmente de ligera graduacién alcohélica: vino,
cerveza, vermu. El uso castellano (y en otros idiomas como el
italiano) es tan confuso que no se llega a distinguir si el aperitivo
es el alimento servido, o el espacio de tiempo antes de la comida.

Otra version la sitla durante esta misma época pero en Se-
villa, donde en los circulos y clubes privados de la burguesia
sevillana (ubicados en la calle Sierpes) solian pedir bebidas a
los colmaos de los alrededores; generalmente las bebidas eran
transportadas y con la cortesia de los duefos se ponian roda-
jas de jamon, queso o lomo sobre las bocas de los vasos. De
esta forma evitaban la entrada del polvo tapando, pero al mis-
mo tiempo publicitaban sus servicios frente a la competencia.
La cultura de la tapa comienza a emerger en algunas cocinas
espanolas, por ejemplo, en la cocina madrilena, la cultura de la
taberna como lugar donde se sirven bebidas y pronto es popu-
lar servir alimentos de pequeno tamano.

Mas recientemente se esta utilizando la palabra “tapa” en
vez de aperitivo, esta costumbre se remonta al rey Alfonso XlII,
cuando tomaba una copa de jerez en una taberna de Cadiz.
Cuando le estaban sirviendo su copa, sopl6 un viento por la ven-
tana que levantaba algo de polvo, y un camarero rapidamente,
tap6 el vaso del rey con una loncha de jamén. El rey, cogio6 la
loncha, la sacudi6 y se la comié antes de beber su jerez. En ese
momento, todos pidieron una copa, pero también con “tapa” y
ese término, se popularizdé hasta nuestros dias.

EN LA VARIEDAD ESTA EL GUSTO

Existen otras denominaciones de la tapa a lo largo del territorio
espanol, de esta forma en el Pais Vasco se suele decir “poteo”
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al acto de ir de “tapas”, en Aragon y Navarra se denominan
“alifara”. A lo largo de la historia también se ha referido a las
actuales tapas como avisillos o llamativos, por ser consumidos
habitualmente antes de una comida principal.

La tapa tal y como se entiende hoy en dia nace en una épo-
ca moderna después del periodo de escasez provocado por la
Guerra Civil Espanola, aunque cabe pensar que es costumbre
antigua en Espana alimentarse de pequenos bocados con los
que eliminar el hambre. La tapa va evolucionando desde una
forma de aperitivo mas basico, hasta una forma particular de
entender la culinaria como lo es en la actualidad.

Fijar su origen en la historia culinaria espanola es complica-
do, por haber cambiado su concepto al cabo de los diversos
periodos. Es muy posible que la tapa naciese con la aparicién
de los bares que las empezaron a servir como cortesia a los
clientes y que con su punto de sal incitasen al consumo. La
cultura popular rodea a veces historias acerca de su origen que
poseen una tradicion puramente oral.

Existen autores que afirman que la tapa pudo haber nacido
en Almeria. Esa tapa primigenia bien podria haber sido una fina
loncha de jamon serrano o una rodaja de lomo embuchado con
la que al colocarse en la boca de la copa de vino se evitaba
que el vino perdiera su aroma, de esta forma el bebedor podia
alternar y charlar con las amistades. Un argumento a favor de
esta afirmacién es la existencia en Almeria ya a finales del XIX
del bar Casa Puga (entre otras tabernas) que hoy dia sigue exis-
tiendo en el centro histérico y sirviendo el mismo tipo de tapas
tradicionales.

APERITIVOS SALADOS

El aperitivo salado del que hay evidencias histéricas mas re-
motas son las palomitas de maiz, situadas alrededor del afo
300 d.C. entre las civilizaciones preincaicas que habitaban el
actual Perd, costumbre que mantuvieron los incas hasta la
conquista espanola en el siglo XVI. De América viene la patata
como cultivo, pero, igualmente, también viene la “patata frita”:
en concreto, ésta fue inventada a mediados del siglo XIX por
un chef del Hotel Saratoga Springs Nueva York. Finalmente,
hay constancia de que los aperitivos de maiz tipo “gancho”
comenzaron a producirse y consumirse a inicios de los anos
30 del siglo XX.

El mercado de aperitivos salados consiste en la venta de pa-
tatas fritas, frutos secos, palomitas de maiz y otros aperitivos
salados. La categoria de frutos secos y semillas comprende
nueces y envasados como cacahuetes que se venden en las
tiendas, principalmente para el consumo de aperitivos, inclu-
yendo variedades con cascara y sin cascara, simple y tostado,
con sal y sin sal.

El apartado de palomitas de maiz comprende las palomitas
de maiz para microondas (palomitas de maiz que necesitan ser
calentadas en microondas antes de su consumo), palomitas de
maiz listas para comer, y palomitas de maiz sin reventar (palo-

mitas de maiz que deben ser calentadas en una sartén o ma-
quina especializada).

La categoria de aperitivos procesados comprende chips
de maiz (aperitivos procesados que se frien después de ser
“extruidos”), aperitivos extruidos o “moldeados” y chips de
tortilla o “nachos”. Por ultimo, en “otros aperitivos salados”
encontramos: aperitivos de caracter étnico (aperitivos indi-
genas de las culturas no occidentales, generalmente espe-

CUADRO 1
Prevision de gasto en aperitivos por CCAA (millones
de euros)

2016 2017 2018
ANDALUCIA 287 294 301
ARAGON 50 51 52
ASTURIAS 39 40 41
BALEARES 54 55 56
CANARIAS 92 95 97
CANTABRIA 21 21 22
CASTILLAY LEON 95 97 99
CASTILLA - LA MANCHA 74 75 77
CATALUNA 313 320 328
C.VALENCIANA 203 208 213
EXTREMADURA 36 37 38
GALICIA 105 107 110
MADRID 256 263 269
MURCIA 47 48 49
NAVARRA 22 23 24
PAIS VASCO 84 86 88
LA RIOJA 12 12 12
CEUTA 2 2 2
MELILLA 2 2 2

(Fuente: Constanza Business & Protocol School)
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cialidades asiaticas), aperitivos salados a base de carne y
los denominados “pretzels” (bocadillos elaborados con masa
sin levadura).

DATOS Y TENDENCIAS

El mercado espafol de aperitivos en los préximos anos re-
gistrara incrementos absolutos en valor, aunque el equilibrio
territorial se seguird manteniendo estable, siendo las comu-
nidades mas pobladas y con mayor PIB las que mas gasten
en aperitivos: Cataluina, Andalucia, Madrid y Comunidad Va-
lenciana.

Melilla, Ceuta, La Rioja y Cantabria seguiran siendo las Co-
munidades con las cifras mas bajas de gasto en aperitivos.
Galicia, Castilla y Ledn, Canarias y Pais Vasco ocuparan, en
2018, la zona medio-alta. Castilla-La Mancha, Baleares, Ara-
gon, Murcia, Asturias, Extremadura y Navarra se encontraran
en la zona medio - baja de la tabla.

En el ano 2018, seran Baleares, Canarias y Cataluna las
Comunidades Autébnomas que mas gasten en aperitivos con
unas cifras de gasto por habitante. Por el contrario, melillen-
ses, ceuties y murcianos seran los espafnoles que menos gas-
ten por habitante.

Valencianos, madrilenos, vascos, gallegos y castellanos y
leoneses ocuparan la zona medio - alta de la tabla. Se estima
que en la zona medio-baja de la tabla se encontraran arago-

CUADRO 2
Prevision de gasto en aperitivos por habitante y por
CCAA (en euros)

2016 2017 2018
ANDALUCIA 34 35 36
ARAGON 37 38 39
ASTURIAS 37 38 39
BALEARES 48 49 51
CANARIAS 44 45 46
CANTABRIA 35 36 37
CASTILLAY LEON 38 39 40
CASTILLA-LA MANCHA 36 37 38
CATALUNA 42 43 45
C.VALENCIANA 41 42 43
EXTREMADURA 33 34 35
GALICIA 38 39 40
MADRID 40 41 42
MURCIA 32 33 34
NAVARRA 35 36 37
PAIS VASCO 39 40 41
LA RIOJA 37 38 39
CEUTA 26 26 27
MELILLA 26 26 27

(Fuente: Constanza Business & Protocol School)

neses, riojanos, asturianos, castellano-manchegos, navarros,
cantabros, andaluces y extremenos.

MAS QUE UNA COSTUMBRE

Las tapas mezclan el concepto de comer con el de socializar,
es por esta razon por la que la tapa esta unida al acto de ‘ta-
pear’. Los bares, entendidos como lugares de reunién, son el
espacio ideal para la ‘tapa’. De este concepto salen los ver-
bos: ‘tapear’ (comer de tapas), ‘ir de tapas’ (ir de forma itine-
rante por diversos bares).

Incluso empresas turisticas ofrecen en sus rutas la degusta-
cion de una bebida con tapa incluida, como algo tipico del lu-
gar. En otras muchas provincias de Espana también es comun
servir pequenas tapas frias como aceitunas, patatas fritas o
frutos secos gratuitamente a peticion del cliente, aunque éste
no haya consumido ninguna bebida, ya que estos aperitivos
dan sed e incitan a beber.

Solo en algunas provincias las tapas calientes, dado lo arrai-
gado de su caracter, son consideradas casi ineludibles para el
hostelero. Asociadas al consumo de una bebida, en provincias
como Avila, Segovia o Caceres son clésicas las tapas cocinadas
como croquetas, bocatines o pulgas, calamares a la romana,
tortilla espanola, rabas de calamar, magro, sandwich, pimientos
rellenos, etcétera y donde la tapa caliente o cocinada no tiene
rival frente a la tapa fria que queda en un segundo plano.
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En Almeria, Granada y Jaén se acostumbra a poner una
tapa gratuita con cualquier bebida. Concretamente en Alme-
ria las tapas son elegidas por cada consumidor sin limites en
el nimero de variedades, una peculiaridad que la diferencia
de las provincias limitrofes donde, por norma general, no se
sirven a eleccién de los consumidores o bien tienen Ilimite
en el numero de variedades a pedir en cada ronda. En esta
misma ciudad son muy populares en bares y cafeterias las
tapas denominadas: chérigans que consisten en pan tostado
cortado al bies, untado con alioli (en ocasiones, tomate) y
aderezado con toda clase de ingredientes (aunque el mas
clasico es el atln). EIl nombre de chérigans procede de la
deformacién del inglés the Sheriff gun («la pistola del She-
riff»), debido a la forma alargada de esta tapa, que inventé el
cocinero de un restaurante (segln algunas versiones, el del
popular Café Coldén, segln otras, el del Café Parrilla Pasaje
de Almeria), al que apodaban el Sheriff, quizad por su carac-
ter, en algiin momento de la década de los 50 0 méas proba-
blemente de los 60, en plena efervescencia de la industria
filmica almeriense del wéstern.

En la provincia de Alicante se acostumbra a ofrecer comidas
0 cenas en las que sirven un surtido de pequenos alimentos
preparados, a esta costumbre se le denomina picaeta alcoyana
(picaeta alcoiana). En la Tarragona los bares de tapas se deno-
minan llesqueries. En Pais Vasco existe la costumbre del chi-
quiteo, es decir salir con los amigos y tomar diversas bebidas,
por regla general los denominados chiquitos (txikitos) que son
vasos pequenos de vino.

VARIEDADES

La variedad de tapas es grande y dependera en gran medida de
la regién culinaria espanola donde se encuentre el comensal.
No existe un canon que mencione nada acerca del tamano de
la tapa, pero en la mayoria de los casos alcanza unos cuantos
bocados. Ademas de estas caracteristicas regionales existen
otras categorias como pueden ser: las tapas que se sirven frias,
las que se sirven calientes. En un bar de montaditos se serviran
con pan en forma de pequenos bocadillos, en otros sitios se
servirdn en cazuelas de barro.

En algunas zonas del norte de Espana, principalmente en
Asturias, Ledn, Cantabria, La Rioja, Pais Vasco y Navarra, las
tapas toman la forma de pinchos (llamados pintxo en euskera).
En esas zonas es costumbre cobrar todos los pinchos al mismo
precio. Esta especie de tapas suele ser mas elaborada y supone
una variedad en si mismo.

En Galicia se dice ir de tascas o bares, fomentando el uso
del buen producto gallego y ofreciendo tapas “de temporada”,
maridadas con vino de alguna de las cinco denominaciones de
origen, a veces servido en taza, en un recorrido por las “ruas
das tapas” en enclaves de lugares tradicionales a caballo entre
el concepto de bar y meson o taberna situados, a veces, en las
zonas monumentales de las distintas ciudades gallegas.

Las banderillas suponen uno de los aperitivos mas antiguos
de tapas. Tradicionalmente ha existido una gran variedad, por
lo que muchas de ellas tienen un nombre propio. Tal es el caso
del pincho moruno, las gambas con gabardina, las banderillas,
el montadito o el serranito. En ciertos bares también es habitual
poner nombres curiosos a las tapas mas elaboradas, dando lu-
gar a titulos como secreto, revoltijo, toy esmayao, loquesea,
etc. que llaman la atencién del cliente y normalmente le obligan
a preguntar al camarero en qué consiste dicha tapa. La tapa
representa un terreno fértil para la imaginacion y un ejemplo so-
bresaliente es la bobata (tapa, entrante o aperitivo compuesto
de huevo, aceituna, pimiento y mayonesa. Su forma pintoresca
viene dada por un palillo 0 mondadientes de madera pinchado
en el centro del huevo sosteniendo una estructura vertical).

En Espana, la costumbre es tapear antes de la comida del
mediodia si bien se ha extendido también como alternativa a
la cena.

TAPAS SALUDABLES Y MEDITERRANEAS

La dieta mediterranea es una valiosa herencia cultural que re-
presenta mucho mas que una simple pauta nutricional, rica y
saludable. Es un estilo de vida equilibrado que recoge recetas,
formas de cocinar, celebraciones, costumbres, productos tipi-
cos y actividades humanas diversas.
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La alimentacién saludable que nos proporciona la dieta medi-
terranea es perfectamente compatible con el aperitivo.

El aperitivo forma parte, por tanto, de esa alimentacion varia-
da, equilibrada y moderada, incluso de un plan para bajar de
peso, pero sin perder de vista que suma calorias si se afade
a la comida o la cena. La dieta mediterranea contempla estos
momentos de disfrute del aperitivo como una costumbre sana.

Entre las muchas propiedades beneficiosas para la salud de
este patrén alimentario se puede destacar el tipo de grasa que
lo caracteriza (aceite de oliva, pescado y frutos secos), las pro-
porciones en los nutrientes principales que guardan sus recetas
(cereales y vegetales como base de las tapas) y la riqueza en
micronutrientes que contiene, fruto de la utilizacién de verduras
de temporada, hierbas aromaticas y condimentos.

Consumir pequehas cantidades de productos de aperitivo a
lo largo del dia contribuye a mantener constantes los niveles de
azlUcar en sangre y, por tanto, los niveles de energia. La activi-
dad fisica regular sirve como complemento a la dieta mediterra-
neay, para poder afrontarla con éxito, el consumo de productos
de aperitivo en pequenas cantidades aporta nutrientes y ener-
gia para esa jornada.

En la actualidad existen gran variedad de frutos secos que los
consumidores pueden tomar como aperitivos. En Europa, los
frutos secos méas consumidos son los cacahuetes, almendras,
anacardos, nueces, avellanas y pistachos. Todos ellos son una

Aperitivos del mundo

Antipasti: En ltalia es muy frecuente el antipasto como
aperitivo antes (anti) de las comidas principales (pasto).
La costumbre estd muy arraigada en la cocina italiana. Su
traduccién debe acercarse mas al entremés (o entrante)
que al aperitivo.

Apéritif: Es la version tipica del aperitivo en Francia, y
se refiere sobre todo a las bebidas alcohdlicas que se
toman antes de las comidas. Empleado tradicionalmen-
te para “abrir el apetito”, el apéritif se ha convertido
en un motivo de reuniones y encuentros en siy los par-
ticipantes no siempre comen juntos después. Es ante
todo una ocasién para charlar y brindar entre amigos y
familiares.

Imbiss: En Alemania es un periodo similar a la definicion
de aperitivo, suele confundirse hoy en dia con el puesto
callejero que vende currywurst o cualquier otra comida a
pie de calle.

Boca: En Centroamérica es el nombre que recibe un pe-
queno aperitivo que normalmente es acompanado con

fuente especialmente buena de minerales y vitaminas esencia-
les para el cuerpo humano, al contener B1, B6, E, hierro, acido
félico, magnesio y fésforo.

Diversos estudios han demostrado beneficios en la salud y
reduccion de riesgos por enfermedad cuando la gente consume
unos 30 gramos de frutos secos la mayoria de los dias de la se-
mana como parte de una dieta saludable. Ademas, la Agencia
de Alimentacién y Farmacia de EEUU (FDA) ha expresado que
consumir 45 gramos diarios de frutos secos, como cacahuetes,
pistachos, almendras, nueces o pecanas, como parte de una

una bebida fria. Las bocas mas comunes son las que se
elaboran a base de jamones y quesos.

Botana : En México es un tipo especial de aperitivos (ge-
neralmente elaborados con masa de maiz, similar a algu-
nos snacks).

Mezze: Los aperitivos de este tipo son muy frecuentes en
las cocinas balcanicas y parte de algunos paises del Medi-
terraneo (del que la tapa es una variante). El mezze se pue-
de interpretar también como tapa dependiendo del pais.

Picada: es un plato tipico de la gastronomia argentina,
compuesta de varios alimentos servidos en pequenas
cantidades. Normalmente es acompanado con una bebi-
da fria, principalmente cerveza, fernet o vermu. Puede ser
el plato principal cuando es portentosa.

Zakuski: En algunos paises eslavos se emplea esta defi-
nicion para el intervalo de tiempo similar al del aperitivo.

Smorgasbord: En Suecia se sirven unos platos en una
mesa a modo de aperitivo.
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dieta baja en grasas saturadas y en colesterol puede reducir el
riesgo de enfermedades coronarias.

En general, habria que evitar los fritos y los aperitivos que lle-
van grasa como las salsas tipo mayonesa. En su lugar, podemos
optar por alimentos mas proteicos como el pulpo, los encurtidos
(pepinillos, cebolletas), las vinagretas, los crudités (verduras
cortadas en palitos), conservas al natural o mariscos al vapor
o a la plancha. Las aceitunas, aunque tienen mas calorias, no
suponen un drama y son ricas en acido oléico, beneficioso para
el corazén, vitamina E y polifenoles. Nuestro jamon, ibérico o
serrano, también es una buena opcién. Con los frutos secos,
hay que ser racionales. Son saludables, pero crudos o tostados,
no fritos, y en su justa medida, porque son muy caléricos.

Los aperitivos de Ultima generacion se obtienen por medio
de técnicas de laboratorio que los enriquecen con proteinas de
calidad y nutrientes extra y los aligeran de grasas y azlcares,
convirtiéndolos en ténicos y aconsejables para la salud.

Estan repletos de vitaminas y minerales, algunos son espe-
cialmente adecuados para nifnos, mayores y deportistas, otros
ayudan a prevenir el sobrepeso y, en general, todos permiten
transformar el picoteo en una actividad mas nutritiva y menos
cal6rica.

Ademas de estas ventajas para la salud y la silueta, los ape-
ritivos 0 “snacks” de Ultima generacion se obtienen de fuentes
no convencionales, como las microalgas o la clara de huevo; se
producen mediante complejas técnicas de laboratorio y vienen

en presentaciones innovadoras, como un polvo que se mezcla
con aguay se cocina en menos de un minuto en el microondas.

MARIDAJE

Es dificil entender un buen aperitivo sin una buena compaifia
de viaje, para ese momento tan social y tan arraigado en nues-
tra cultura. Una gran mayoria de nosotros no entiende los sa-
bados y domingos sin un aperitivo antes de la comida o cena.

En general lo ideal es poder degustar un vino blanco frio con
algln tapeo ligero, pero sin olvidar por ejemplo la ingesta de
los vinos acidos que suelen ser vinos frescos y ligeros, que de-
ben ser tomados frios y por eso, pueden encajar muy bien con
otros platos que también tengan un punto de acidez (tomate,
por ejemplo) o que sean muy salados.

El Txakoli, probablemente el vino méas acido de Espana, mari-
da a la perfeccion con unas anchoas del cantabrico. Otra posibi-
lidad es un plato con un toque picante, asi unos mejillones con
salsa de tomate picante o con unos mejillones “tigre”.

Si optamos por alguna opcién mas clasica, nos podemos de-
cantar por un Chardonnay, uva que produce vinos con matices
minerales, que suele tener toques de frutas tropicales y con un
buen equilibrio de acidez y que incluso puede llevar barrica. Con
el que se puede acompanar con cualquier conserva de pesca-
do, una ventresca de bonito en aceite, o unas sardinillas.

Los vinos ajerezados (finos, manzanillas,...) pueden combinar
perfectamente con platos salados como almendras y resto de
frutos secos, con encurtidos como los de aceitunas y también
con la mojama y otras salazones.

Otra opcidn que puede apetecer es una cerveza artesanal de
las muchas que ya existen en Espana, tirada segln sus caracte-
risticas. Sin olvidarnos del vermut o de un cava brut, es un ape-
ritivo ideal que estimula ligeramente el apetito y armoniza con
casi cualquier preparacion culinaria. Aunque en los maridajes
siempre hay que actuar con cierto grado de libertad, aperitivos
y cava es un maridaje que funciona.

UN FENOMENO GASTRONOMICO DE ALTOS VUELOS

El aperitivo y/o ir de tapas se han convertido en un fenémeno
culinario exportable a otros paises y pueden verse ya en restau-
rantes de todo el mundo. Las tapas han llegado a convertirse en
una senal de identidad espanola y son ofrecidas en la mayoria
de los restaurantes mas emblematicos de la gastronomia de
Espafa como una alternativa mas, y a su vez esta consiguiendo
que alcance una proyeccion internacional gracias a la prolifera-
cién de esta costumbre en la mayoria de las regjones.

Para Juan Pozuelo, Chef de Hamburguesa Nostra, formador
y presentador de television, el aperitivo supone sobre todo una
forma de comer distinta a la formal de comer en la mesa. Y a su
vez es una manera de comportamiento en sociedad permitien-
do la reuniéon de amigos, la ruptura del hielo en las reuniones
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formales con personas desconocidas y permite, siempre, dis-
frutar de pequefnos bocados de nuestra gastronomia, desde la
mas tradicional a la mas vanguardista.

Nunca ha dejado de estar de moda- nos senala el chef madri-
leno- casi todas las comidas comienzan con un aperitivo cuan-
do no se convierte en la forma en la que comemos. Lo que se
esta impulsando en estos Ultimos anos en el concepto de ha-
cerlo de una manera de mayor calidad, variedad y divertimento.
Cada dia es mas sencillo encontrar pequenas pruebas de alta
restauracion en entornos muy cuidados, de disenos perfectos
con los mejores productos.

Sobre la importancia del aperitivo dentro de la dieta medite-
rranea, para Juan Pozuelo es una formula perfecta para com-
pletarla. Pan, aceite, vino son pilares basicos y son el cimiento
del aperitivo mas tradicional por lo que tiene toda la importan-
cia que el resto de nuestra gastronomia como referencia de la
dieta mediterranea.

Sus combinaciones estrellas para un buen aperitivo pasan
por los sabores agridulces de encurtidos y escabeches junto
con salazones en companfia de vermut y cervezas que hacen
imbatibles este tipo de maridajes. A la vez, que nuestros quesos
y embutidos se adaptan a la perfeccion con el fresco y la acidez
de las cervezas. Los alinos de aceitunas y pescados en vinagre
son perfectos para los vermut y las tapas de cocina tradicional
que encuentran en los vinos sus mejores aliados.

Mario Sandoval, Chef del restaurante Coque Humanes (Ma-
drid), opina que el aperitivo es una manera de comer divirtién-
donos. Y que la importancia de la tapa en Espafna ha hecho que
el aperitivo este alln mas de moda. Por su parte, el aperitivo
dentro de la dieta mediterranea es un componente muy impor-
tante por su variedad y por la hora en que se toma. Sobre cuéales
son sus combinaciones estrella de un aperitivo apuesta por la
cerveza y jamon ibérico y las ostras con champagne.

Joaquin Felipe Peira, chef ejecutivo del Florida Retiro Madrid,
entiende el aperitivo como el momento social mas apreciado
por todos donde la conversacion fluye alrededor de unas bue-
nas tapas. Para él, el aperitivo siempre ha estado ahi presente
durante generaciones, las modas son momentos del marketing.

La dieta mediterranea tiene toda la importancia en el aperi-
tivo por seguir las pautas de un buen producto, por la manera
de cocinary por su variedad lo que nos da como resultado unas
tapas muy saludables.

Para este cocinero embarcado en un nuevo proyecto gastro-
némico, las combinaciones estrella a la hora del aperitivo son
todas aquellas en las que participan en la receta los citricos o
algo picante porque siempre nos van alegrar las papilas gusta-
tivas y generar apetito.

Pedro Subijana. Chef del restaurante Akelarre San Sebastian,
es partidario de que el aperitivo en un gran restaurante es el
preludio de la comida. Pero estad en contra, y se muestra en
desacuerdo senalando que “si yo voy a ir un restaurante, no veo
con buenos 0jos que una persona se vaya antes de aperitivo o
tapas. Es decir, hay que hacer lo uno o lo otro”.

Una comida de tapas es perfecta, maravillosa, segin Subija-

na, uno toma unas tapas de bar en bar, sabiendo las especiali-
dades y ya no va a un restaurante. Para este expresivo cocinero
vasco a un restaurante hay que ir con hambre y la mejor salsa
es el hambre, ya sea para tapear como para sentarse a la mesa
a degustar excelentes platos.

La dieta mediterranea en el aperitivo, segln su opinién, no
se ha abandonado, a pesar de que ha habido un esbozo de
invasion de la “fast food” que ha intentado sustituirla. Pero te-
nemos que apostar por esta dieta porque es muy buena, sana
y equilibrada, y es la que nos han ensenado nuestros abuelos.

Para Javier Pena, chef vallisoletano asesor de grandes em-
presas y restaurantes, el aperitivo es un acto social que no de-
beriamos perder en Espana, al margen de ser una cata gas-
trondmica. Platos enteros en pequenas dosis. Al final lo que
estamos haciendo con la tapa es llevarla a un punto en el que
es un plato en miniatura.

Para Alessio de Bona, chef del restaurante Gravin Barcelona,
el aperitivo es una manera de ofrecer un producto de altisima
calidad de una manera mas rapida y divertida que nos hace
volver a la comida de hace anos.

José David Fernandez, Chef de Casa Santona Madrid, cree
que la tendencia es cuidar lo que comemos, pero también es
necesario saber la procedencia de los productos, de donde vie-
nen, conocer sus raices, su tiempo, todo esto es fundamental
tenerlo en cuenta a la hora de elaborar un buen aperitivo. Para
este joven cocinero madrilefio es importante que cada dia se
hagan variedad de platos para compartir, cuidando mucho la
materia prima con la que se elaboran. “No solo comemos para
alimentarnos sino también para disfrutarlo y nutrirnos. Se trata
de buscar el equilibrio. Y, como dice el dicho, en el término me-
dio esta el buen gusto”.
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El aceite de la Cooperativa

de Bellaguarda gana el premio

Romanico Esencia 2015

El pasado viernes dia 27 de no-
viembre, se celebr6 la XVIII edi-
cion de los Premios Romdnico
Esencia en la Seu Vella de Lleida
con la asistencia de 125 invitados.

Al acto asistio el presidente de
ActelGrup Josep Maria Codina
acompafiado de miembros del
Consejo Rector de ActelGrup, el
director general Antonio Llaras,
autoridades y otros invitados.

Agroles

Aﬂctelﬁmp

El Premio Romanico Esencia

La cooperativa de Bellaguarda gané el Premio Romanico
Esencia 2015 que organiza Agrolés de ActelGrup. El galar-
donado en esta 182 edicion super6 a las muestras presenta-
das por las cooperativas de Cambrils y Arbeca. El ganador
del premio al mejor aceite virgen extra de arbequina se
eligi6 en una cata realizada por el panel de cata oficial de
Catalufia.

En esta edicion han participado 21 muestras de coope-
rativas productoras de aceite de arbequina virgen extra,
que se presentaron en el Gnico concurso de estas caracte-
risticas en el Estado. En este sentido, las muestras parti-
cipantes provenian de Lleida, Tarragona, Zaragoza, Cas-
tellén, Madrid y La Rioja. Las de Lleida eran de Arbeca,
Bellaguarda, Espluga Calva, La Granadella, Les Borges
Blanques y Castelldans. Las tres muestras finalistas eran
de Arbeca, Bellaguarda y Cambrils. La concesidn del ga-

lardén supondra a la cooperativa de Bellaguarda poder
vender 5.000 kilos de la partida del aceite premiado en
Agrolés de ActelGrup, que se encargara de envasarlo y co-
mercializarlo desde las instalaciones de Les Borges Blan-
ques. El objetivo del Romanico Esencia es impulsar la
marca del mismo nombre y fomentar la mejora del aceite
de arbequina.

Los Premios Romanico de Oro

Al finalizar la cena de gala, se entregaron los premios Ro-
manico de Oro. El primer Romanico de Oro fue otorga-
do al Dr. Ramoén Estruch, Consultor Senior del Servicio
de Medicina Interna del Hospital Clinico de Barcelona y
profesor asociado en la Facultad de Medicina de la Uni-
versidad de Barcelona y coordinador nacional del estudio
PREDIMED. Ademas el Dr. Estruch es el presidente de la
Fundacién Dieta Mediterranea.

El otro premio Romanico de Oro lo ha ganado el chef le-
ridano Xixo Castafio, propietario del restaurante “Male-
na” de Gimenells por su labor de divulgacidn, difusién y
uso de las propiedades alimenticias del aceite de oliva. El
reconocimiento distingue el trabajo de personas o entida-
des que destacan por el trabajo de dar a conocer la dieta
mediterranea y el consumo de productos de calidad como
estrategia para luchar contra la obesidad y la prevencién
de enfermedades.

La gala termind con el aplauso a los premiados de todo el
publico asistente.
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PRIMER PREMIO ROMANICO ESENCIA

Un aceite procedente del lote ganador del Concurso Anual Romanico Esencia,
que premia el mejor aceite de oliva virgen extra de la variedad arbequina.

Ahora con botella exclusiva y estuche conmemorativo de los quince anos del
Mejor Aceite Virgen Extra de Aceitunas Arbequinas del Pais.
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grOIES [ A\ ActelGrup @

VERGE DE MONTSERRAT, 28 - 25400 LES BORGES BLANOQUES - LES GARRIGUES - LLEIDA
TEL. OFICINA COMERCIAL 973 700 801 . www.agroles.com



Consumo de aceite de oliva

Un analisis de la evolucion y los perfiles de la demanda

VICTOR J. MARTIN CERDENO. Universidad Complutense de Madrid.

B RESUMEN

Este articulo aborda el estudio de la demanda de aceite de
oliva en Espania durante los Ultimos anos y, ademas, caracte-
riza al consumidor para establecer las principales diferencias
entre los segmentos de consumo en este producto. Se han
utilizado datos secundarios, procedentes de investigaciones
empiricas sobre comportamiento de gasto de los consumi-
dores, realizadas para el Ministerio de Agricultura, Alimenta-
cion y Medio Ambiente (MAGRAMA). Los resultados permiten
constatar la desigual evolucién en la demanda de aceite de
oliva durante los ultimos anos. El perfil de consumo de aceite
de oliva muestra una participacion por encima de la media
(9,2 litros per capita) en los hogares de clase alta y media
alta (10,9 litros), sin ninos (11,3 litros), con compradores no
activos (11,1 litros), mayores de 65 anos (15,7 litros), de
una persona (15,6 litros), de municipios de mas de 500.000
habitantes (10,2 litros) y con personas jubiladas (16,0 litros).
PALABRAS CLAVE: aceite de oliva, aceite virgen, aceite vir-
gen extra, consumo, cuota de mercado, perfil del consumo

radicionalmente, el consumo de aceites ha estado

asociado a cuestiones gastronémicas. En este sentido,

conviene resaltar la importancia particular del aceite

de oliva que se identifica como un pilar esencial de la
dieta mediterranea. La hegemonia que ha mantenido el aceite
de oliva en amplias zonas del arco mediterraneo ha convivido
con la demanda de aceite de girasol, maiz, soja o semillas que
se apoyaban en precios mas reducidos y en el incremento de
la alimentacion fuera del hogar (Martin, 2014).

Para el caso espanol, el grafico 1 recoge la evolucion del
consumo de aceites durante los Gltimos cincuenta anos Yy,
con caracter general, se observan distintas oscilaciones con
valores de consumo maximo en los afos ochenta pero con
un descenso continuado desde el inicio de los anos noventa
hasta la actualidad.

El grafico 2 desglosa para el periodo 1987-2015 el consu-
mo de aceite de oliva, aceite de girasol y otros aceites y, por
tanto, pueden observarse los distintos comportamientos por
tipo de aceite aunque, en cualquier caso, los niveles son infe-
riores a los registrados en el ano base (1987=100). Esto es,
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el consumo per capita de los distintos
tipos de aceites ha venido experimen-
tado un descenso durante las Gltimas
dos décadas. En el hogar, se reduce
con el paso de los anos el consumo
per capita de todos los tipos de aceite
-a partir del ano 1993, el descenso se
hace mas acusado-. Conviene sehalar
que durante el periodo 1987-2015 la
menor reduccién del consumo se cine
al aceite de oliva puesto que el aceite
de girasol y el resto de aceites cuentan
con minoraciones notables en su con-
sumo domeéstico (desde el ano 2011
se observa un repunte en la ribrica de
otros aceites).

Focalizando el analisis para el aceite
de oliva en los Gltimos cinco anos (grafi-
co 3), el consumo de aceite de oliva ha
caido 0,5 litros por persona y el gasto
se ha incrementado en 0,7 euros per
capita. En el periodo 2010-2014, el
consumo mas elevado se produjo en
los afos 2010y 2011 (9,7 litros), mien-
tras que el mayor gasto tuvo lugar en
el ejercicio 2013 (27,8 euros por con-
sumidor).

En la familia de aceite de oliva, la evo-
lucion del consumo per capita durante
el periodo 2010-2014 ha sido diferente
para cada tipo de producto. Respecto a la
demanda de 2010, el consumo de acei-
te virgen aumenta y, por el contrario, en
aceite virgen extra se produce un descen-
so (gréfico 4).

CONSUMO DE ACEITE DE OLIVA

Segln los Ultimos datos disponibles,
los hogares espanoles consumen 412,7
millones de litros de aceite de oliva y en
2014 gastaron 1.125,9 millones de eu-
ros en este producto. En términos per
capita, se llegd a 9,2 litros de consumo y
25,1 euros de gasto.

El consumo mas notable se asocia al
aceite de oliva no virgen (5,2 litros por
persona y ano), seguido del aceite de
oliva virgen (4,2 litros per capita). En
términos de gasto, el aceite de oliva no
virgen concentra el 51,0%, con un total
de 12,8 euros por persona, mientras que
el aceite de oliva virgen supone el 49,0%

GRAFICO 1
Evolucién del consumo per capita de aceites, 1965-2015 (litros)
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Fuente: Elaboracién propia con datos de Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Pesca (varios afios) y Ministerio de
Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente (varios afios).

GRAFICO 2
Evolucién del consumo de aceites, 1987-2015 (1987=100)
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Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente.

GRAFICO 3
Evolucién del consumo y del gasto en aceite de oliva, 2010-2014*
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*Actualizacién metodolégica para el afio 2014 y datos recalculados para el afio 2013.
Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente.
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GRAFICO 4

Evolucién del consumo por tipos de aceite de oliva (2010=100), 2010-2014*
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*Actualizacién metodoldgica para el afio 2014 y datos recalculados para el afio 2013.
Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente.

2014

CUADRO 1
Consumo y gasto en aceite de oliva de los hogares, 2014

CONSUMO GASTO
T.OTA" PER CAPITA TPTAL PER CAPITA
(Millones (Litros) (Millones (Euros)
kilos) euros)
TOTAL ACEITE DE OLIVA 4127 9.2 1.125,9 251
OLIVAVIRGEN 189,5 4.2 551,9 12,3
OLIVAVIRGEN EXTRA 109,6 2.4 3475 78
RESTO ACEITE OLIVA 2233 50 5740 12,8

Fuente: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente.

GRAFICO 5
Evolucioén de la cuota de mercado en la comercializacién de aceite de
oliva (%), 2014 vs 2008
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Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente.
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restante con un total de 12,3 euros por
persona. El cuadro 1 detalla todas estas
cifras.

En cuanto al lugar de compra, los ho-
gares recurren mayoritariamente para
realizar sus adquisiciones de aceite de
oliva a los supermercados (60,5% de
cuota de mercado). El hipermercado
alcanza en este producto una cuota del
27,8%, mientras que los economatos
y cooperativas concentran el 1,7%; el
establecimiento especializado supone
el 1,6%, el autoconsumo el 1,1% y las
otras formas comerciales acaparan el
7,3% restante.

En este sentido, parece oportuno plan-
tear la evolucién en el reparto de la dis-
tribucion de aceite de oliva durante los
Gltimos anos porque se han producido
cambios notables; asi pues, con cifras
del ano 2008, el supermercado alcanza-
ba una cuota del 54%, el hipermercado
del 31%, los economatos y cooperativas
del 3%, el comercio especializado el 3%,
el autoconsumo el 2% y el 7% restante
correspondia a otras formas comerciales
(grafico 5).

DIFERENCIAS EN EL CONSUMO
SEGUN LAS CARACTERISTICAS DEL
HOGAR

Los datos anteriores sirven para cuan-
tificar detalladamente la demanda de
aceite de oliva en Espana. No obstante,
el consumo de este producto presen-
ta notables particularidades conforme
a las caracteristicas de los hogares.
Entre los factores que repercuten, au-
mentando o minorando, la demanda de
aceite de oliva pueden citarse la condi-
cion econdmica, la presencia de ninos,
la situacion en el mercado laboral, la
edad, el nimero de miembros de la uni-
dad familiar, el tamano del municipio
de residencia, la tipologia de hogar o la
comunidad auténoma.

Condicién econémica

Los hogares de clase alta y media alta
cuentan con el consumo mas elevado
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de aceite de oliva mientras que los ho-
gares de clase baja tienen la demanda
mas reducida tal y como se muestra en
el cuadro 2. De forma particular sobre
esta variable, pueden destacarse los si-
guientes aspectos:

* Los hogares de clase alta tienen una
demanda superior a la media en to-
dos los tipos de aceite de oliva des-
tacando, por ejemplo, el consumo de
aceite de oliva virgen extra (un 34,1%
superior a la media).

Los hogares de clase media cuentan
con una demanda de aceite de oliva
ligeramente inferior al consumidor
medio espanol. Destaca una mayor
participacién Unicamente en aceite
de oliva virgen extra (0,4% superior a
la media).

Los hogares de clase media baja
cuentan con un consumo por encima
de la media en aceite de oliva y des-
taca su menor demanda soélo en resto
de aceite de oliva.

En los hogares de clase baja se apre-
cia un menor consumo relativo en to-
dos los tipos de aceite de oliva (por
ejemplo, -29,4% inferior en aceite de
oliva virgen extra).

Presencia de niios en el hogar

En un primer momento, puede apuntar-
se que los hogares sin ninos demandan
mas volumen de aceite de oliva mientras
que los consumos mas bajos se registran
en los hogares con ninos menores de
seis anos (cuadro 3). De forma particular,
se observan los siguientes aspectos con
respecto a esta variable:

* Los hogares sin ninos tienen un con-
sumo superior a la media en todas las
variedades de aceite de oliva. Destaca,
de manera especial, la demanda de
aceite de oliva virgen extra (23,9% su-
perior a la media).

* Los hogares con ninos no cuentan con
desviaciones positivas en el consu-
mo de ningln tipo de aceite de oliva.
Cuando los niflos son menores de seis
anos, aparece una demanda menor a
la media con desviaciones negativas
en torno al -50%.

CUADRO 2
Consumo per capita de aceite de oliva segin la condicion econémica
(litros)

CONDICION ECONOMICA
CONSUMO ALTAY MEDIA MEDIA
MEDIO
ALTA MEDIA BAJA BAJA

TOTAL ACEITE DE OLIVA 9,2 10,9 8,9 9,3 77

OLIVA VIRGEN 4,2 5,3 4,2 4,4 3,2

OLIVA VIRGEN EXTRA 2,4 3,3 2,5 2,5 1,7

RESTO ACEITE OLIVA 5,0 5,6 4,8 4,9 4,5
Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente.

CUADRO 3
Consumo per capita de aceite de oliva segin la conformacién del hogar
(litros)

PRESENCIA DE NINOS EN EL HOGAR
Rty NINOS NINOS 6
MEDIO N pot 2
SINNINOS <6 ANOS A 15 ANOS

TOTAL ACEITE DE OLIVA 9,2 11,3 4,2 6,6

OLIVA VIRGEN 4,2 51 2,0 3,0

OLIVA VIRGEN EXTRA 2,4 3,0 11 17

RESTO ACEITE OLIVA 5,0 6,1 2,2 3,5
Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente.

CUADRO 4
Consumo per capita de aceite de oliva segun la situacién en el mercado
laboral (litros)

SITUACION EN EL MERCADO
CONSUMO LABORAL
MEDIO
ACTIVA NO ACTIVA
TOTAL ACEITE DE OLIVA 9,2 7,0 111
OLIVA VIRGEN 4,2 3,3 5,0
OLIVA VIRGEN EXTRA 2,4 19 2,9
RESTO ACEITE OLIVA 5,0 3,7 6,1
Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente.

CUADRO 5
Consumo per cépita de aceite de oliva segun la edad (litros)

EDAD
CONSUMO 35A49 50A64 65
MEDIO N L !/ >
<35ANOS  fos  ANoOs  ANOS
TOTAL ACEITE DE OLIVA 9,2 4,2 6,5 11,0 15,7
OLIVA VIRGEN 4,2 2,0 3,0 5,0 7,0
OLIVA VIRGEN EXTRA 2,4 0,9 17 31 4,2
RESTO ACEITE OLIVA 5,0 2,2 3,4 6,0 8,6
Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente.
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CUADRO 6

Consumo per céapita de aceite de oliva segn tamafio del hogar (litros)

TAMANO DEL HOGAR
CONSUMO ENTE
MEDIO
1 PERSONA 2 PERSONAS 3 PERSONAS 4 PERSONAS PERSONAS

TOTAL ACEITE DE OLIVA 9,2 15,6 11,5 8,5 6,6 5,6
OLIVA VIRGEN 4,2 7,0 55 3,9 2,9 2,5
OLIVA VIRGEN EXTRA 2,4 4,6 3,2 2,4 15 14
RESTO ACEITE OLIVA 5,0 8,7 6,0 4,6 37 3,1

Fuente: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente.

CUADRO 7
Consumo per cépita de aceite de oliva segin el habitat de residencia (litros)
TAMANO DEL MUNICIPIO
CONSUMO
MEDIO  >2.000HABI-  2.000A10.000 10.001A 100.000 1??86083;\ >500.000
TANTES HABITANTES HABITANTES HABITANTES HABITANTES

TOTAL ACEITE DE OLIVA 9,2 8,2 78 91 9,9 10,2
OLIVA VIRGEN 4,2 3,8 31 4,3 4,5 5,0
OLIVA VIRGEN EXTRA 2,4 1,8 1,8 2,3 2,7 3,2
RESTO ACEITE OLIVA 5,0 4,5 4,7 4,9 54 5,2

Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente

Situacion en el mercado de trabajo

Si la persona encargada de hacer la
compra no trabaja, el consumo de acei-
te de oliva es superior (cuadro 4); des-
taca que en todas las variedades de
aceite este colectivo cuenta con una
desviacion positiva con respecto a la
media (por ejemplo, del 21,9% en resto
de aceite de oliva). Por el contario, cuan-
do el encargado de comprar estéa traba-
jando, el consumo de aceite de oliva
resulta sistematicamente mas reducido
(-2,2 litros con respecto a la media).

Edad

En los hogares donde compra una per-
sona con mas de 65 anos, el consumo
de aceite de oliva es 6,5 litros per capita
mas elevado, mientras que aparece una
demanda mas reducida en 5 litros por
persona en los hogares donde la com-
pra la realiza un consumidor que tiene
menos de 35 anos (cuadro 5). De forma

CUADRO 8
Consumo per capita de aceite de oliva segun el habitat de residencia
(litros)
LUGAR DE RESIDENCIA
CONSUMO
MEDIO AREAS NO AREAS
METROPOLITANAS METROPOLITANAS
TOTAL ACEITE DE OLIVA 9,2 9,1 9,6
OLIVA VIRGEN 4,2 4,1 4,7
OLIVA VIRGEN EXTRA 2,4 2,3 2,9
RESTO ACEITE OLIVA 5,0 5,0 4.9
Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente.

particular, aparecen las siguientes pe-

culiaridades en el consumo de aceite de

oliva en funcién de la edad:

* Los menores de 35 anos cuentan con
desviaciones negativas en la demanda
de todos los tipos de aceite de oliva
(llegan a un -62,5% en aceite de oliva
virgen extra).

* Los mayores de 65 anos consumen
una cantidad notablemente superior
en este producto (por ejemplo, un
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73,7% por encima de la media en el
resto de aceite de oliva).

Ndmero de miembros del hogar

Los hogares formados por una persona
muestran los consumos mas elevados
de aceite de oliva, mientras que los
indices se van reduciendo a medida
que aumenta el nimero de miembros
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CUADRO 9
Consumo per capita de aceite de oliva segun la tipologia de hogar (litros)

TIPO DE HOGAR

CONSUMO  JOoVENES  PAREJAS PAREJAS HOGARES  PAREJAS ADULTOS
MEDIO INDEPEN- JOVENES CONHIJOS MONOPA-  ADULTAS INDEPEN-  RETIRADOS
DIENTES SINHIJOS PEQUENOS RENTALES  SINHIJOS DIENTES

TOTAL ACEITE

DE OLIVA 9.2 76 6.2 4.2 78 13,7 14,2 16,0
OLIVA VIRGEN 4.2 3,9 31 2,0 34 6,3 6,6 73
OLIVA VIRGEN
EXTRA 2,4 2,1 16 11 2,0 40 4.2 43
RESTO ACEITE
OLIVA 5,0 3,7 3,1 21 44 74 77 8,8

Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente.

CUADRO 10
Consumo per capita de aceite de oliva por
comunidades auténomas (litros)
L il sioniier b,
TOTAL o . OLIVA  RESTO S o Corlbctird aceite de la
ACEITE o\ VIRGEN  ACEITE T e e e 8 Carr|a
DE OLIVA EXTRA  OLIVA Eie s Ol die ol o

ESPANA 9,2 472 2,4 5,0 Ko o vbiar Bnoineiits e Orisn

ANDALUCIA 87 5,5 31 32

ARAGON 9,3 3,6 2,2 5,7

ASTURIAS 12,1 46 2,8 75

BALEARES 10,8 2,8 15 8,0

CANARIAS 10,0 2,3 14 76

CANTABRIA 11,9 5,3 31 6,5

CASTILLA

e 10,8 438 2,5 6,0

CASTILLA-

LA ENETA 6,5 33 17 3,2

CATALUNA 9,8 4,0 2,3 58

C.VALENCIANA 6,9 32 1,6 37

EXTREMADURA 70 472 2,4 2,8

GALICIA 11,4 33 2,0 8,1

MADRID 9,5 49 3,0 46

MURCIA 6,2 2,8 1,5 3,4

NAVARRA 8,9 43 2,5 4,6

PAIS VASCO 11,4 5,5 3,8 5,9

LA RIOJA 10,1 5,5 35 47
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Consumo de aceite de oliva

del nicleo familiar (cuadro 6). En este

caso, se observan las siguientes pecu-

liaridades:

* Los hogares de una persona tienen
una demanda superior a la media en
todas las variedades de aceite de oli-
va y consumen, por ejemplo, un 86,5%
mas de aceite de oliva virgen extra.

* Los hogares de tres personas son el
punto de inflexion para establecer los
Consumos por encima y por debajo de
la media.

=
L
= |
L]
=
]
m

* Los hogares con cinco o mas personas
cuentan con desviaciones negativas
en todas las variedades de aceite de
oliva (consumen -3,6 litros per capita
menos que la media).

Tamaiio del municipio de residencia

Los consumidores que residen en nu-
cleos de poblacién con censos de mas
de 500.000 habitantes cuentan con la
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mayor demanda per capita de aceite
de oliva (un 10,7% superior a la media)
mientras que el menor consumo tiene
lugar en los municipios con censos de
entre 2.000 y 10.000 habitantes (un
-15,1% inferior a la media) tal y como
recoge el cuadro 7. En referencia a esta
variable resulta posible extraer los si-
guientes aspectos:

e Los municipios mas pequenos (con
menos de 2.000 habitantes) tienen
un patrén de consumo que difiere ne-
gativamente de los valores medios
en aceite de oliva. Por ejemplo, existe
una demanda notablemente inferior
en aceite de oliva virgen extra (-25,3%
respecto a la media).

En los municipios medios (de 10.000
a 100.000 habitantes) la casuistica
sobre demanda de aceite de oliva es
variada. Se parte de unos niveles de
consumo inferiores a la media que se
acentlan, por ejemplo, para el aceite
de oliva virgen extra mientras que, por
el contrario, la demanda es superior en
el aceite de oliva virgen.

Por dltimo, en los grandes municipios
(por encima del medio millon de habi-
tantes) todas las variedades de aceite
de oliva cuentan con una demanda
con desviaciones positivas respecto a
la media.

Por otra parte, atendiendo también al
habitat de residencia (areas metropo-
litanas y areas no metropolitanas), se
advierte como la demanda de aceite de
oliva no cuenta con notables divergen-
cias entre ambos escenarios (cuadro 8);
las diferencias mas notables aparecen
en el consumo de aceite de oliva virgen
extra (-6,4% de demanda en las areas
no metropolitanas frente a un 17,5% de
demanda positiva en las areas metropo-
litanas).

Tipologia de hogar

Por tipologia de hogares, se observan
desviaciones positivas en aceite de oliva
con respecto al consumo medio en los
casos de los adultos independientes, re-
tirados y parejas adultas sin hijos, mien-
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Consumo de aceite de oliva

tras que los consumos mas bajos tienen
lugar entre las parejas con hijos peque-
nos, las parejas jovenes sin hijos, los
hogares monoparentales y los jovenes
independientes (cuadro 9).

Comunidad auténoma

Finalmente, por comunidades auténo-
mas, Asturias cuenta con la mayor de-
manda per capita de aceite de oliva (un
31,9% superior a la media) mientras
que Murcia tiene la menor demanda (un
-33,1% inferior a la media) tal y como
muestra el cuadro 10.

NOTAS FINALES: PERFIL
DE CONSUMO DE ACEITE DE OLIVA
EN ESPANA

Este trabajo ha analizado de forma
minuciosa el consumo de aceite de
oliva en el mercado espanol. Las cifras
aportadas provienen de los Paneles Ali-
mentarios del Ministerio de Agricultura,
Alimentacion y Medio Ambiente (MA-
GRAMA). Los principales objetivos se
han cenido a estudiar la evolucién de la
demanda durante los Ultimos ahos, re-
visar su situacion respecto a la ultima
informacion disponible y destacar las
particularidades observadas conforme
a un amplio abanico de variables eco-
ndémicas y sociodemograficas.

A modo de conclusién, el cuadro 11
ofrece el perfil de consumo de aceite
de oliva en Espana, en litros por per-
sona, segln las caracteristicas de los
hogares.

Los datos del cuadro 11 indican
que en el consumo de aceite de oliva
influyen distintas carateristicas de los
hogares. El segmento que muestra un
mayor consumo relativo es el de retira-
dos (16,0 litros), seguido por los hoga-
res con personas de mas de 65 anos
(15,7 litros) y los hogares unipersona-
les (15,6 litros). Otras variables como
la condiciéon econémica, la situacion
en el mercado laboral o el habitat de
residencia tienen una menor significa-
tividad. @

CUADRO 11

Perfil del consumo de aceite de oliva segun las caracteristicas de los

hogares

Caracteristicas de los consumidortes

Segmentos con consumos
superiores a la media

Consumo medio POR HOGAR: 9,2 litros por persona

CONDICION ECONOMICA DE LOS HOGARES

CLASE ALTA'Y MEDIA ALTA 10,9

CONFORMACION DEL HOGAR
(Presencia de nifios en el hogar)

HOGARES SIN NINOS 11,3

TIPOLOGIA DEL HOGAR

RETIRADOS 16,0

SITUACION EN EL MERCADO LABORAL

NO ACTIVA 11,1

TAMANO DEL HOGAR

1 PERSONA 15,6

EDAD

MAS DE 65 ANQOS 15,7

HABITAT DE RESIDENCIA (Namero de habitantes)

> 500.000 HAB 10,2

HABITAT DE RESIDENCIA (Tipo de areas)

AREAS METROPOLITANAS 9,6

COMUNIDAD AUTONOMA

ASTURIAS 12,1

Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente.
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Presente y futuro de la industria
de panaderia, bolleria y pasteleria

Las nuevas exigencias de los clientes y los nuevos estilos de vida
y de consumo condicionan las estrategias de mercado

ANA CAMARERO GOMEZ. Responsable de Comunicacién de la Asociacién Espafiola de la Industria de Panaderfa, Bolleria y Pasteleria (ASEMAC).

B RESUMEN

La industria de panaderia, bolleria y pasteleria ha reali-
zado importantes inversiones en instalaciones con am-
pliacion de nuevas lineas de fabricacion, optimizacion
de lineas para panes especiales, mejoras en los proce-
sos productivos, creacion de nuevos centros logisticos y
puesta en marcha de nuevas lineas de congelacién, en-
tre otras mejoras. Las nuevas exigencias de los clientes
y los nuevos estilos de vida y de consumo condicionan

las estrategias de mercado de las empresas del sector
de masas congeladas. La innovacion se vincula tanto a
los procesos en la elaboracién del pan como en la defi-
nicion y desarrollo de nuevos productos y en el servicio
post-venta al cliente.

PALABRAS CLAVE: Panaderia, pasteleria, bolleria, ma-
sas congeladas, industria, consumo

ranscurridos 25 anos desde la creacion de la Asocia-

cién Espanola de la Industria de Panaderia, Bolleria y

Pasteleria (ASEMAC), el sector se encuentra plenamen-

te afianzado. El desarrollo que se inicié en los afos 80
y que se consolidd en los primeros afos de la década de los
noventa con la aplicacion de modernas tecnologias en el pro-
ceso de fabricacion, coincidio con la valoracion que el mercado
hizo de un producto, las masas congeladas, que proporciona
ventajas en cuanto a su conservacion, ampliacion del radio de
venta y aplicacion de modernas tecnologias en el proceso de
elaboracion de productos con los que fabricar versatiles gamas
tanto dulces como saladas, ademas del pan.

En opinién del presidente de ASEMAC, Felipe Ruano, “en es-
tos veinticinco anos, se han instalado practicamente todas las
fabricas que elaboran este tipo de productos, lo que significa
que la inversion y el esfuerzo que se ha hecho para conseguir
situarnos donde estamos hoy en dia ha sido enorme”.
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La industria de panaderia, bolleria y
pasteleria forma parte de un sector que
ha realizado importantes inversiones en
instalaciones con ampliacion de nuevas
lineas de fabricacion, optimizacion de
lineas para panes especiales, mejoras
en los procesos productivos, creacion
de nuevos centros logisticos y puesta en
marcha de nuevas lineas de congelacion,
entre otras mejoras. Ha conseguido la
elaboracion de productos diferenciadores
con articulos de “alta” calidad y adaptar-
los al tipo de negocio al que va destinado,
manteniendo la fabricacion de productos
“tradicionales”. Ademas, la industria ha
desarrollado productos con componente
“premium” mas acentuado que nunca.

Las nuevas exigencias de los clientes
y los nuevos estilos de vida y de consu-
mo han condicionado las estrategias de
mercado de las empresas del sector de
masas congeladas. Un hecho que ha fa-
vorecido el lanzamiento de una amplia
variedad de panes, bollos y pasteles, con
unos formatos que se han adaptado a
las nuevas necesidades del consumidor
final, de la distribucion y del canal HO-
RECA. Hablamos de productos con aca-
bados rapidos y faciles, que en muchos
casos soblo requieren de una manipula-
cién minima para obtener productos de
una calidad excelente. Mejoras que no
hubieran sido posibles sin el esfuerzo
inversor de las empresas del sector en
investigacion e innovacién como facto-
res imprescindibles para satisfacer a un
consumidor cada vez mas informado,
exigente y comprometido con una dieta
sana y equilibrada. Hay que destacar en
este punto la utilizacién de la tecnologia
del frio en los procesos de elaboracion,
que han permitido a nuestra industria
adaptarse a los nuevos tiempos.

UNA OFERTA MAS VARIADA

A lo largo de estos veinticinco anos, las
empresas asociadas han conseguido ga-
nar participacién en la cesta de la com-
pra, aplicando en sus productos las nue-
vas demandas de un consumidor cada
vez mas informado y exigente. De esta
forma, las empresas han trabajado de

manera continua para conseguir elabo-
rar en la actualidad mas de 400 referen-
cias diferentes de productos entre la ca-
tegoria de panaderia y el mix de bolleria/
pasteleria, fundamentalmente en base a
masas congeladas.

A principios de los 90, entre sus pro-
ductos de panaderia destacaba la ba-
guette como principal producto, y en la
categoria de bolleria/pasteleria, crua-
sanes, napolitanas y productos afines,
como articulos fundamentales. Respecto
al punto de venta, el consumidor prefie-
re (35%) aquellos establecimientos de
panaderia-horno tradicional donde se
elabora y comercializa el pan, un 40% eli-
ge grandes superficies y supermercados
y, por dltimo, un 25% los consume en el
canal Horeca.

En relacién a los productos de panade-
ria, tradicionalmente se ha utilizado para
su produccién harina blanca de trigo
para la elaboracion del pan de barra, ali-
mento preferido por el 70,9% de la pobla-
cién, seguido de otras variedades, con un
18,5%. Pero hoy en dia, las preferencias
estan modificandose y los productos mas
demandados, junto con el pan de barra
y/0 baguette, son el pan integral o con di-
versos ingredientes, como nueces, semi-
llas -14,5%-, que elevan su valor nutritivo
y estan asociados a mayores beneficios
para la salud. A continuacion se sitlan
las variedades “artesanales”, como el
pan redondo o pan payés -11,7%- y el
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pan rustico (barra gallega, pan de lefia)
-12,5%-. Ademas, existen diversas tipo-
logias de panes blandos, especialmente
utilizados en restauracion, como son pan
para burger, maxi burger, burger integral,
hot dog, panecillo estilo ristico o estilo
artesano. En la actualidad, las empresas
asociadas a ASEMAC que elaboran estos
productos se diferencian del resto por la
oferta variada que ponen en el mercado,
asi como por la calidad de los mismos.

En relacion al mix de bolleria/paste-
leria, el consumidor también ha variado
sus preferencias respecto a productos
de esta categoria. Durante los primeros
anos, los productos de bolleria mas de-
mandados eran los cruasanes de marga-
rina y manteca, junto con las napolitanas
de chocolate, hojaldres y rosquillas. Es-
tas tendencias han variado hoy en dia y
son trasladadas por la industria también
a su catalogo con la elaboracion de todo
tipo de cruasanes de mantequilla, hojal-
dres, madalenas, rosquillas, muffins o
tartas, en innovadoras variedades -inte-
grales, sin azlcar o con frutas-, en todo
tipo de formatos -mini o precortados- y
con nuevas decoraciones y rellenos.

CALIDAD Y RENDIMIENTO

Gracias a los departamentos de I+D+i de
las empresas del sector y en particular de
las companias asociadas a ASEMAC, se




Presente y futuro de la industria de panaderia, bolleria y pasteleria

han conseguido desarrollar productos de
calidad superior y excelente rendimiento,

CUADRO 1
Produccién de panaderia y pasteleria/bolleria semielaborada

con garantia de regularidad, logrando un

o (asociados ASEMAC)
acabado de producto artesano recién he-

cho. Uno de los éxitos obtenidos por estos T
Total 2013 Total 2014 Variacién (%)

departamentos es el hecho de que las

masas congeladas puedan ser conserva- PAN 676.000 718.000 6.2%

das, con total garantia, hasta 12 meses. BOLLERIA Y PASTELERIA 125.000 134.000 7,2%

También se ha reducido la inversién en TOTAL (miles de kg.) 801.000 852.000 6,3%

equipamiento en el punto de venta y se

ha facilitado la labor del personal desti-
nado al acabado de los productos, ya que
muchos de ellos requieren una minima
manipulacién, con el consiguiente ahorro

CUADRO 2
Facturacién de panaderia y pasteleria/bolleria semielaborada
(asociados ASEMAC)

de tiempo, minima preparacion y maxima

limpieza. Un conjunto de acciones dirigj- Total 2013 Total 2014 Variacién (%)

das a la salud de los consumidores. PAN 735.000 759.000 32%
Esfuerzos que se han encaminado BOLLERIA Y PASTELERIA 334.000 364.000 9,0%

también a la elaboracion de productos

con casi nulas cantidades de azicar, gra- TOTAL (miles de euros) 1.069.000 1.123.000 5,0%

sas trans, aditivos o sales, y a la confec-
cion de panes y bollos compatibles con
las intolerancias a la lactosa o al gluten,
con propiedades funcionales, enrique-

cidos con sal yodada, vitaminas, acidos
grasos Omega-3 u otros ingredientes que
aporten un valor nutricional anadido al

producto y por el que el consumidor esté
dispuesto a pagar mas o a consumir en
mayor proporcion.

DOTS

ORIGINAL

DOTSORIGINAL.COM
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CUADRO 3

Consumo de pan por variedades. Volumen y valor (2014)

La innovacién se ha constituido, por
tanto, como eje fundamental para las
empresas asociadas a ASEMAC y se
vincula tanto a los procesos en la ela-

CONSUMO GASTO
VOLUMEN CER VALOR (Miles CER boracion del pan como en la definicion
(Miles Kgs) CAPITA de euros) CAPITA y desarrollo de nuevos productos y en

TOTAL PAN 160873883 3588 381208219 8505 el servicio post-venta al cliente

PAN FRESCO/CONGELADO 134058709 2992  3.098.01739 69,12

PAN ENVASADO 87833211 1959 215591980 48,08 MAS PAN Y MENOS BOLLOS

PAN GRANEL 462.254,98 103 942.097,59 21,02

PAN INTEGRAL 117.038,36 2,61 292.030,87 6,52 En cuanto a la evolucion que ha sufri-

PAN NORMAL 1290.825,57 2879 297794640 66,43 do el sector en produccién y valor, en

PAN FRESCO SIN SAL 574578 012 13.352,51 0,28 ;L:gt(;rlnao pgofausccgjozezftg:i|§§a?t32

PAN INDUSTRIAL 268.151,74 5,98 71406480 1592 oroducto, alcanzando una facturacion

PAN FRESCO 193.216,33 431 44080848 9,82 de 42 millones de euros. Del total de

PAN FRESCO INTEGRAL 35.542,68 0,8 82.621,20 184 la produccién, unas 1.500 toneladas

PAN FRESCO NORMAL 126.673,14 2,84 255.373,57 5,68 correspondian a panaderia y el resto,

PAN FRESCO SIN CORTEZA 31.000,51 0,69 102.81370 23 aproximadamente el 93% del volumen

total, a la gama de bolleria y pasteleria.
PAN FRESCO ENRIQUECIDO 77496,45 173 179.528,00 4,01 A partir de este afio se inicié un periodo
PAN INDUSTRIAL SECO 74.935,41 167 273.256,34 6,09

FUENTE: MAGRAMA

de constante crecimiento para el mer-
cado de masas congeladas que provoco
también un cambio en los porcentajes
en los que se repartian los segmentos
de pan y bolleria/pasteleria. En 2014,
el mix de produccién entre panaderia
y bolleria/pasteleria vario, el 16% del
volumen correspondié a productos de
bolleria/pasteleria frente al 84% de
panaderia. La produccion alcanz6 en
2014 un volumen total de 852.000 to-
neladas, con una facturacion de mas
de 1.100 millones de euros.

Aunque los datos tanto en volumen
como en valor, tanto en pan como en
el mix bolleria/pasteleria han sido bue-
nos durante todo este tiempo, el sec-

GRAFICO 1
Evolucién del Integral vs el consumo total de pan en hogares (volumen)
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tor es consciente de que el bajo consumo de pan entre la
poblacion espanola dificulta el que la industria consiga me-
jores resultados. Segln los Ultimos datos del Ministerio de
Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente (MAGRAMA), el
consumo de pan en el hogar alcanzé un volumen de 1.609
millones de kg, lo que supuso un descenso del 4,8% respec-
to a 2013. Segln el Informe del Consumo de Alimentacion
en Espana 2014, el descenso del consumo en la categoria
estuvo asociado sobre todo “al descenso de la compra de
este producto en hogares con presencia de hijos, ya sean
mayores, medianos o pequenos”. En cambio, el informe des-
taca que “los hogares formados por retirados siguen siendo
gquienes mayor consumo per capita hacen de pan (50,6 kg/
persona/ano”).

El perfil del hogar consumidor intensivo de pan es el formado
por parejas con hijos medianos y mayores, asi como por pare-
jas adultas sin hijos. Se corresponde con hogares de mas de
3-4 personas, cuyo responsable de la compra tiene una edad
que oscila entre 50 y 64 anos y que vive en poblaciones de has-
ta 10.000 habitantes. En valor, el consumo de pan en hogares
en 2014 fue de 3.812 millones de euros, con una reduccién del
3,2%, menor por lo tanto que la registrada en volumen, dada la
positiva evolucién del precio del pan.

La mayor partida del consumo de pan en hogares continla co-
rrespondiendo al pan fresco normal, con 1.291 millones de kilos,
que suponen el 96% de la categoria de pan fresco/congelado,
segln los datos del MAGRAMA. Mientras, los panes industria-
les (envasados), con 268 millones de kilos, representan cerca
del 17% del total del consumo de pan en los hogares. En este

HAMBURGUESA
RUSTICO.

NACIDO PARA DIFERENCIAR

Una hamburguesa premium exige un pan a la altura.
En Sanbrandan hemos querido trasladar todos los
matices de nuestro pan gallego a un producto que
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segmento de panes industriales, destaca
el peso que estan adquiriendo las varie-
dades de productos frescos/congelados
integrales, sin corteza y enriquecidos.

En términos de consumo per capita, en
2014 los hogares espanoles adquirieron
35,8 kilos por persona y ano, repartidos
entre el pan fresco y congelado (29,9 ki-
los), el pan industrial fresco (6 kilos) y el
pan industrial seco (1,7 kilos). Este volu-
men se traduce en un gasto per capita en
pan de 85 euros, de los que mas de 66
euros por personay ano (el 77,6% del to-
tal) correspondieron a la partida de pan
fresco normal.

El consumo doméstico de bolleria y
pasteleria ascendi6 a 264 millones de kg
en el ano 2014, con una ligera reduccion
(-0,2%) respecto a 2013, que fue algo
mayor en términos de valor (-0,9%, con
1.320 millones de euros). Sin embargo,
en términos per capita, el consumo de
pasteleria y bolleria aumenté un 0,9% si
se compara 2014 con 2013, hasta alcan-
zar 5,9 kilos por personay ano.

CRECE LA PASTELERIA INDUSTRIAL

Felipe Ruano, presidente de ASEMAC
considera que “la pasteleria artesana
tradicional esta desapareciendo, pau-
latinamente, y esta siendo sustituida
por la pasteleria industrial. Con una
produccién fresca, que no pasa por
congelacion, ya que es un tipo de pas-
tel que no soporta bien este proceso,
y otra gran parte que se va convirtien-
do en pasteleria congelada, fabricada
en una o dos plantas en Espana y que
posteriormente se distribuye por todo
el pais. De esta manera, se abaratan
los costes de la elaboracién de un pro-
ducto que resulta caro de producir por
el coste de mano de obra y de los ingre-
dientes que se emplean en su fabrica-
cién. Hoy en dia para proteger el consu-
mo de un producto hay que conseguir
que no sea caro. Esto implica que muy
pocos fabricantes de pasteleria indus-
trial y una minoria de fabricantes de
pasteleria artesana van a sobrevivir”.
En relaciéon a productos de bolleria,
Felipe Ruano, subraya que “queda muy

poca produccion de bolleria tradicio-
nal artesana, un hecho que se asocia

directamente con la evolucién que
esta sufriendo este tipo de producto.
En cambio, la bolleria industrial se ha
concentrado, ha crecido y hay grandes
fabricas en nuestro pais, al igual que
ocurre en otros paises europeos. Poco
a poco, la industria ha ido incorpo-
rando mejoras en su mecanizacion e
incorporando productos de calidad de
otros paises, sobre todo de Francia y al-
gunos de Alemania y Dinamarca, pero
fabricandolos aqui. Esto significa que el
mercado de bolleria ya estd muy con-
centrado, y como es un segmento que
crece muy poco, lo légico es que este
mercado disminuya en tamano, lo que
provocara que las empresas grandes
compraran a otras mas pequenas”.

En cuanto a los productos de panade-
ria, prosigue Ruano, “la valoracién es si-
milar, aunque en este segmento todavia
existen miles de pequenas panaderias,
a pesar de que todos los anos desapa-
recen del orden de 500-600. ¢Quién ab-
sorbe esa produccion? Las panificadoras
grandes y, en parte, los panaderos que
utilizan el pan de doble coccion, que
se fabrica y cuece parcialmente en una
instalacién. Pero la segunda coccion la
realizan en los puntos de venta, super-
mercados, hipermercados, puntos de
hosteleria, etc. En la actualidad, pensar
que el mercado va a crecer cuando la
masa de consumo estd disminuyendo
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del orden del 3% anual es inimaginable.
El mercado es cada vez mas pequeno en
volumen. El consumo con la incorpora-
cién de las nuevas generaciones no va
a crecer. En hosteleria existen muchos
establecimientos que ya no consideran
el pan como complemento de sus platos,
lo que supone una dificultad anadida. Un
sector, que no puede exportar por costes
de logistica y diferencias en los habitos
de consumo, debera hacer un esfuerzo
enorme de innovacion para cambiar la
imagen peyorativa que tiene el pan en la
actualidad, sobre todo, ante los jovenes
que son el consumidor futuro”.

En relacién al futuro de la industria,
Ruano manifiesta que “nuestra perspec-
tiva de futuro es preocupante, porque
ingredientes como el azlcar, la sal y la
harina estan siendo atacados porque son
productos que dietéticamente muchos
médicos no los recomiendan. La harina
de trigo refinada, no integral, esta siendo
sistematicamente criticada y en Espana
mas del 90% del pan que se consume se
hace con este ingrediente. Empieza una
etapa diferente y dificil. Si el consumo ha
ido decayendo hasta hace dos anos del
orden de un 1% cada ano y en los dos Ulti-
mos anos ha disminuido en torno al 3-4%,
es posible que en los proximos diez afos
seamos testigos de la caida de un porcen-
taje similar de la demanda, y la oferta ten-
dra que adaptarse comprando y fusionan-
do a algunos de sus competidores, para
defender su cuota y sus margenes”. M
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Tendencias en los mercados mundiales
de leche y productos lacteos

Los consumidores demandan nuevos sabores, mas seguridad y beneficios

para la salud

JOSE LUIS MURCIA. Periodista.

B RESUMEN

Los productos lacteos constituyen probablemente el seg-
mento alimentario que mayor innovacion presenta en el
mundo que, segun un estudio realizado en Estados Uni-
dos por la empresa Mintel, se orienta a un amplio abanico
de sabores y texturas acordes con los habitos alimenta-
rios de cada area geografica y con la salud y el bienestar

del consumidor como claro objetivo, tanto en leche como
en yogures, el capitulo de mayor expansion en Estados
Unidos, quesos, helados o preparados lacteos.
PALABRAS CLAVE: Leche, lacteos, queso, tendencias,
mercados, consumidores.

as tendencias en el mercado de la leche cambian rapi-

damente en todo el mundo. Asi, mientras en América del

Norte, Oceania y Australia, la leche fresca continUa sien-

do un valor seguro, los quesos ganan terreno a pasos
agigantados desde los anos 80, especialmente el tipo mozza-
rella, tanto con leche de bufala como de vacuno, sobre todo en
Estados Unidos.

En Europa, la leche, tanto fresca como pasteurizada, cede
terreno poco a poco a las denominadas bebidas de origen vege-
tal, mientras los quesos suben su consumo y los yogures abren
nuevos frentes.

Ameérica Latina conjuga el consumo de leche con productos
tradicionales como el dulce de leche o la leche confitada, una
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tradicion antiquisima que ahora encuentra respuesta en los
postres lacteos elaborados en Occidente, incluso con derivados
del yogur. Los hindles, por el contrario, no conocen el queso,
pero se apuntan a postres lacteos con recuerdos de caramelo.

Salvo India, que goza de larga tradicién lactea, el resto de
Asia se abre a las modas occidentales desde China a Indo-
nesia, Malasia o Tailandia, mientras en Africa, incluso en los
paises arabes donde hay tradicion en los pueblos ndmadas de
beber leche de camella, los productos lacteos son considera-
dos hoy por hoy todo un lujo. No obstante, el crecimiento de
futuro se prevé que llegue de los paises emergentes de aqui
a 2050, especialmente del Sudeste asiatico, pero también de
algunas naciones de Africa que se encuentran en disposicion
de generar riqueza.

Espafna no es ajena a las modas occidentales, especialmente
las que llegan desde Estados Unidos y apuestan por las bebi-
das vegetales y las leches sin lactosa. El otofio de 2014 acab6
en Espana, segln datos de consultoras como Nielsen, con una
caida del 2,6% del consumo de leche y un ligero repunte en las
ventas de poco mas del 1% con 2.111 millones de euros.

Por el contrario las bebidas vegetales con almendras, ave-
na, coco o soja, ademas de las bajas en lactosa, subieron sus
ventas mas de un 10% en volumen y casi un 14% en valor. A
la vez que caia la venta de leche en brick, curiosamente subia
en botella, un segmento donde CAPSA copa ya el 58,3% de las
ventas, muy por encima de sus competidores, incluidas las
marcas de la distribucién, que se sitdan en el 26,2%, mientras
la segunda marca Pascual supera por poco el 10%, segin da-
tos de Alimarket.

Fuentes de la FAO establecen la produccion mundial de leche
en 2013 en 636 millones de toneladas, con el liderazgo de Es-
tados Unidos, que acapara 91,3 millones de toneladas -el 14%
de la produccién mundial-, por delante de los 60,6 millones de
toneladas de India y los 35,67 millones de toneladas de China.
El primer gran productor de la Unién Europea es Alemania, quin-
to en la clasificacion mundial con 31,12 millones de toneladas,
por detras de Brasil que en 2013 alcanz6 los 34,26 millones
de toneladas. Francia, con 24,6 millones de toneladas y Reino
Unido, con 18,88 millones de toneladas son los otros grandes
ofertantes de leche y sus derivados en la UE. Junto a ellos, me-
rece la pena destacar también a Rusia, con 30,29 millones de
toneladas; Nueva Zelanda, con 18,88 millones de toneladas y
Turquia con 16,66 millones de toneladas.

La Unién Europea produce anualmente cerca de 170 millones
de toneladas de leche y derivados lacteos, con una produccion
de leche de vaca de 144 millones de toneladas. En el caso de
Espana, la produccion alcanza las 8,70 millones de toneladas,
de las que 5,9 millones corresponden a la leche de vaca.

Con estos datos, Espafia se sitla como séptimo productor de
leche de vaca en la UE por detrds de Alemania, Francia, Reino
Unido, Holanda, Italia y Polonia.

La mayor produccién de leche de vaca en Espaia se da en
Galicia, con 2,46 millones de toneladas, seguida de Castilla y
Le6n con 820.000 toneladas; Cataluia, con 654.000 tonela-

das; Asturias con 531.000 toneladas; Andalucia, con 451.000
toneladas y Cantabria, con 431.000 toneladas.

Espaia exporté en 2013 un total de 366.000 toneladas de
leche de vaca y derivados lacteos con 176.000 toneladas de
leche fresca y casi 65.000 toneladas de queso; mientras las
importaciones ascendieron a 961.000 toneladas, 444.000 to-
neladas de leche fresca y mas de 268.000 toneladas de queso.

La produccién de leche de oveja en el mundo, base de mu-
chos quesos importantes como el Manchego o el Roquefort,
asciende a casi nueve millones de toneladas, de las que 2,75
millones se producen en la UE y 560.000 toneladas en Es-
pafia. Por Comunidades Auténomas, es Castilla y Ledn, con
368.000 toneladas, la que acapara el primer lugar, por delan-
te de las 140.000 toneladas de Castilla-La Mancha. El resto
de producciones son casi anecdédticas con 8.100 toneladas
para Madrid, 7.100 toneladas para el Pais Vasco y 6.000 tone-
ladas para Andalucia.

Por lo que se refiere a leche de cabra, la produccion mun-
dial alcanza los 15,75 millones de toneladas, con poco mas de
dos millones de toneladas para la UE, leche de gran tradicion
en Grecia, y 480.000 toneladas para Espana, el otro gran refe-
rente comunitario. En este caso, Andalucia acapara 184.000
toneladas, seguida de Canarias, gran productor de quesos, con
84.000 toneladas, y Castilla-La Mancha, con 59.000 toneladas.

La mayor producciéon mundial de mantequilla se da en la India
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con 4,53 millones de toneladas, seguida de los Estados Unidos
con 845.000 toneladas, Pakistan con 670.000 toneladas, Nue-
va Zelanda con 500.000 toneladas y Alemania, con 486.000 to-
neladas. La produccion de quesos la encabeza Estados Unidos
con 4,95 millones de toneladas, seguido de Alemania con 2,25
millones de toneladas, Francia, con 1,77 millones de toneladas,
Italia con 1,1 millones de toneladas, Holanda con 765.000 to-
neladas, Polonia con 710.000 toneladas y Brasil con 700.000
toneladas. La produccion de leche entera y semidesnatada en
polvo la encabeza Nueva Zelanda, con 1,25 millones de tone-
ladas, seguido de China con 1,1 millones de toneladas y Brasil
con 510.000 toneladas. La produccion de leche desnatada en
polvo la encabeza Estados Unidos con 978.000 toneladas, por
delante de India con 450.000 toneladas y Nueva Zelanda, con
386.000 toneladas.

PERSPECTIVAS Y TENDENCIAS

Un amplio estudio realizado en Estados Unidos por la Aso-
ciacion de Embalajes y Procesos Tecnoldgicos, sus siglas en
inglés son PMMI, con el andlisis de 50 empresas punteras
del sector lacteo, llega a la conclusién de que mientras los
productos lacteos han incrementado su consumo en Estados
Unidos, con especial incidencia en California, el consumo de
leche liquida por persona ha bajado de forma ostensible en
todo el pais desde 2009 y apunta que esa sera la tendencia
hacia 2020, por la feroz competencia de otras bebidas que
los consumidores perciben como mas saludables, tales como
derivados de almendra, arroz o soja.

La situacion lleva a PMMI a proponer una serie de medidas
que incentiven la influencia del sector en los mercados, como
incremento de la productividad, establecimiento de un sistema
de trazabilidad que garantice la seguridad y la salud de forma
clara para el consumidor, operaciones automaticas de embala-
je, medidas preventivas de mantenimiento industrial, reducir la
produccién en funcién de la demanda para eliminar, en lo posi-
ble, la creacién de mercancia almacenada a medio y largo pla-
zo, desarrollar una linea fluida de integracion de todo el sistema
industrial e instalar mas maquinaria de embalaje robotizado.

Estados Unidos esta combinando la mayor produccién de
leche por vaca con la reduccién de costes en el proceso in-
dustrial de transformacién, lo que ha supuesto un incremento
de la eficiencia en ingresos superior al 4,1%. Las ventas en
2015 de productos lacteos en Estados Unidos pueden alcan-
zar los 494.000 millones de délares (449.000 millones de eu-
ros), mientras las exportaciones probablemente superaran el
17,5% de la produccion, frente al 10% que representaron en
2010. Algunas de las razones que explican el incremento de
la demanda externa de productos lacteos son su popularidad,
la adquisicion de los habitos alimentarios norteamericanos
donde los lacteos gozan de gran popularidad y la presencia de
estos en los lineales de supermercados y, en general, en los
diversos puntos de venta.

La produccién de lacteos en el mundo en el horizonte 2020
puede alcanzar los 827 millones de toneladas, con un incre-
mento del 19% con respecto a 2010. En este horizonte, la UE
produciria el 21,3% del total mundial, seguida de India con el
16,3%, Estados Unidos con el 15,3%, Europa del Este con el
13%, Asia/Pacifico con el 10,6% y América del Sur con el 6,1%,
mientras el resto del mundo se repartiria el 17,4%. Estos datos
apuntan a un incremento paulatino y lento en la UE-28, subida
significativa para China e India, con especial incidencia en el
segundo.

Los grandes exportadores desde 2010 se consolidan en los
préximos afnos: UE-28, Australia y Nueva Zelanda y Estados Uni-
dos, con incrementos mas significativos en estos dos Ultimos
paises. Poco a poco se prevé la union a este selecto club de
Argentina que llegara a estar entre los grandes exportadores,
mientras los importadores netos se consolidan, con Rusia, Chi-
nay México, como grandes demandantes de lacteos.

El liderazgo de Estados Unidos se explica por el ordenamiento
y racionalizacion de las explotaciones de este pais, el 57% de
la cuales posee al menos 500 vacas y equipamientos técnicos
avanzados que les hace ser tremendamente competitivos. En
el Estado de Indiana opera una de las granjas mas grandes del
mundo con mas de 30.000 vacas, pero en Arabia Saudi se en-
cuentra la mas amplia del mundo con 38.000 vacas lecheras.
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PREOCUPADOS POR LA SALUD

La preocupacion por la salud ha hecho que los habitos en el
consumo de lacteos varie de forma sustancial en los UGltimos
anos, con la caida de la leche liquida y el incremento de produc-
tos como el yogurt griego, menos graso y con menor contenido
en azlcar que el clasico. Los propios elaboradores de lacteos
comienzan a incorporar a su portfolio productos elaborados con
bebidas que directamente compiten con la leche como es el
caso del té o el café helados, los zumos de frutas, las limona-
das o las bebidas, que no leches, de almendras, arroz o soja.
La oferta de estos productos, libres de lactosa y bajos en grasa
despiertan el interés de los consumidores y son cada vez mas
demandados por estos.

Los productores de envases y embalajes del sector lacteo han
incrementado su I+D+l para obtener modelos mas asépticos y
gue no necesiten refrigeracion durante un periodo minimo de
seis meses gracias al procedimiento de la UHT (Ultra High Tem-
perature), que elimina las bacterias de leche liquida, yogures y
cremas. El empleo de esta técnica ha tenido un éxito considera-
ble en la UE y Australia, y comienza a ser muy popular en India,
China o América del Sur. Por el contrario, su aceptacion en los
Estados Unidos ha sido menor, ya que el consumidor prefiere
apostar claramente por la mas tradicional High Temperature

Short Time (HTST). Algunos expertos norteamericanos pronos-
tican que la expansion de envases asépticos en la industria
de los lacteos con la aceptacion de los consumidores puede
redundar de forma significativa a la larga en el consumo de le-
che liquida. Este sector, en constante cambio, ha impulsado la
creacion de una masa critica entre los consumidores avidos de
nuevas tendencias: nuevos productos, nuevos sabores, nuevas
orientaciones que favorezcan la salud, envases atractivos e in-
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novadores, lo que obliga al sector a estar en constante vanguar-
dia con la presentacion constante de innovaciones.

Tales son las ansias de cambio e innovacion en el sector que
cerca del 48% de los elaboradores de productos lacteos en
los Estados Unidos, seglin datos del estudio de PMMI, ofrecen
bajas grasas o eliminacion total de las mismas, reduccién de
azucar y sodio, libres de lactosa, organicos y probiéticos, fortifi-
cados con nutrientes o claramente anadidos de calcio y protei-
nas. Hay también confianza entre los consumidores de leche
procedente de organismos genéticamente modificados (GMO),
como la BST, con la adicién de ingredientes naturales beneficio-
sos para la salud.

El retroceso del consumo de leche liquida ha empujado a los
industriales a satisfacer la demanda de otros productos como
el queso, que ya acapara el 43% de la leche dedicada a esos
procesos, mientras el resto se reparte entre mantequilla, hela-
dos y preparados de leche en polvo, ademas de agua de coco y
la “leche” de almendras. En cuanto a los envases se dispara el
consumo de porciones individuales.

EN EUROPA, FRANCIA MARCA LA PAUTA

El sector lacteo en Francia es uno de los motores mas im-
portantes de la economia francesa, con una facturacion de
27.700 millones de euros, 250.000 empleos y 67.400 explo-
taciones de leche de vaca. Solo la leche tiene un valor de pro-
duccién superior a los 8.700 millones de euros y supone el
13% de la produccion agricola total. Francia posee una cabaha
de 3,7 millones de vacas lecheras, el 60% de las cuales perte-
nece a la raza prim “holstein; 1,2 millones de ovejas de leche
y 867.000 cabras.

Francia recoge anualmente 24.600 millones de leche, un 97%
corresponde a vacas. El 54% del total es gestionado por coope-
rativas y el 46% restante por iniciativa privada. Francia cuenta
ademas con cinco grandes grupos en el panorama internacional:
Danone (2°), Lactalis (3°) Sodiaal (15°), Bongrain (16°) y Bel (24°).
El 99% de la leche transformada en Francia es propia.

Francia utiliza casi el 37% de su leche para la elaboracién de
quesos, el 19,5% para mantequilla y grasas lacteas, el 13,8%
para leche en polvo, el 10,4% leche liquida, el 7,2% para yo-
gures y postres lacteos, el 7% para cremas, el 3,3% para lac-
tosueros en polvo y el 2,3% restante en otros productos. La
produccién en 2013 alcanzo los 3.500 millones de litros de
leche liquida, dos millones de toneladas de quesos, 390.000
toneladas de cremas, 380.000 toneladas de mantequilla, 2,4
millones de toneladas de yogures y postres lacteos y 540.000
toneladas de leche en polvo. Hay que tener en cuenta que para
la elaboracion de un kilo de mantequilla se necesitan 22 litros
de leche, 12 litros para un kilo de queso Emmental, dos litros
para una pieza de Cammenbert de 250 gramos y 10,6 litros
para un litro de leche desnatada en polvo.

Los franceses son unos grandes consumidores de lacteos y
acaparan el 60% de su produccién con una media de consumo
de 3,1 kilos de mantequilla por personay ano, 38 kilos de leche,
12,5 kilos de queso, 28 kilos de yogures y postres lacteos y 3,7
kilos de crema. Estos datos lo sitlan como primer consumidor
del mundo de queso y mantequilla.

Francia exporta productos lacteos por valor de 7.300 millones
de euros y el 63% de estas ventas estan destinadas al mercado
comunitario con Italia como primer comprador de mantequilla y
Alemania como primero en la adquisicion de quesos franceses.
El tirén de los paises emergentes permite que el sector francés
crezca a razén de un 2,5% anual. Los quesos suponen el 41%
de las exportaciones, la leche en polvo el 22% y los yogures y
otras leches fermentadas el 7%. El valor de los quesos vendidos
en el exterior supera los 3.000 millones de euros.

:Y LOS CONSUMIDORES?

Los grandes consumidores de leche liquida en el mundo, un
producto con méas de 12.000 ainos de vigencia, son los irlan-
deses con 142 litros por habitante y ano, por delante de los
australianos con 110 litros, los britanicos con 1086 litros, los le-
tones con 95 litros y los espanoles con mas de 83 litros. Los
mayores consumidores de queso en el mundo son los franceses
con 26 kilos por persona y ano, seguidos de los griegos con
25 Kkilos, los alemanes con 24 kilos, los italianos con 21 kilos,
los holandeses con casi 19 kilos, los checos con 16 kilos y los
norteamericanos con 15,5 kilos. El consumo de mantequilla lo
encabeza Francia con 8 kilos por persona y ano, seguida de
Alemania con 6,5 kilos, Polonia con 4 y Australia e India que se
quedan cercanos a esa cifra.

Pero los consumidores estan avidos de nuevos productos que
creen sensacién en el mercado. Algunos de los que exponemos
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han sido recogidos por un excelente reportaje realizado por la
publicacion digital Food News Latam en América Latina. La em-
presa china Yili ha lanzado con su marca ShuHua una gama de
leche libre de lactosa en un 95%, mientras la egipcia Juhaina
ha sacado con esa marca una leche con un 0% de contenido
en grasa. La compaiiia brasilefa Piracanjuba ha triunfado con
una leche saborizada a base de cereales y granos o la emirati
Al Ain Dairy ha lanzado una leche refrigerada con la sensacion
de mayor frescura tanto en entera, como semidesnatada o des-
natada. Los norteamericanos triunfan con Sneakz, un batido
vegetal organico que combina con la leche verduras como zana-
horia, coliflor, batata, remolacha o espinaca, con la finalidad de
hacerla mas atractiva para los nifos y Glanbia, de la empresa
irlandesa Avonmare, ha impulsado una leche fortificada con un
50% mas de proteina de leche.

PRINCIPALES EMPRESAS DEL SECTOR

Aunque son cinco empresas francesas las que se ubican entre
las primeras 25 del mundo en el sector lacteo, el liderazgo corre
a cargo de la transnacional suiza Nestlé con una facturacion de
25.640 millones de euros en 2014, segln datos de la Federa-
cion Internacional de la Leche (IDF, sus siglas en inglés). Tras
ella se ubica Danone con 18.200 millones de euros, Lactalis,
que incluye a la italiana Parmalat, con 17.580 millones de eu-
ros, la neozelandesa Fonterra, con 13.860 millones de euros y
la holandesa FrieslandCampina con 13.500 millones de euros.

En sexto lugar se sitla la primera empresa norteamericana
Dairy Farmers of America con 13.410 millones de euros de fac-
turacion, por delante de la escandinava Arla Foods, de capital
danés y sueco, con 11.330 millones de euros; la canadiense
Saputo con 7.970 millones de euros y la china Yili, con 6.890
millones de euros. En 11° lugar aparece otra conocida transna-
cional, de capital angloholandés, Unilever, con una facturacion
de 6.800 millones de euros y tras ella, la japonesa Meiji, con
6.710 millones de euros en ventas. La primera empresa alema-
na es la DMK, con 6.340 millones de euros.

En Espana, con cifras mucho mas modestas, los dos prime-
ros lugares corresponden a dos de las transnacionales france-
sas con mayor volumen mundial de negocio. Asi, Lactalis Iberia
factura alrededor de 1.200 millones de euros y Danone llega a
1.050 millones de euros. Las empresas de mayor raigambre na-
cional estan encabezadas por Leche Pascual, con 729 millones
de euros, Corporacion Alimentaria Pefasanta (CAPSA), con 686
millones de euros, Industrias Lacteas Asturianas (ILAS), con
500 millones de euros, Grupo TGT con 460 millones de euros, la
cooperativa ganadera Valle de los Pedroches, con 359 millones
de euros y Senoble Espana, con 320 millones de euros.

El sector lacteo espanol estd muy atomizado, ya que existen
alrededor de 1.500 empresas con una tercera parte de ellas
sin asalariados y cerca del 50% tienen menos de nueve traba-
jadores. Solo 15 empresas cuentan con una plantilla superior
a 200 trabajadores.
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En lo que concierne a las ventas de leche de larga vida y
pasteurizada, el ranking lo encabeza de nuevo Lactalis (Pule-
va, El Castillo, President, Lauki) con 620 millones de euros, se-
guida de la guipuzcoana IPARLAT, con 610 millones de euros,
dedicada sobre todo a la leche de marca para la distribucion;
CAPSA, con 590 millones de euros y Central Lechera Asturia-
na, Ato y Larsa como marcas mas conocidas; Leche Celta, con
455,3 millones de euros y marcas como Celta, La Vaquera o
Campobueno, Leche Pascual, con 415 millones de euros y
marcas como Pascual; Leite Rio, con 398,1 millones de euros
y marcas Rio o Leyma y Valle de los Pedroches, con 260 millo-
nes de euros y su marca COVAP.

LOS NUMEROS DEL QUESO

Las tendencias en el sector de quesos en Espana tampoco di-
fieren mucho de las del resto del mundo. Siguen creciendo las
compras de quesos frescos y de untar y se consolidan -pese
al incremento del precio de algunas leches, especialmente la
de oveja-, los mas tradicionales y valorados como el DOP Que-
so Manchego. La produccion espafnola de queso se sitla en el
entorno de las 325.000 toneladas, con mas de 123.000 tone-
ladas dedicadas a la mezcla, 113.000 toneladas a los de vaca,
65.100 toneladas a los quesos de oveja y 24.000 toneladas a
los de cabra. En la categoria de quesos fundidos se elaboran
mas de 42.000 toneladas.

El mercado espanol de quesos, que importa y exporta a la
vez, se sitla en el entorno de las 375.000 toneladas por valor
de 2.630 millones de euros. El ranking empresarial lo encabeza
la empresa catalana TGT, con sede en Viladecans, con marcas
como Bavaria Blue, Bergader o Holland, y ventas superiores a
las 115.000 toneladas. Mondelez Internacional, con sede en
Madrid, comercializa las marcas Kraft, El Caserio y Philadelphia,
con ventas cercanas a las 75.000 toneladas; Entrepinares con
45.000 toneladas; Lactalis con 42.000 toneladas; Garcia Ba-
quero, con 27.000 toneladas y Mantequerias Arias, con 25.000
toneladas. W
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Hacer pais con una leche que
procede de explotaciones de
calidad diferenciada.

Una normativa incluso
mas exigente que la
Europea.
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Mercado de San Juan. Ciudad de México

Texto y fotos: ANTONIO MANUEL MARTINEZ SANCHEZ.

uando el turista decide encon-

trarse con la ciudad de México,

pasear por la plaza de la cons-

titucién o Zécalo (denominada
asi gracias a la constitucion de Cadiz pro-
mulgada en 1812), observar la grandeza
de la cultura mexicana expresada a tra-
vés de su palacio de Bellas Artes o subir
hasta el Gltimo piso de la torre Latinoa-
mericana donde a través de su mirador
el visitante puede contemplar las vistas
de esta inmensa ciudad, es s6lo una infi-
ma parte de lo que el turista puede hacer,
ver, sentir, o probar de la capital del pais
azteca; todavia le faltan sus mercados,
los verdaderos impulsores del desarrollo
del comercio que se produce en la ciudad
y, por tanto, son las “arterias”principales
que nutren de vida los usos y vivencias

de los citadinos. Nadie definia los merca-
dos de México mejor que Pablo Neruda
“Lo recorri por anos enteros de mercado
a mercado. Porque México esta en los
mercados... México es una tierra de va-
sijas y cantaros y de frutas partidas bajo
un enjambre de insectos”.

Uno de los mayores exponentes de esta
realidad es el Mercado San Juan, o0 como
oficialmente es conocido; Mercado Er-
nesto Pugibet. Localizado en pleno casco
histérico de la Ciudad de México, concre-
tamente en la calle Ernesto Pugibet nime-
ro 21, el mercado se ubica dentro de Mo-
yotlan, uno de los cuatros sectores de la
verdadera traza urbana de lo que antano
era la gran Tenochtitlan. Cada barrio fue
renombrado con un santo patrono cristia-
no y, en este caso, Moyotlan pasé a ser
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Barrio de San Juan; visita obligada a este
barrio Gnico de la ciudad de México debi-
do a la gran cantidad de edificios consi-
derados monumentos artisticos, al barrio
chino que se alberga dentro del mismo y
ademas por incluir cuatro mercados muy
populares entre el que se destaca el Mer-
cado de San Juan.

La historia que contiene y mantiene
con vida a este céntrico barrio va mas
alla de lo que a simple vista un visitan-
te puede vislumbrar. Como explicar en
palabras lo que alli acontecié teniendo
como punto de partida 500 anos antes
de la conquista. Donde ahora se levanta
un mercado con sélidos cimientos habia
un tianguis (zoco o mercadillo) conside-
rado por los aztecas como centro estra-
tégico de abastecimiento, tratdndose de




Mercados del mundo

un emplazamiento que conectaba con
los demas centros en Tlauhac, Iztapala-
pa, Mexicaltzingo y Xochimilco.

La llegada del conquistador en 1519
de la mano de Hernan Cortés no cam-
bié la historia de este barrio; todo lo
contrario, se convirtio, aiin mas, en un
enclave estratégico y asi el Tianguis de
Moyotlan pasé a ser el mas importante.
Como explicar al visitante que donde
ahora se comercian frutas, carnes y
demas productos exéticos fue conside-
rado como un lugar donde se vendian
esclavos negros provenientes de Africa.
Los esclavos mas fuertes eran adqui-
ridos por los conquistadores y el resto
vendidos a senores feudales o per-
sonas acaudaladas. Con el tiempo se
produjo la mezcla de razas dando como
resultado dos nuevas: los zambos, fru-
to de la unién de personas negras con
indigenas y los mulatos, resultado de
la mezcla de personas de raza blanca
con negra; para entender el presente
de México, de este barrio, de este mer-
cado, no podemos olvidar su pasado.

Del tianguis de Moyotlan se pasoé al
Mercado de Moyotla, dejando atras la
época del indigenismo, el colonialismo,
la abolicién de la esclavitud, la inde-
pendencia y del reinado del emperador
Don Agustin Cosme Damian de lturbide
y Aramburu. Las bases del Mercado San

Juan comenzaron con el reinado de “el
gran Porfirio Diaz”. Hombre elegante en
el vestir, gran amante de la arquitectu-
ray de todo aquello que se asemejara a
Francia, su cultura y buen hacer. Como
buen visionario que era considerado,
Porfirio Diaz quiso hacer en la capital
mexicana un centro de abastos que
fuere digno de ella, por lo que en 1879
fue inaugurado lo que hoy conocemos
como Mercado San Juan, quedando
situado en el cuadrante que engloba a
las calles Ernesto Pugibet, Ayuntamien-
to, Luis Moya y El Buen Tono.

A finales del siglo XIX, el inmigrante
Ernesto Pugibet fund6é una pequena fa-
brica de cigarros que se llamaba El Buen
Tono, siendo una época exitosa para el
negocio del tabaco: “El hombre que tie-
ne garbo, el hombre que tiene aplomo,
no fuma cualquier cigarro s6lo fuma del
buen Tono”. Gracias a esta exitosa indus-
tria el entorno urbano se desarrollo y en
homenaje a este celebre empresario, el
mercado San Juan pas6é a convertirse
en el Mercado San Juan Ernesto Pugibet
(debido también a que el actual empla-
zamiento donde se localiza el mercado
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es fruto de una donacién del citado em-
presario).

En los alrededores del Mercado San
Juan se han desarrollado una serie de co-
mercios que tienen en su haber tanta histo-
ria 0 mas que el propio mercado. En la calle
del ayuntamiento, entre la calle Doloresy el
eje central, el visitante se encuentra con la
tienda Ultramarinos y alimentos Gourmet,
establecimiento especializado en produc-
tos para personas sibaritas como vinos
franceses o enlatados nérdicos. La Sopa
ltaliana es una tienda cuyos origenes se
remontan a principios del siglo XX con la
llegada de personas provenientes de Italia
que trabajaron en la construccion del Pala-
cio de Bellas Artes. Hoy dia se ha converti-
do en una tienda especializada en pastas
secas y frescas, salsas caseras, quesos
importados e incluso se hacen pastas por
encargo. En la calle Ayuntamiento 14 A se
encuentra una empresa que construye ca-

jas fuertes desde 1925 (Strong), unos me-
tros mas alla los amantes del café tienen
su parada obligatoria en EI Cordobés, es-
pecializado en el aromatico café de calidad
y si aln no se ha quedado satisfecho, La
Europea hara el resto; esta vinateria tiene
tanta solera como categorias de productos,
abrid sus puertas en 1953 de la mano del
asturiano Gumersindo Ruiz y desde enton-
ces es una referencia en productos gour-
met, cavas, licores y vinos.

Ahora si, entramos al Mercado San
Juan Ernesto Pugibet. Fundado en 1955
tal y como lo conocemos hoy, el mercado
tiene como atractivo la gran variedad de
frutas, verduras, carnes, lacteos y espe-
cies provenientes de todo el mundo.

En el Mercado San Juan se encuentran
productos tradicionales de México como
infinidad de chiles, carne de pollo para
prepararlo rostizado o con salsa de mole
rojo, pero lo que le da la fama al merca-

do son sin duda sus productos exéticos:
venado, armadillo, cocodrilo, hueva de
hormiga, carne de vibora, alce, ancas de
rana, gusanos de maguey, hormiga roja,
acociles, ledn o bifalo entre otras carnes
como el cordero de Nueva Zelanda y pes-
cados como la cabrilla.

Lo primero que el cliente ve cuando en-
tra al mercado son los coloridos puestos
de frutas y verduras por una entrada, o
embutidos y carnes frescas por la otra.
No hay mercado que se precie en el mun-
do que no venda frutas y verduras fres-
cas, y el de San Juan no podia ser menos.

Los puestos de estos exquisitos manja-
res que da la tierra tienen un denomina-
dor comun y es su pulcritud a la hora de
presentar al cliente la extensa oferta que
tienen. Lo mejor para preparar salsas, el
tomate milpero o miltomate y lo mejor
para adentrarte en el México prehispa-
nico, Dona Hermelinda con sus gusanos,
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chapulines y hongos. Dependiendo de lo
que el cliente y visitante desee, podemos
girar a la derecha con los puestos de car-
nes, quesos y cremas o, por el contrario,
visitar la retaguardia del mercado y diri-
girnos directamente al puesto de verdu-
ras chinas, este puesto sirve a la mayor
parte de los restaurantes chinos del ba-
rrio y demas productos orientales como
arroces, salsas de soya, fideos y algas.
Bajo el lema “la de mas tradicién en
San Juan”, Sergio Martinez regenta la
pescaderia El Puerto de Santander. Situa-

do en el puesto 73, hablar con Sergio es
hablar de pescado, politica y economia a
la vez, pero sin duda lo que mas llama la
atencion es su excelente producto, a sa-
ber, camarones de casi medio kiloy un ex-
trano pescado llamado cabracho. Segln
Sergio, el mejor pescado de México viene
de Veracruz y quién soy yo como visitante,
para contradecir la experiencia de esta
pescaderia que se fund6 en 1912.

Leticia tiene vocacion de tendera y
eso se nota cuando llegas al puesto de
“El Norteno”, cuyo propietario es Hilario

Santana, su hermano. Los Chapulines
tostados llaman mucho la atencién (con
sal y limén estan muy sabrosos) aunque
el gusano de maguey tiene su aquel.

Pasamos por delante de la “Polleria Mo-
lina” antes de dirigirnos a la parte central
del mercado donde sirven tapas y vinos
espanoles. Carlos Molina es el propietario
de este prospero negocio que ofrece po-
llo, pato, pavo y especialidades culinarias
como la pechuga aplanada en oreja de
elefante.

Encontrar un trozo de Espana en la
inmensidad de México se puede gracias
a la “Taperia La Navarra” que, con mas
de seis tipos de queso manchego, cua-
tro tipos diferentes de jamoén serrano,
chistorra, chorizo de Pamplona y un largo
etcétera de embutidos y salchichones es
una parada obligatoria para el deleite del
visitante; por cierto, La Navarra se en-
cuentra en los locales 199 y 200.

Vamos ya para la salida pero no po-
demos irnos asi sin mas, sin dejar de
pensar en la ingente historia que rebosa
en este mercado, que el éxito no sélo es
fruto de una arista bien surtida, sino de
la suma de todas ellas y es que sin sus
comerciantes, su buen producto, buenos
clientes y un poquito de aquello que lla-
man suerte, el Mercado San Juan Ernes-
to Pugibet no seria lo mismo. M
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IGP “CABALLA DE ANDAI:UCiA
Y MELVA DE ANDALUCIA”

Reconocimiento al esfuerzo para sobrevivir
en los malos momentos

Cuando no solo las versiones oficiales,
sino los datos objetivos y frios de las
cuentas de resultados de las empresas
y nuestra propia economia familiar, nos
dan constantes sefnales de recuperacion,
es el momento de mirar atras y ver que
hemos hecho y como hemos podido so-
portar una situacion tan prolongada de
crisis, casi siete anos, y hemos sobrevivi-
do, e incluso, nos hemos mantenido con
nuestros propios medios en un mercado
terriblemente cambiante, con unas ma-
terias primas cuyos precios fluctian de
forma permanente y ademas para mayor
dificultad, la melva, estrella de nuestras
conservas, ha decidido durante estos
Gltimos anos, no “veranear” en nuestras
costas y por tanto, hemos tenido que
aprovisionarnos en mercados lejanos.
Pues bien, a pesar de todo, hemos man-
tenido e incluso incrementado nuestros
mercados y sobre todo no hemos bajado
un apice el nivel de control e inspeccion
de nuestras empresas, demostrando con
ello que la base fundamental del Consejo
Regulador es garantizar en todo momen-
to y en todas las circunstancias, la cali-
dad de nuestras conservas y su seguri-
dad alimentaria.

Nuestras empresas han mantenido
sus procesos tal y como lo tenian, no
renunciando a su artesanalidad y a sus
buenas practicas, tan solo hemos tenido
un pequeno borrén en este “escrito”, y
ha sido una empresa que abandoné el
Consejo al no cumplir las condiciones de
fabricacion exigidas por los Pliegos de
Condiciones y no ejecutar el proceso en
su totalidad en sus instalaciones. Tom6
la decision de optar por otras técnicas
que no eran compatibles con nuestras
exigencias. En los tiempos que corren, la
calidad es un argumento definitivo y en
alza, es cierto que en épocas de crisis,
el consumidor siempre se decantara por
el producto mas barato, pero también es
cierto que no le tolerara ni un solo fallo,
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CABALLA DE ANDALUCIA
MELVA DE ANDALUCIA

desde la presentacion hasta sus propias
caracteristicas organolépticas y de se-
guridad alimentaria. Nuestras marcas
saben mucho de esto y controlan sus
productos porque en cualquier momento,
ya sea en las propias fabricas como en
los puntos de venta, puede un veedor del
Consejo Regulador, tomar una muestra y
someterla a todos los controles previstos
en el Pliego de Condiciones y en el propio
Sistema de Calidad del Consejo Regula-
dor y, de cuyos resultados esta obligado
a informar también a la Administracion.

Toda esta organizacion que se ha
mantenido en tiempo de crisis con la
misma eficacia que lo hacia en tiempos

de bonanza, es la que ha permitido a
nuestras empresas seguir siendo lideres
en el mercado de la conserva de pesca-
do artesanal y seguir contando cada vez
con mayor fuerza con el favor de los con-
sumidores. Es cierto que alin estamos a
anos luz de alcanzar las metas que nos
habiamos propuesto, nuestra implanta-
cion fuera de la Comunidad Andaluza,
aln no es todo lo amplia que seria de
desear, nuestra implantaciéon en mer-
cados internacionales, alcanza todavia
cuotas muy pequenas frente a lo que
seria normal, para el nivel de calidad y
seguridad alimentaria que ofrecemos.
Pero todos sabemos que la penetracion
en estos mercados, es lenta y costosa,
y requiere de una inversion importante
y un tiempo prolongado. La apertura se
hace practicamente forzada por el boca
a boca del consumidor, y es él quien la
fomenta recomendando a otros el con-
sumo. Por ello, todos nuestros esfuer-
zos van en la linea de la degustacion
de nuestras conservas. En este sentido
debemos senalar como muy positiva las
campanas de degustacion, que con la
ayuda de las Consejerias de Agricultura,
Pesca y Desarrollo Rural y de Educacion,
durante cinco anos hemos realizado en
las escuelas de nuestra Comunidad Au-
tonoma, donde hemos distribuido casi
un milléon de latas entre los escolares
andaluces y la poblacion en general.
Posteriormente, hemos podido consta-
tar, como esos alumnos pedian a sus
padres la marca de conserva que ha-
bian degustado y sobre todo, que sobre
el envase apareciera el sello del Consejo
Regulador. La degustacion y en muchos
casos las charlas de formacion realiza-
da a los escolares por nuestro personal,
no han caido en saco roto, han servido
para dar una informacion veraz y deta-
llada de los procesos de fabricacion y
de las caracteristicas diferenciales que
nuestras conservas tienen y, que la ha-
cen ostentar el distintivo Comunitario



de Indicaciones Geograficas Protegidas
de CABALLA DE ANDALUCIA y MELVA DE
ANDALUCIA.

Han sido anos dificiles para todos,
principalmente para nuestras empresas
que han tenido que mejorar sus organi-
zaciones internas de forma importante,
para poder sobrevivir en las circunstan-
cias que le imponian los mercados, sobre
todo en unas empresas como las nues-
tras, que tienen una carga importante
de personal del que ademas no pueden
prescindir, porque la condicion de artesa-
nal es la base de su pertenencia al Con-
sejo Regulador y las autoriza para el uso
del distintivo de la IGP. Por tanto el pela-
do manual del pescado y su estiba en el
envase por este mismo sistema, le obliga
a utilizar personal experto y con conoci-
miento del manejo del pescado.

El Consejo Regulador, ha visto dis-
minuir de forma muy importante las
ayudas e incluso las cuotas de las em-
presas derivadas de su nivel de produc-
cion, e igualmente se ha visto obligado
a mantener el nivel de control que venia
exigiendo, ya que la calidad y la seguri-
dad alimentaria, son la base de su ac-
tuacion y para ello, hemos tenido que
disminuir el nivel de promocién de nues-
tros productos, concentrandolo como
antes dijimos, en la degustacion de los
productos y prescindiendo de otras pro-
mociones que muestran la imagen vy,
que indudablemente, son muy necesa-
rias, pero que nuestras disponibilidades
financieras no nos lo permitian en esas
circunstancias.

En fin, tal como indicabamos al co-
mienzo de este escrito, parece que he-
mos superado los tiempos dificiles con

la ventaja de haber aprendido como
actuar en esas circunstancias y, por su-
puesto de la que todos debemos sacar
experiencias, no mirar atras, la mirada
debe ser hacia adelante, pero sin olvidar
lo pasado y actuando de una manera ra-
zonada y apostando por los valores que
son nuestra razon de ser, la elabora-
cion artesanal de las conservas, la pre-
servacion de su calidad como simbolo
de distincion y la seguridad alimentaria
por encima de todo como un valor fun-
damental. Todas las empresas deben
cumplir estos principios y el Consejo Re-
gulador de las Indicaciones Geograficas
Protegidas CABALLA DE ANDALUCIA y
MELVA DE ANDALUCIA como garante de
la calidad, debe verificar y certificar que
se cumple.

Sevilla veintisiete de Noviembre de dos
mil quince.
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Alimentos con historia

ONSErvds

Ismael Diaz Yubero

A MAYOR{A DE LOS ALIMENTOS QUE SE PRODUCEN EN
el mundo son perecederos. Ademds su obtencion estd
condicionada por la estacionalidad. Esta circunstancia se
debe a que unas veces las cosechas se recolectan durante
un periodo relativamente corto de tiempo y otras a que la presencia
de especies animales comestibles, peces, aves e incluso mamiferos,
solo es posible en unos determinados momentos porque son mi-
grantes. En algunos casos la produccion de leche esta condicionada
por las parideras y la de huevos por el alargamiento de los dias.
Las cosas cambian, y por eso hoy es posible producir tomates du-
rante todo el afio, criar pescados en piscifactorias, que las vacas
produzcan mucha mas
leche que la necesaria
para criar al ternero y
que las gallinas pongan
muchos huevos y no
exclusivamente los ne-
cesarios para perpetuar
la especie, pero duran-
te mucho tiempo no
fue asi y era necesario
recurrir a técnicas de
conservaciéon. Con al-
gunas se consegufa que
se pudiese consumir
el producto durante
todo el afo, enlazando
cosecha con cosecha y
asi nacen las salazones,
ahumados, desecacio-
nes, las fermentaciones
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vian incomestibles por las variaciones evolutivas en sus cualidades
organolépticas o simplemente se pudrian como consecuencia de la
actuacion de microorganismos, o de parésitos, que hacian que los
alimentos conservados se estropeasen.
Fue necesario que pasasen muchos afos para que se identificase la
presencia de formas vivas a las se designé como vermiculos o ani-
mdculos responsables de las alteraciones. Kichner fue el primero
que lo observd, al examinar alimentos en descomposicion, y fue
quien bautiz6 asi a unos microorganismos, que aseguraba que eran
los culpables de que los alimentos se estropeasen. Todavia en el si-
glo XVII, un holandés Anton van Leeuwenhoek, que acababa de
descubrir el microscopio,
observd organismos vivos
en diferentes productos y
describid e incluso dibujo
por primera vez unas bac-
terias, pero todos creian
que aparecian por genera-
cién espontanea y aunque
algunos llegaron a supo-
ner que tenian capacidad
de reproducirse, no hubo
nadie capaz de refutar la
teorfa de su generacion
en los propios alimentos.
El italiano Lazaro Spa-
llanzani, que era un sa-
cerdote catélico, supuso
que esos microorganis-
mos llegaban al alimento
porque ya existian ante-

Ll

3 505,
SIEMPRE MEJORES

y algunas otras técni-
cas, que ya conocian
7 que ¥ Mermeladas GUIRAO
griegos y romanos, por
citar solo las civilizacio-
nes que mas han influi-
do en nuestra cultura p
) de nuestro pais.

y en nuestra alimenta-
cién. Pero los produc-
tos sometidos a estos
procesos
duracién relativamente

corta, porque pasado

tenian una

animo de forma clarisima.

Cieza (MURCIA). [1961]. Cartulina barnizada offset. 24,5 x 31,5.

La curiosidad tal vez mas resaltable del caso de este anuncio es la de su grafismo, pues siendo de
1961 (asi consta en su Depdsito Legal), es un buen ejemplo que la influencia norteamericana y
su estilo caracteristico del “american way of life” iban teniendo cada vez més en la forma de vida

El nifio rubio con la camisa de cuadros no era precisamente una imagen muy esparola de
entonces, y los esloganes que acompariaban a la marca; (“jdiferentes,... deliciosas!. Siempre
mejores”), y a sus productos (melocoton en almibar, pimientos morrones, tomate al natu-
ral), se completaban con el exagerado dibujo presentado: un bote abierto de melocotén en
almibar, derramédndose éste por un lateral, y abrazado por la mano del nifo que, con cara
de total felicidad, y relamiéndose expresivamente ante su vision, transmite su estado de

riormente, y demostro
que el calentamiento
puede evitar la aparicion
de los minusculos seres,
culpables de la destruc-
cién de muchos alimen-
tos, que eran muy nece-
sarios, porque la escasez
de recursos hacia que el
hambre estuviese bastan-
te generalizada. Llegd a
demostrar que el calenta-

un cierto tiempo se vol-

miento para hacer estéril
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un alimento (trabajaba con infusiones) era variable, y que después
de calentar como no cerraba herméticamente el envase del expe-
rimento, podia haber nuevas contaminaciones por nuevos orga-
nismos, que podian llegar por el aire. Otro sacerdote y también
catdlico, inglés de nacionalidad, refuté las teorias de Spallanzani,
en enconadas discusiones no siempre cientificas, asegurando que
con el calor lo que se destruia no eran las esporas como afirmaba,
era el “principio de vida’, que nunca definid. A pesar de los avan-
ces se siguié creyendo que la presencia de “animaculos” en los
alimentos era por generacion espontanea.

A finales del siglo XVIII, el hijo de un pastelero francés, Nicolas
Appert, que también era pastelero y cocinero, logré conservar ali-
mentos en frascos de boca ancha, para lo que los introducia en
agua hirviendo durante seis horas, pasadas estas cerraba los fras-
cos herméticamente y los volvia a hervir durante otras seis horas,
con lo que el producto se conservaba. Por su descubrimiento gané
un premio de 12.000 francos y ademads de publicar en 1810 “Lart
de conserver pendant plusiers annés toutes les substances animals
et végétables”, fundo la primera fébrica industrial de conservas.
Aunque ¢él lo insinud, la teoria que prevalecid es que el resultado
de la conservacion, no era la muerte de los microorganismos por
el calor, sino la eliminacion del aire del envase. Disconforme con
la opinién de los sabios, que le consideraban un simple cocinero,
afirmé que “su método de conservacion no era teoria sino el fruto
de sus suerios, sus reflexiones, sus investigaciones y numerosos ex-
perimentos”.

Entrado el siglo XIX, se lleg6 al convencimiento de que todas las
enfermedades contagiosas, y todos los procesos de fermentacion,
eran causados por organismos vivos. Se recurrié al microscopio,
para entonces ya bastante evolucionado para descubrirlos e iden-
tificarlos, y bien avanzado el siglo, en 1860, Pasteur dio a conocer
avances en materia de esterilizacion de los alimentos, que fueron
aplicados por la entonces incipiente industria conservera. Solo
entonces se refutd definitivamente la teoria que durante muchos
afios estuvo vigente de la generacion espontdnea. Aflos mds tarde
Robert Koch y sus discipulos introdujeron técnicas de laborato-
rio, reproduccion de colonias, cultivo en medio sélido, etc., y se
desarroll6 la microbiologia alimentaria, que es la base de la actual
industria conservera.

LA HOJALATA SE ANADE AL CRISTAL

Paralelamente a estos descubrimientos cientificos se produjo un
importante cambio en los envases, porque el cristal fue en gran par-
te sustituido por la hojalata. El creador de esta innovacion fue un
comerciante inglés llamado Peter Durand, que patent su invento
y lo vendié a unos fabricantes, que enseguida se quedaron en ex-
clusiva con la concesion del suministro de las conservas a la Royal
Navy. Se hacian de carne, de hortalizas y de la mezcla de estas dos
materias primas y en ese momento, aunque los procesos no estaban
perfeccionados, las conservas se convirtieron en alimentos que pro-
longaban su vida ttil de forma natural, consiguiéndose guardarlos
en épocas de excedentes y poder ser utilizados en épocas de escasez.

MERMELADAS

ULECIA

osisimas- F*J(quta]rﬂ‘1 insupe

Mermeladas ULECIA

Logroiio (LA RIOJA). P.Montanya. [1950]. Papel cuché troquelado sobre cartén.
31x29,5.

El caso de este anuncio tiene la particularidad de centrarse, precisamente,
en un unico tipo de producto alimenticio (la mermelada), y asimismo, la de
corresponder también a un nico alimento, las fresas.

Es este cartel uno de los llamados “displays” (desplegables), hechos en car-
toén y troquelados para adaptarse a la forma exacta que podria tener la es-
cena (cesto de mimbre, lleno de fresas, y volcado sobre una superficie, al
lado de un tarro de cristal con la citada mermelada), y asi poder dar una
mayor sensacion tridimensional, y poderse colocar sobre un mostrador o
escaparate.

El ilustrador fue bastante conocido, P. Montanyd, y la sede de la empresa
estaba en Logroiio.

Pero al inventor de la lata se le olvid6 inventar el abrelatas, por lo
que cada vez que se procedia a abrir un envase habia que recurrir
al uso de cortafrios y de un martillo, lo que significaba que concluir
la faena con éxito era un triunfo. Fue un problema importante la
apertura porque aunque un estadounidense, Ezra Warner, inven-
t6 un auténtico abrelatas, que era grande y pesado y requeria mas
fuerza que mafia, el problema estuvo vigente y no se solucioné hasta
que en 1870 otro americano llamado Lyman patent6 un aparato tan
sencillo como los de “El explorador”, que se utilizaron casi en exclu-
siva hasta hace pocos afos.

Por aquella época, y todavia con una tecnologia muy incipiente, se
montan las primeras industrias en Francia, en Inglaterra y se crea
una, bastante por sorpresa, en Nueva Orleans. Los primeros resul-
tados no fueron muy buenos porque la hermeticidad no siempre se
conseguia, el calor con frecuencia era insuficiente para esterilizar al
producto por la dificultad en llegar al centro de la lata y, debido a
ello, los trastornos gastrointestinales de los que comian conservas
eran frecuentes.

Las latas, de cualquier alimento, eran mas caras que los alimentos
de los que partian. Su utilizacién, ademas de por el ejército, pronto
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se extendi6é a compradores particulares y algunos exploradores les
dieron un gran y merecido prestigio, porque sin su ayuda no se ha-
brian podido hacer algunas incursiones y descubrimientos histori-
cos. Después, aunque no mucho mds tarde, llegaron las delicatesen.
Los escaladores presumieron de haber comido vacada trufada en
la escalada a diversos picos del Himalaya y algunos exploradores
ingleses dieron testimonio de haber tenido como alimento impor-
tante paté de liebre, en las selvas de la India septentrional.

El mercado potencial de los conserveros ingleses crecié muy rapi-
damente. Las grandes latas se impusieron para el ejército, que podia
desplazar ficilmente una parte importante de los viveres. Lo en-
vases entre dos y seis libras (900 gramos a casi tres kilos) eran fre-
cuentes y hay referencias de algunas conservas de 4 y de 6 kilos. Una
razdén de estos tamanos descomunales era la creencia de que lo ver-
daderamente importante, para que una conserva durara mucho, era
que se extrajera el aire completamente, en tanto que la esterilizaciéon
se consideraba secundaria, pero el problema estaba precisamente
en que esos recipientes tan grandes eran muy dificiles de esterilizar,
porque en el centro del recipiente no se alcanzaban facilmente las
temperaturas necesarias, sobre todo teniendo en cuenta que mu-
chos de los envases conservaban microorganismos en el interior de
las piezas que terminaban ocasionando putrefaccion de todo el pro-
ducto. Hay un documento que atestigua que en 1850 mas de 50.000
kilos de viveres con destino a la marina inglesa fue declarada “no
idénea para el consumo” y sucedié que, como siempre hay interesa-
dos en supervalorar su producto y depreciar el de los competidores,
la publicidad que se le dio a este suceso para el futuro inmediato
de la carne envasada en el Reino Unido fue muy perjudicial. Para
solucionar este problema llego la invencién del autoclave, que per-
miti6 conseguir temperaturas mas altas en el interior del envase y
asegurar la esterilizacion.

A resaltar la mala imagen de la carne en conserva contribuyd el he-
cho de que se importara carne de cordero de Australia. Eran canales
de animales muy grandes y muy engrasados. El producto no resistia
los juicios organolépticos porque era fibroso, el exceso de coccion le
daba un sabor demasiado cocido, tenia demasiada grasa y excesivo
liquido de gobierno. El problema se podia solucionar, en parte, si se
quitaba grasa, si el liquido sobrenadante se transformaba en jugo,
se ailadia huevo, cebolla y zanahoria y se pasaba por el horno y asi
se publicitaba que debia hacerse, pero la realidad es que lo mas fre-
cuente fue que las amas de casa se limitasen a servir la carne como
salia de la lata, o como mucho a afadir unas patatas cocidas. La car-
ne australiana tenia una sola virtud, pero muy importante, porque
el precio era inferior a la mitad del de la carne fresca, sobre todo
después de una epidemia que afectd a la ganaderia inglesa y que
hizo que la carne de vacuno autdctono fuese muy cara. El ano 1866,
en el que empez6 la importacion, se trajeron 7.300 kilos y cinco
afos mas tarde la cifra se habia elevado hasta 10 millones de kilos.
Las importaciones de carne australiana fueron muy importantes
hasta que en Estados Unidos termina la guerra de Secesion y se
superaron las consecuencias, porque entonces las producciones
americanas de carne enlatada empiezan a llegar a Europa, al poco
tiempo se unieron las de pescado, sobre todo de salmén y ostras,
y algo mis tarde se desarrollo un floreciente comercio de frutas y

Conservas GUARANY

Barcelona (BARCELONA). José Ramos. [1930]. Chapa litografiada en relieve.
35,7 x24,5.

Este anuncio de chapa litografiada (y de estado de conservacion deficiente,
con trozos del anuncio picados y con ¢xido) es, probablemente, y junto al
de Tomids Banegas, el mas bello y cuidado desde un punto de vista no sélo
estético y artistico, sino también por la calidad y (por su temprana época,
comienzos del siglo XX) el relativo exotismo del producto anunciado.

En este caso, pensar en que hacia 1910 6 1920 se hiciera un anuncio en
chapa (35’7 x 24’5) tan cuidado y bello como éste, sobre un producto tan
de lujo como la pifa tropical, no deja de sorprender.

Eran éstos, efectivamente, “postres exquisitos delicados”, y maxime si se
atiende a las variadas formas en que las latas ofrecian el producto en cues-
tion, la pina tropical: “al natural, jugo, mermelada, rodajas y trozos”.
Sorprendente. Y bellisima la imagen de la fruta en primer plano, con una
bandeja de cristal debajo, con rodajas, y rodeada de los diferentes botes
de hoja de lata. Y todo en relieve..., con la patina del éxido que, haciendo
ciertamente la imagen, la ennoblece al otorgarle el marchamo de la solera
que le confiere tener la certeza de un siglo de vida.

hortalizas conservadas, que al principio fueron una especialidad
casi exclusivamente norteamericana, aunque por entonces los fran-
ceses ya enlataban con asiduidad sardinas, salmén y guisantes.

Poco a poco se fueron solventando los problemas, porque se descu-
bri6 que afiadiendo cloruro de calcio el punto de ebullicidn se ele-
vaba, lo que facilitd que se acortase el proceso de fabricacion y que
paralelamente se abaratasen costos y en una fébrica de Baltimore se
patento un sistema de esterilizacion con vapor a presién que daba
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mucha mayor garantia de seguridad. Otro problema importante era
el cierre de los envases de hojalata, que era totalmente manual, se
necesitaban prensas de remaches y soldadoras de las junturas late-
rales y el resultado no era siempre 6ptimo porque con cierta fre-
cuencia aparecian “poros”, que terminaron evitandose mediante la
utilizacién de un barniz en el interior de la lata, que ademas impe-
dia el contacto del alimento con el metal. Mejoré mucho el sistema,
pero no del todo, porque fue a final del siglo XIX cuando se produce
la fabricacion de envases con las junturas solapadas y se patenta
una mezcla de gomas que asegura la juntura casi perfecta de los
extremos de la lata. Aparecen nuevas gamas de productos enlatados
y otra vez Estados Unidos estd en la vanguardia con botes de sopas,
envases de maiz cocido, purés de tomate, hortalizas cocidas y leche
condensada, que empiezan a ser productos que se pueden adquirir
facilmente en los comercios tradicionales.

Pero hasta el ultimo tercio del siglo XIX la elaboracién de los enla-
tados se hacia artesanalmente. Fue en 1876 cuando se inaugura una
fabrica, en Chicago, muy mecanizada y con lineas de montaje que
contribuy? a disminuir los costos, a mejorar la calidad del producto
final y sobre todo a elevar el nivel de la seguridad alimentaria. La
mecanizacion se impone, pero en todos los terrenos, porque co-
mienzan las recogidas mecanizadas de las cosechas, la eliminacién
de las vainas en las hortalizas de grano, primero con dos maquinas
diferentes y finalmente con una sola que lo hacia todo, el lavado
automatico de las raices y tubérculos, maquinas de lavar, deshuesar,
pelar, partir y trocear la fruta.

Los avances fueron mucho mas lentos en lo que se refiere a la meca-
nizacién del proceso del pescado, porque es un producto mas difi-
cil de manipular, y debido a ello surgieron muchos inconvenientes,
que solo podian solventarse a mano, e incluso todavia hay algunos
que no estan totalmente resueltos. Para disminuir costos se recu-
rri6 en Estados Unidos a la utilizacién de mano de obra extranjera,
sobre todo de chinos, pero cuando en 1882 se prohibid la libre emi-
gracion, se invento lo que dio en llamarse el iron chink, o “el chino
mecanico’, que no era nada mas que una mecanizacién bastante
automatizada.

LAS CONSERVAS CARNICAS

De todos los alimentos es seguramente la carne el que mas se ha
procurado conservar por muy diferentes métodos. Salazén, dese-
cado y ahumado fueron precursores de un sistema de conservacién
en latas al vacio, que prometié mucho cuando se inici6 y por eso
la carne fue uno de los primeros objetivos de los industriales con-
serveros. Inglaterra fue el pais pionero pero enseguida le siguieron
Francia, Alemania, Australia y Estados Unidos, que en casi todos
los aspectos fue el auténtico innovador.

Las primeras conservas cdrnicas eran guisos tradicionales, en los
que estaban presentes hortalizas, que generalmente se cocian pri-
mero y en el producto resultante se apreciaban los inconvenientes
de someter todos los ingredientes a un prolongado tratamiento tér-
mico, por lo que era muy posible que las patatas y las judias verdes
estuviesen completamente deshechas, en tanto que la carne no ha-

bia cocido bien. Se hicieron conservas con carnes de vacuno adul-
to, algunas veces de lanar, en la que se especializé Australia y con
menos frecuencia de porcino, porque su destino fundamental era la
chacineria. También se hicieron conservas con visceras, sobre todo
lenguas y hasta platos regionales, como una especie de caldereta
que ademads tuvo bastante éxito entre las primeras conservas ingle-
sas y que se considera como el antecedente del plato preparado que
hoy llamamos “ternera a la jardinera”

Una circunstancia determinante fue el hecho de que las carnes se
revalorizasen con la conservacion, pero eso llevé a la utilizaciéon
de carnes duras, a veces coridceas, con nervios, tendones y apo-
neurosis, en definitiva de mala calidad y sin ninguna clasificacion,

T CORNONA
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Productos CORONA

Murcia (MURCIA). [1950]. Cartulina Offset. 47,7 x 32,7.

Este anuncio de cartulina, impreso en offset, y de tamafio mediano (47’7 x
32°7), es otro buen ejemplo de las conservas vegetales, editado muy proba-
blemente en 1950 (lo pone en uno de los botes), y en Espinardo (Murcia),
y que fabricaba la Viuda de J. Montesinos.

La ilustracién juega con la similitud del nombre del producto (“Corona”),
la frase promocional (“la majestad del postre”), y la regia presentacion de
dos botes de mermelada y de melocotén en almibar, asi como de una barra
de dulce de membrillo, y el marco en que todo ello aparece (cortinas de
terciopelo detrds de la escena, recogidas ambas con bordones), y corona
real (con pedreria), coronando toda la escena.
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hasta que los nuevos mataderos hicieron una diferenciacion entre
las carnes cutters (de corte, con destino principal a fileteado) y las
canners (con destino a la conserva). La clasificacion se extendio,
pero la entrada de Argentina en el comercio internacional cambi6
la clasificacion porque, quizas por la abundancia de ganado, se em-
pezd a denominar a los animales de segunda calidad, como reses de
conserva, pero en su totalidad, sin diferenciar las diferentes piezas.
Aunque la conserva ablanda, sazona y hace agradable el consumo,
la realidad es que partir de carnes de inferior calidad no ayudé nada
a la difusion de las primeras conservas.

En todas las conservas, pero especialmente en las de carne apare-
cieron problemas de duracién, con deformaciones, hinchazones y
rotura de las latas, debidas a contaminaciones iniciales, a tempe-
raturas insuficientes o a la escasa duracion del calentamiento, pero
poco a poco los problemas se fueron corrigiendo, aunque para ello
fue necesario que, teniendo en cuenta el tamano del envase y la
composicion del alimento enlatado, se calculase el tiempo necesa-

Foie Gras MINA

Pamplona (NAVARRA). [1930]. Papel litografiado sobre carton. 50 x 40,5.

Es este otro ejemplo de cartel bastante grande (40’5 x 50), litografiado, de
la década de los treinta (letras “art decd”), impreso sobre cartén y poste-
riormente troquelado, y de gran realce estético.

La empresa era de Pamplona, y contiene dos observaciones que pueden
ser de interés. Por un lado, el texto que acompana a la primera frase,
“Pruebe este delicioso foie-gras”, es enormemente explicativo de una épo-
ca (la Dictadura de Primo de Rivera, de 1923-30), en que el nacionalismo
econdmico y la defensa del producto nacional frente al similar de otros
paises, fue una politica de Estado consciente, extendida y fomentada. Y
por ello, se decia que era “Tan bueno como el mejor extranjero, pero mu-
cho mds econémico”

Y la otra reflexion es la que surge al observar el dibujo, en que tres ocas
estan comiendo con gusto, parece, de una lata abierta de foie-gras... Es
decir, a modo de alimentacién antropofagica, las citadas aves se estan ali-
mentando, con el manjar extraido del higado cocinado... de otras compa-
fieras antes. Sin comentarios.

rio para conseguir la temperatura de calentamiento que se necesi-
taba alcanzar en el centro de la masa. Las curvas de temperatura y
tiempo empezaron a estar presentes primero en los laboratorios y
posteriormente en las salas de fabricacion.

Al solucionar en gran parte estos inconvenientes la fabricacion de
enlatados de carne triunfd, al menos temporalmente, porque fue-
ron muchos los paises que la utilizaron para el abastecimiento de
los ejércitos, primero en maniobras y en otros ejercicios tacticos
pero cuando las contiendas explotaban se convertian en un produc-
to de primera necesidad. Los envases eran de tamaio muy variable
de tal forma que los encargos del ejército alemén a mediados del
siglo XIX, especificaban que los tamafios catalogados eran seis y el
peso del envase oscilaba entre 250 gramos y 5 kilos, y los ingleses te-
nian diez formatos, con capacidad que oscilaba entre 230 cc y 3.085
cc, lo que significa que las elaboraciones se hacian casi a peticion de
los grandes compradores. Los envases individuales o familiares, que
se hacian con destino al consumo domiciliario, tenian menos im-
portancia y ademas la aceptacion en general no siempre fue buena.
Cuenta Tanahill en “Historia del alimento” que en 20 afios, entre
1860 y 1880, el nimero de vacas en Kansas se habia multiplicado
por 16 y que solo en el Estado de Wyoming habia 9 millones de
cabezas. Los ganaderos habian tenido mucho éxito en la cria, pero
colocar la mercancia no era fécil, porque aunque ya la refrigera-
ci6én y congelacion eran practicas corrientes no existia una red de
frio, que pudiera hacer llegar sus productos a puntos relativamen-
te cercanos y mucho menos proceder a exportarlos a Europa, que
estaba necesitada de alimentos y especialmente de carne. En Aus-
tralia, Uruguay y Argentina las producciones de carne también
aumentaron notablemente, gracias a que la gran disponibilidad de
pastos, permitia que la carne se obtuviese a mucho menor costo
que en Europa.

Aparecié un nuevo producto en el mercado, de origen y disefio
irlandés, pero producido en los territorios de ultramar. Se le lla-
mo6 “corned beef” y se posiciond en los mercados europeos, de tal
forma que todavia sigue encontrandose, aunque en proporciones
limitadas. La lata es caracteristica, con forma de tronco de pirdmide
cuadrangular y el producto interior es una mezcla, de color rosado,
en la que se confunden carne y grasa. La empresa Liebig, de capital
aleman con participacion inglesa, se instalé en Uruguay en 1863,
en la localidad de Villa Independencia, que mas tarde pasé a lla-
marse Fray Bentos, y desde este punto se produjo una corriente de
latas de carne con destino a Europa. Mds tarde cambi6 de nombre
la factoria y las latas se comercializaron bajo la firma Anglo, porque
se habia producido un trasvase de propiedad a los ingleses. La em-
presa crecié y Argentina, Paraguay y algunos puntos de Africa se
integraron en ella.

Algunas circunstancias fueron muy favorables a este comercio. En-
tre ellas que en diversos paises durante las dos Guerras Mundiales
se raciond la carne fresca, en tanto que la enlatada se incluia en las
cartillas de racionamiento o se podia adquirir con cierta facilidad
en el mercado libre. La empresa compatibiliz6 la exportacion de
latas con la de carne refrigerada y fue tal su potencial productivo
que entre sus exportaciones se llegaron a contar 500 toneladas de
extracto de carne, obtenido de las piezas y recortes no utilizable
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directamente, que se enviaban a Europa en barriles para ser proce-
sados en destino.

La influencia de este producto en Inglaterra llegé a tal nivel que,
aunque inicialmente era para las clases con menor poder adqui-
sitivo, ha llegado a integrarse definitivamente en la gastronomia,
hasta el punto que el Principe Carlos en una visita a Uruguay en
1999, para dejar patente la importancia que el producto tuvo en el
Reino Unido, y aunque en menor proporcion en toda Europa, dijo
que “Creci comiendo corned beef”. Algunas empresas contintan la
produccidn y en la actualidad se sigue haciendo en Uruguay, Brasil,
Estados Unidos (hay una firma muy potente en Baltimore), en Chi-
nay en algunos paises mas.

Surgieron imitaciones, como el “Briskef beef, que confesaba que la
carne procedia de la zona del pecho y falda de las vacas, el “Corned
mutton” hecho de carne de cordero, el “Corned beef continental”,
el “Corned beef rapido”, el “Corned pork”, naturalmente hecho con
cerdo y otros productos similares. Las conservas de carne han per-
dido importancia, ya no tienen la que tuvieron, ni la que han alcan-
zado las de pescado y las de vegetales pero todavia hay productos,
de alta gama que se siguen comercializando enlatados, como es el
caso del jamon cocido, tipo York y de algunas preparaciones de foie
de oca y pato.

LAS CONSERVAS VEGETALES EN ESPANA

Los avances de Pasteur se aplicaron relativamente pronto en Espana
con la primera fabrica que se cred en La Rioja en 1848. Se atribuye
el honor a Lorenzo Trevijano que contd con ilustres socios capita-
listas, como el Marqués de Murrieta y sobre todo José Martinez de
la Concha, Marqués de La Habana, que era concuiado del General
Espartero, quien también terminé siendo socio. La mayoria de las
fabricas que se crearon eran pequefias y estaban muy dispersadas,
pero en 1860, unas veces por compra y otras por fusion, se concen-
traron en Logrofio y Calahorra, aunque pronto surgieron otras en
Lardero, poblacion actualmente casi absorbida por Logrofio y en
Pradejon, que se especializaron sobre todo en pimiento y tomate.
En 1886 habia mas de cuarenta empresas perfectamente competiti-
vas, aunque la mds importante seguia siendo la fundada por Trevi-
jano y en 1915 llegaban a 51. Entre las hortalizas el protagonista era
el pimiento morrén y entre las frutas el melocotén, que en parte se
exportaban a Cuba, el albaricoque y la ciruela Claudia, con los que
se hacian excelentes mermeladas.

La historia de las conservas vegetales estd magnificamente re-
latada por José Miguel Martinez Carrion, de la Universidad de
Murcia, que ha publicado una descripcién de lo que sucedié en
Espafa en este sector entre 1850 y 1935, que constituye un mag-
nifico documento.

La siguiente region productora de conservas fue Baleares, y como
casi todo tiene justificacion, el hecho se debid a que, por su caracter
insular, era muy dificil trasladar producto a zonas deficitarias cuan-
do se agolpaba la cosecha y habia que proceder a la destruccion de
los excedentes. Antonio Esteva y Oliver inagura en 1867 una im-
portante fabrica en Mallorca y sus productos obtienen grandes éxi-

tos, porque ademas de ser proveedor de la Casa Real, consigue una
Medalla de Oro en la Exposicion Internacional de Paris de 1899.
La expansion del cultivo de frutales de hueso en los regadios
murcianos dio lugar a excedentes, que en principio se exportaron
a Francia, pero no era facil ni siempre posible, por dificultades
econdmicas y estructurales, por deficiente estado de carreteras o
ferrocarril. Ademas el pimiento producido en la huerta ya no era
posible transformarlo totalmente en pimenton, porque el merca-
do estaba saturado. En 1886 el Sr. Museros, profesor de Agricultu-
ra del Instituto de Murcia, se une al Sr. Pefia para crear la primera
empresa moderna para la comercializacion de conservas, especia-
lizandose en la produccién de frutas en almibar y de pimientos
en lata. Surgen mas fabricas y, en 1895, la firma Pérez y Crech
mediante la introduccién de todos los adelantos conocidos hasta
el momento, como talleres de hojalateria, mecanizacion del pro-
ceso e instalacion de maquinas de vapor llega a producir 600.000
envases en un solo ano, que segun puede leerse en los prospectos
de propaganda “comercializa en el mercado interior y en las pose-
siones de Ultramar”.

La demanda europea de frutas y hortalizas en conserva aumenta,
por lo que se incrementan las exportaciones y aunque hasta 1920
La Rioja sigue siendo la region lider, Baleares se encuentra con que
las producciones internas no pueden abastecer los objetivos de co-
mercializacién y los industriales mallorquines, entre ellos el Sr. Es-
teva, se trasladan al levante espaiol, sobre todo a Murcia, que toma
protagonismo, aunque tiene que compartir mercado con Andalu-
cia, Valencia, Aragén y Cataluiia, en donde cada vez se crean mas
conserveras y mas avanzadas, lo que representa grandes ventajas
productivas que inciden en la competitividad.

Se diversifican las elaboraciones y conservas de legumbres, hor-
talizas, frutas al natural, pulpa de frutas, sobre todo mermeladas
de ciruela y albaricoque que son muy solicitadas por la demanda
exterior, que crece como consecuencia de la mejora del poder ad-
quisitivo de los paises industrializados, en el periodo comprendi-
do entre el principio del siglo XX y la I Guerra Mundial. Primero
crecié la demanda de todos los productos, pero especialmente de
las conservas de pulpa de fruta, que cada afio duplicaban las ex-
portaciones hasta llegar a superar los 15 millones de kilos. Pos-
teriormente la marina alemana bloqued el abastecimiento a los
paises aliados, lo que tuvo dos efectos porque por una parte se
elevaron los precios, pero por otra parte disminuyd la demanda
de las mermeladas y productos selectos, aunque de forma diferen-
ciada porque, en concreto, la necesidad de alimentos basicos hizo
aumentar las exportaciones de legumbres y hortalizas debido, en
parte, al levantamiento del bloqueo.

La region mas beneficiada por estas circunstancias fue Murcia, que
de pronto se convierte en la segunda potencia nacional y muy cerca
de La Rioja. El sector se consolida y se empiezan a producir las pri-
meras agrupaciones industriales, comenzando por el acuerdo para
importar hojalata, de la que Espana era deficitaria, a precios mas
favorables y posteriormente en 1928 con la creacion del Comité
Oficial Mixto de Fabricantes de Frutas y Hortalizas, que tenia como
finalidad aunar esfuerzos individuales, mejorar la propaganda y la
bisqueda y creacion de nuevos mercados.
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A mediados de los afios veinte Espaiia domina algunos mercados
internacionales como el de la pulpa de albaricoque que en desti-
no, sobre todo Inglaterra, es transformada en la mermelada que
se hizo imprescindible en el desayuno de los europeos. Se intenta
terminar la conserva en las fabricas de origen, para obtener el ma-
yor valor afiadido posible, pero los aranceles espafioles del azucar
son muy altos y la produccién en un momento dado disminuye.
Los italianos ganan la batalla competitiva en las exportaciones de
tomate y de pulpa de tomate, que prestigian con su nombre de sal-
sa di pomodoro a la que oportunamente anadieron basilico, que
aunque tiene un nombre mas feo que albahaca, posicion6é mejor
a este producto que a su equivalente espaiol. No obstante a Es-
pana llega capital extranjero, sobre todo francés y también suizo,
se crean grandes fabricas y alguna de Murcia lleg6 a emplear en
temporada hasta 1.000 obreros. Con capital espaiiol se crea Hero,
que llegd a ser un grupo internacional importantisimo, por su
prestigio y por su cuota de mercado.

La especializacion se impone y en los primeros anos de la década
de los treinta desaparecen muchas fabricas, que estaban reparti-
das por toda Espana. Se produce una concentracion en La Rioja y
en Murcia, donde se asientan la mitad de las producciones, pero
mientras en Murcia se tecnifican, en La Rioja optan por el traba-
jo artesanal, aunque en los dos casos les afectaba grandemente la
politica seguida con las importaciones de aztcar, lo que afectaba
especialmente a la industria de las conservas de frutas, sobre todo
a las mermeladas.

Las soldaduras eran manuales en su totalidad, y en algunos casos
la conserva enlatada habia que llevarla a soldar a otra empresa, los
materiales empleados como envases eran bastantes diferentes y em-
piezan a surgir legislaciones que primero prohiben la utilizacién de
plomo en las aleaciones y soldaduras, y luego en todo el proceso,
incluyendo la pintura exterior. Mds tarde el material utilizado fue
exclusivamente hojalata “estaiiada al estafio fino”, lo que mejor6 la
presentacion y disminuyd la toxicidad, pero todo eso supuso que
los costos se elevaran.

El mapa de produccién de conservas vegetales se ha ido consoli-
dando y La Rioja, Navarra, Murcia, Aragon, Catalufia, Comunidad
Valenciana y Andalucia son las comunidades en las que se asientan
las mayores producciones. Se puede afirmar que el sector conserve-
ro espafiol se encuentra entre los mds potentes, por el volumen de
produccion y de exportacion, y porque ademas ha sabido mantener
el respeto a la tradicion, con especial atencion a la calidad de las
materias primas, la garantia de un magnifico nivel de seguridad ali-
mentaria, con la innovacién e instrumentacién de los avances cien-
tificos, fundamentales para poder seguir teniendo una importante
cuota de mercado, que nos permite ser el sexto exportador europeo.
Los avances han sido importantes, porque los enlatados, el disefio y
la presentacién se han perfeccionado, buscando la mejor forma de
conservar los productos por mds tiempo y facilitando la manipula-
cion, apertura, cierre y apilado, procurando ademas que los enva-
ses puedan ser reciclados. Los resultados han sido favorables para
bolsas plasticas herméticas, envases al vacio, bricks, latas, botes de
vidrio, etc., lo que facilita la utilizacion y contribuye a mejorar y
ampliar la distribucion.

Conservas vegetales TOMAS BANEGAS

Aranjuez (MADRID). [1920]. Chapa litografiada en relieve. 35,2 X 50,5.

Esta espectacularmente bella chapa litografiada en relieve, de principios
del siglo pasado, y de tamarfio bastante aceptable (35’2 x 50°5), se refiere
solo a conservas vegetales, y es de una poblacién, Aranjuez, en la pro-
vincia de Madrid, muy reconocida en toda Espafa por la calidad de los
productos de su huerta, regada por el (casi navegable alli) rio Tajo, y por
su Palacio Real, residencia veraniega de los monarcas.

Tipicamente modernista presenta, a modo de cenefa, una guirnalda con
toda clase de productos: uvas, esparragos, repollo, nabos, cerezas, guisan-
tes, alcachofas, fresas, peras, coliflor, melocotones, rabanos, pimientos
morrones, zanahorias, nabos, nisperos, ciruelas, setas, tomates, etc. En
fin, todo.

Encima de todo ello, presidiendo el bodegén, aparece el citado Palacio
Real, y abajo se recogen asimismo dos botes de conservas, uno con pi-
mientos morrones y el otro, sin apreciarse el producto, presenta la clésica
imagen del dios del comercio, Mercurio, con sus atributos que le suelen
acompafiar: caduceo, gorro alado, alas en los pies, bolsa de dinero, etc.

Las grandes y mecanizadas instalaciones se han ido imponiendo,
pero se han encontrado con problemas, que no son frecuentes en
otros sectores industriales, como por ejemplo la estacionalidad y la
todavia importante, aunque cada vez menor, inseguridad cuanti y
cualitativa de las producciones, la necesidad de proceder a la indus-
trializacion inmediata de las materias primas, porque muchas veces
no es posible el almacenamiento y todo ello repercute en la baja
contratacion de obreros estables y en la escasa especializacién, en
general, de la mano de obra empleada.

REFERENCIAS DE LA INDUSTRIA CONSERVERA
VEGETAL EN ESPANA

El més conservado es el tomate, que representa aproximadamente
una tercera parte del total de las conservas vegetales. Hay variadas
presentaciones y algunas difieren escasamente de otras, porque a
veces solo se diferencian en el nombre con composiciones muy si-
milares. Tomate al natural, frito, sofrito y salsa de tomate son las
mas frecuentes. La utilizacion es directa, tanto por consumo do-
miciliario como por empleo en la restauracion y en la industria de
platos preparados.
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Por las caracteristicas muy distintas que ofrece el pimiento hay una
gran diversidad de presentaciones, dulces, picantes, enteros, en ti-
ras, partidos, en puré, morrones e incluso con designacién de la
variedad, como cristal o piquillo y algunos con Denominacion de
Origen, que se extiende a la conserva hasta el punto de ser en algu-
nos casos la principal forma de comercializacién, como es el caso
del piquillo de Lodosa o los pimientos de El Bierzo. Su uso funda-
mental es domiciliario y en hosteleria.

La alcachofa se enlata con frecuencia a pesar de los problemas
iniciales, porque en algunos casos la dificil limpieza entre las ho-
jas, fue causa de la aparicion de intoxicaciones por toxina botu-
linica, pero el problema estd totalmente superado. Siempre son
mejores las de tamafio pequefio porque son menos fibrosas y por
este motivo hay plantaciones especializadas con destino a la in-
dustria conservera. La D.O. Tudela ampara la comercializacién de
alcachofas enlatadas.

Los guisantes en conserva estan sufriendo la competencia de los
congelados y, ademas, las producciones mas altas se obtienen en
paises con climas mds frios, no obstante siguen siendo objeto de
conserva y su importancia es notable. Generalmente se presentan
al natural, aunque hay algunas preparaciones especiales, que quizas
deban considerarse como platos preparados.

Las habas han incrementado su presencia en el mercado, con ten-
dencia al envasado de los tamafios mds pequefios, que son mas tier-
nos y de sabor mas apreciado. La denominada “baby” se estd impo-
niendo entre los consumidores, a pesar de que los precios pueden
ser altos. Se presentan peladas o sin pelar.

La competencia de los congelados ha afectado al consumo de judias
verdes en conserva, que cada vez se consumen menos. Hay diferen-
tes presentaciones que afectan a la forma y variedad distinguiéndo-
se entre planas o redondas, enteras, cortadas.

El esparrago es una de las estrellas de la industria conservera. El
esparrago blanco con Denominacién de Origen Navarra es una
maravilla, hasta el punto de haber consumidores que lo prefieren
al fresco. Esta incrementandose el consumo de esparragos verdes,
que pueden estar protegidos por la D.O. Huétor-Téjar. Ademas de
estas especialidades pueden encontrarse en el mercado esparragos
no amparados por las Denominaciones, a veces procedentes de cli-
mas céalidos, como Tailandia, China, Pert, Ecuador, etc., de calidad
inferior. Se presenta entero, puntas, tallos y pasta.

Se comercializan otras muchas mds conservas vegetales, algunas
excelentes como las aceitunas, que pueden tener D.O., la alorefia
por ejemplo o la manzanilla, que sin tener D.O, es un puntal impor-
tante de nuestras exportaciones. El cardo y la borraja en conserva
van ganando prestigio. Ademds del champifién se conservan cada
vez més setas, y lo mismo sucede con grelos, acelgas, zanahorias,
espinacas, alcaparras, Berenjenas de Almagro (con D.O.), algu-
nas trufas, sobre todo de verano, etc. Entre las frutas en conserva
la estrella es el melocotdn, que se presenta entero o en mitades,
en almibar o al natural. También se conservan otros frutos en su
jugo, pero la principal produccién es la mermelada, inicialmente
con protagonismo de albaricoque y ciruela, confituras, compotas,
y otras preparaciones de diversas frutas, en presentaciones varia-
das, recurriéndose a veces a la utilizacién de otros alimentos, con-

dimentos y especias, para lograr conservas mas sofisticadas, que
disfrutan de demanda ganeralizada.

HISTORIA DE LAS CONSERVAS DE PESCADO
ESPANOLAS

Por esas cosas que pasan de cuando en cuando, sin que sepamos
bien la causa y de la misma forma que tras unas buenas costeras de
boquerdn, nos pasamos unos anos sin verlos, sucedi6é que a media-
dos del siglo XIX desaparecieron las sardinas de las costas bretonas
y en cambio proliferaron en las aguas gallegas. Mas tarde desapare-
cieron de Galicia y se trasladaron a Andalucia y estas dos regiones
han sido las que han marcado el rumbo de la historia de las conser-
vas de pescado en Espaiia, con participacion, mas o menos intensa,
del resto de las dreas maritimas.

Cada region ha tenido su vocacion y su personalidad, porque en
las cantébricas (Asturias, Cantabria y Pais Vasco) desarrollaron una
potente industria conservera especialmente de bonito y anchoa y en
las mediterraneas optaron con preferencia por las salazones. Para la
evolucion de la industria gallega hemos dispuesto de muy variada
documentacidn, en tanto que para la andaluza hemos recurrido al
excelente trabajo de Segundo Rios.

Hacia 1850, un barco francés, que iba cargado de latas de sardi-
nas en conserva, naufrag6 cerca de Finisterre y los gallegos que
llegaron buceando hasta el pedio, sacaron diversas conclusiones.
La primera fue que si los franceses no tenian sardinas y ellos si,
podrian utilizarlas para una vez conservadas enviarlas a los paises
que las compraban. La segunda conclusion y definitiva es que esas
mismas latas que utilizaban los franceses las podian hacer ellos,
e introducir en su interior la sardina gallega, que siempre habia
tenido mucho prestigio. La primera fébrica gallega que se dedicé a
realizar conservas fue Caamano, en el municipio corufiés de Noia.
La especialidad de esta empresa eran las conservas de perdices y
pichones pero la primera en comercializar productos del mar fue
Goday, en la Isla de Arosa.

Faltaban empresarios y llegaron desde Cataluiia, en donde las sardi-
nas, como en Bretana, eran escasas. El primero en llegar fue Victor
Curbera Puig, que en San Fausto de Chapela, muy cerca de Vigo,
cred una conservera. Le siguieron mads paisanos suyos, llamados
por la gran existencia de pesca y por la experiencia del personal,
en la captura del pescado y en el proceso de salazon. Poco a poco la
salazon se fue sustituyendo por las conservas y la llegada de fran-
ceses, al olor de la sardina, da lugar a la creacién de las primeras
sociedades mixtas hispano-francesas. La aportacién francesa supu-
so mas que la cesién de técnicas de elaboraciéon, porque sobre todo
fue el puente de un mercado seguro, que los espafioles no habiamos
explorado antes.

A finales del siglo XIX los franceses se fueron, y las familias que
empezaron a hacerse con las conserveras se llamaban Masso, Cur-
bera, Dotras, Barreras, Bargés, Castaier, Colomer, Jover, Rossell,
Buhigas, Cardona, Font, Buch, Goday, Llovet, a los que se unieron
otros empresarios de origen castellano, portugués y algunos galle-
gos. La industria conservera experimento un notable auge, porque
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como la demanda crecia los precios respondieron oportunamente.
En consecuencia el negocio cada vez atraia a mds inversores que
querian participar en el pastel. En poco tiempo la hegemonia, de la
que habian disfrutado los franceses en lo que respecta a este sector,
durante buena parte del siglo XIX, se fue transfiriendo a los indus-
triales gallegos y las sardinas, que hasta entonces se habian comer-
cializado muchas veces con etiqueta francesa, empezaron a hacerlo
con la espanola, que a veces se acompafiaba con la bandera roja y
gualda, para que quedara clara su procedencia.

Merece atencion el caso de Salvador Mass6 Palau, que habia llegado
a Boeu en 1816 como comerciante de salazones y como sus des-
cendientes continuaron con su labor, la firma Massé se convirtid

CONSERVAS

SALVARREY

LAS PREFERIDAS POR TODROS

Conservas SALVARREY

Laredo, Vinaroz y Algeciras. J. [1960]. Litografia sobre cartulina. 28 X 19,8.
Este cartel impreso litograficamente en cartulina era, en la practica, un
calendario de los que anualmente se regalaba a la gente con el faldén de
los meses del afio en su parte inferior, y con un tamafo mas bien pequefio,
28x19%8.

Con la ilustracién de nueve latas de conservas pesqueras presentadas so-
bre el fondo de un pez sélo silueteado y con grafismo de historieta, se
recogen algunas de ellas, las “preferidas por todos”: sardinas en aceite de
oliva, bonito en aceite, filetes de anchoa en aceite, filetes de caballa en
aceite, anchoas en salmuera, etc.

Impreso probablemente en la década de los sesenta del siglo pasado, la
empresa tenia fabricas en Laredo, Vinaroz y Algeciras.

en la empresa mas grande e importante de Europa. El negocio se
extendio y se crearon nuevas factorias en Cangas de Morrazo, Avi-
1és y Barbate. Para asegurar el futuro se diversificaron actividades
y se produjo su participacion en empresas pesqueras que asegura-
sen el abastecimiento, como se puede observar en el Museo Masso,
que en 1932 se inaugurd en Boeu, en el que se muestran cartas de
navegacion, cuadros, mapas, libros antiguos y todo tipo de objetos
relacionados con la pesca y la industrializacion.

Las costas levantinas se especializaron en la industria salazonera y
nunca entraron en el mundo conservero de una manera significa-
tiva. Tardd en incorporarse a este mundo Andalucia, unas cuatro
décadas, porque hasta 1879 no aparece la primera fabrica de con-
servas de pescado. Fue en Cadiz, unos diez afios después la segunda
en Ayamonte y un poco mds tarde la tercera en Isla Cristina. Todas
ellas tenian como actividad exclusiva la conserva de atin, con desti-
no casi unico al mercado italiano. Para controlar la produccién y el
comercio llegaron italianos, que se llevaban el atiin de almadraba en
salmuera o en aceite, en barriles o en latas grandes, y de esta forma
se comercializaban unos 20.000 atunes, lo que significaba el 20-25%
de las capturas en almadrabas y aproximadamente 1.2 millones de
kilos anuales. Hasta entonces, en 1879, no se conocia en Cadiz y
Huelva otra conservacion del atiin que no fuera la salazdén, pero en
poco tiempo, en la ultima década del siglo XIX y en la primera del
XX se desarrollo la industria conservera andaluza de pescado.
Diversos hechos importantes incidieron en el sector. El primero fue
que los italianos buscaron otros lugares para abastecerse, porque el
precio del atin fresco creci6 notablemente y el del el atin en aceite
se estancd. El segundo fue que el mercado de la sardina empezaba
a ser muy importante, las producciones se diversificaron y las ex-
portaciones espaiolas, que hasta entonces habian sido gallegas casi
en su totalidad fueron sustituidas en cantidades variables segtin los
afios, pero siempre entre un 18 y un 26%, por la industria andaluza,
en gran parte debidas a la sardina, pero también al atin que ya se
elaboraba en latas de conserva.

En 1909 se produjo la primera crisis sardinera en Galicia, en don-
de la sardina desaparecié como antes lo habia hecho de Bretana.
Los conserveros gallegos se trasladaron al litoral onubense, que
se convirtié en un centro importantisimo de la producciéon de
conservas espafiolas. Cadiz, que se especializo en las conservas
de attin, tard6 mas en despegar, porque no lo hizo hasta la segun-
da década del siglo pasado, debido a un nuevo Tratado hispano-
italiano que facilitaba la exportacidn, a las excelentes campanas
que tuvieron en esa década las almadrabas y a la Guerra Mundial,
que increment6 la necesidad de abastecimientos, sobre todo con
alimentos conservables. Pero no siempre soplaron vientos favora-
bles, porque la entrada de Italia en el conflicto impidié que siguie-
se importando atun.

La industria se tecnificé y aparecieron las grandes firmas de Aya-
monte y de Isla Cristina, entre las que destacan Pérez Hermanos,
Martin Cabet, Pérez y Milg, etc., que tenfan mas de 100 trabajadores
y producian mas de un millén de kilos al afio cada una. En 1925
la capturas de sardinas y atun disminuyen notablemente, aunque
mejoro la competitividad de la conserva de atin La situacién no
dur6 mucho porque pronto aparecieron en el mercado las nuevas
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empresas niponas y americanas, que estaban mejor tecnificadas y
producian a menores costes. La hegemonia espafiola que habia te-
nido Andalucia superando puntualmente a Galicia y al conjunto de
la produccién pesquera de Cantabria, Asturias y el Pais Vasco, dur6
poco tiempo y se pasaron aflos malos en conservas de sardinas y
atdn, por lo que disminuyeron la rentabilidad y consecuentemente
la capitalizacion y puesta al dia de las instalaciones fabriles, que tar-
daron mucho en recuperarse.

Hasta el ano 1936 la industria de la conserva espafola tuvo un pe-
riodo de expansidn, porque la flota vasca del bonito tomé pulso
gracias a la innovacion de la pesca con cebo vivo, la incorporacién
del vapor y el diesel, pero la llegada de la autarquia y el aislamiento
internacional dio lugar a la escasez de materias primas, lo que hizo
que las empresas conserveras pasaran momentos muy dificiles.

A principios de los anos 40, se extendié el cultivo del mejillon gra-
cias a la accion de los hermanos Ozores Saavedra, que instalaron las
primeras bateas en Vilanova de Arosa y surgieron nuevos empresa-
rios conserveros, que apostaron por este molusco como un produc-
to interesante. Afortunadamente acertaron.

Fueron muy duros los afios de la postguerra. Los alimentos no
abundaban, sus precios eran bajos para los productores y altisimos
para una parte muy importante de la poblacion. Disponer de una
lata de sardinas era un privilegio, que no podia alcanzarse con fre-
cuencia, pero afortunadamente estos tiempos pasaron y se produ-
jo la transformacién econdmica de Espana con fuerte crecimiento
econdmico y demogréfico por lo que el sector se recuperd, al menos
parcialmente. Se buscaron nuevos caladeros, se boté el primer bu-
que congelador, el Lemos, en 1961 y se procedié a modificaciones
profundas, en la tecnologia, la seguridad alimentaria, la investiga-
cion, el desarrollo de los nuevos conocimientos y la internalizacion
de los mercados, impuestas por la modernidad que exigia unos ni-
veles de costos de produccion bastante mas bajos.

LAS PRINCIPALES ESPECIES CONSERVADAS

Aunque son muchas, y cada dia mas, vamos a comentar las que han
tenido y siguen teniendo mayor participacion en el mercado.

El mejillén actué como un revulsivo del sector, porque su pro-
duccién permitié conocer con aproximacion certera los ritmos de
entrada de mercancia en la factoria, prever tamano, calidad y dis-
minuir la importancia negativa de la estacionalidad de las capturas.
Las rias gallegas, y sobre todo la de Arosa, son su fuente principal.
La presentacién mas frecuente es escabechado, quizas como remi-
niscencia de utilizaciones tradicionales que siempre fueron tipicas
en Galicia. Tiene Denominacion de Origen.

La sardina fue la especie que sirvié como materia prima esencial de
la industria conservera. La calidad de la espaiola tiene gran pres-
tigio y buen mercado. Las presentaciones son muy variadas por el
tamaifio de las piezas, por los condimentos que se utilizan y por la
presentacion y disefio de los envases. En aceite es la elaboracion
mas frecuente y en aceite de oliva la mejor, que ademas tiene la par-
ticularidad de ser la conserva de pescado que mejora con el tiempo,
lo que ha dado lugar a la bisqueda de latas antiguas que se cotizan

Conservas COLLADO

Logroiio (LA RIOJA). [1950]. Papel litografiado sobre carton. 22,7 x 21.

El caso de este (modesto) cartel resulta curioso por cuanto es pequefio
(22’7 x 21), no tiene ninguna ilustracion atractiva, sélo contiene letras, y
estaba hecho en papel cuché pegado sobre un cartén y luego troquelado
con una forma casi circular.

Era de “conservas” (sin especificar de qué tipo), y de “productos selectos”,
y es muy probable que fueran sobre todo vegetales, porque la empresa
aseguraba residir en La Rioja, en Logrofio.

muy bien. El méds famoso buscador de estos envases es un hijo de
Sir Winston Churchill.

Segun las estadisticas la conserva mds consumida en Espafia es
la de atin claro. Su pesca se realiza en todos los océanos, pero
los del Atlantico son los mas apreciados y ademas los mas proxi-
mos. Se realiza durante todo el afio, con barcos especializados en
atdn, por el sistema de cerco. Huelva es la provincia que procesa
mas cantidad de este pescado. Con bonito del norte se obtienen
excelentes conservas, que se procesan en las factorias de la costa
cantdbrica. La ventresca es una excelente conserva que se presenta
en aceite de oliva.

La caballa es una especialidad de la industria andaluza, que junto
con la melva tienen D.O. y en ambos casos la distincion esta muy
justificada sobre todo si se envasan con aceite de oliva y, aunque sea
salirme del tema, aprovecho para recomendarles que de cuando en
cuando disfruten de un bocadillo de filetes de caballa, con unas ti-
ras de pimiento morrén y acompanados de una buena cerveza muy
fria. Con una cerveza van también muy bien unos berberechos,
en este caso de las Rias Bajas, que son otra excelente conserva muy
apropiada para un aperitivo festivo. Pueden alternarse con navajas,
moluscos que se adaptan a las condiciones que imponen las conser-
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vas, pero a este respecto y por informar convenientemente al con-
sumidor no estaria mal que cuando sean longueirones, y no sean
navajas, se informe. Las almejas al natural, sobre todo cuando son
gallegas, son una joya. No son muy abundantes y son muy caras,
pero compensa disfrutar de ellas cuando se tiene la oportunidad o
nos sentimos especialmente espléndidos.

Hay muchas mas conservas de pescados y de mariscos, todas muy
buenas y dispuestas para ser descubiertas y disfrutadas como carne
de cangrejo, chipirones rellenos, calamares en su tinta, pulpo, se-
pia, sardinillas, agujas, angulas y hasta gulas, pero sobre todo hay
un producto que procede del mar y se enlata, que se industrializa
y comercializa como las conservas, pero que no lo es por no some-
terse a esterilizacion, lo que hace que sea un producto perecedero.
Son las anchoas que son excelentes y ademas en Cantabria, sobre
todo, en el Pais Vasco, y en un pequeiio enclave cataldn, en La Es-
cala, se hacen las mejores del mundo, las mds prestigiadas y las mas
sabrosas. Su elaboracién sigue siendo artesanal y su origen se inicia
en 1880, cuando Giovanni Vella Scatagliota mandé un mensaje a
unos destinatarios sicilianos, que mas o menos decia: “Hay mucha
anchoa. Es un buen sitio. Nos quedamos”. Respondieron positiva-
mente unos “salatori’, que asi era como se denominaban en Italia,
a los que buscaban el pescado para salarlo. A la costa cantabrica
acudieron los Olivieri, Cefald, Bambrilla, Sanfilippo, Orlando, etc.
Se establecieron en Laredo, Castro Urdiales, Bermeo, Guetaria, etc.,
e implantaron un nuevo método para salar las anchoas, que gana-
ron en prestigio y se convirtieron en un producto de apreciacion
creciente.

Encontraron unas condiciones muy favorables, porque para
continuar su actividad necesitaban mantequilla abundante, que

fue en su origen, componente fundamental de esta preparacion.
Aunque algunos aseguran que se presentaban en frascos de cris-
tal, la realidad es que se colocaban en unas latas de forma cilin-
drica, formadas por dos partes, que se adaptaban perfectamente
y que se separaban con la ayuda de una “palomilla’, similar a la
que todavia tienen las latas de crema o betin para los zapatos,
para facilitar su apertura. Cuando las anchoas estaban saladas y
fileteadas, se introducian en mantequilla calentada, liquida, que
tras el envasado, al enfriarse recuperaban el estado sélido, el na-
tural a la temperatura ambiente.

A la evolucién de este producto contribuyé muy eficazmente
Giovanni Vella, el mismo que avisé a sus colegas de Sicilia, que
tras comprar dos barcos y casarse con Dolores Inestrillas, em-
pezo a envasar en latas herméticas, en el tamafio que ha sido el
mas frecuente, conocido como el “octavillo”, que hizo famosa a
la fabrica “Especialidades La Dolores”, llamada asi en honor a
su esposa.

La industria se desarrolld y sufrié una interesante transformacion,
porque la produccion basica hasta entonces era el escabechado, que
se hacia en pequenias instalaciones, a las que dificilmente se las po-
dia calificar como de industriales. Se crearon unas treinta nuevas
empresas, que dieron trabajo directo a unas mil personas, e indi-
recto a muchas mas, en instalaciones auxiliares de elaboradores de
barriles para la salazon, de latas, de almacenistas de sal, represen-
tantes comerciales, etc.

Un importante factor del desarrollo de esta industria fue el empleo
de aceite de oliva, porque de la unién de anchoas y aceite, nacié una
excelente preparacion, muy valorada, y las anchoas en general y las
de Santona en particular, se hicieron mundialmente famosas. Hl

Los originales de los carteles que ilustran este articulo forman parte de la coleccion de mas de 6.000 ejemplares de Carlos Velasco, profesor

de Economia en la UNED. M4s informacion: www.loscarteles.es
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Meldén de Torre Pacheco

El pasado 29 de septiembre se publicd en el Diario Oficial de
la Unién Europea el Reglamento de ejecucion 2015/1578,
por el que se inscribe en el Registro de Denominaciones de
Origen Protegidas e Indicaciones Geograficas Protegidas la
denominacién Melon de Torre-Pacheco-Murcia (IGP).

Miel de Liébana

El pasado 20 de octubre se publicd en el Diario Oficial de
la Unién Europea la solicitud de inscripciéon en el Registro
de Denominaciones Protegidas e Indicaciones Geograficas
Protegidas del producto Miel de Liébana elaborada con
miel de abejas meliferas de la comarca de Li€bana a partir
del néctar de las flores o de las secreciones procedentes
de plantas que crecen en los ecosistemas de dicha comar-
cay con las variedades de miel de mielada y miel monoflo-
ral de brezo.

Guijuelo

El pasado 6 de octubre se publicé en el Diario Oficial de la
Unién Europea una solicitud de modificacion que afecta a
la descripcion de los productos amparados por la DOP en
relaciéon con el porcentaje de animales de raza ibérica y
cruces, las parcelas y el tipo de alimentacién segln cate-
gorias de los cerdos, asi como la edad y peso minimo de
las canales. También se establecen diferentes clases de ja-
mones y denominaciones de venta, aumentando a 78 mu-
nicipios la zona geografica de produccién. También queda
subrayada la competencia exclusiva del Consejo regulador
para avalar la garantia de origen del producto.

Polvorones de Estepa

El pasado dia 13 de octubre se publicé en el Diario Oficial
de la Unién Europea una solicitud de Indicacién Geografi-
ca Protegida en relacion con los regimenes de calidad de
los productos agricolas y alimenticios de la Unién Europea
para el producto Polvorones de Estepa como dulce tradi-
cional navidefo elaborado en ese término municipal de la
provincia de Sevilla.

Ternera de los Pirineos
Catalanes

El pasado 17 de octubre se publicé en el Diario Oficial de
la Unién Europea la solicitud de inscripcion de Indicacion
Geografica Protegida con los regimenes de calidad de los
productos agricolas y alimenticios de la Unién Europea
para el producto Ternera de los Pirineos Catalanes / Ve-
della dels Pirineus Catalans / Vedell des Pyrinéés Catala-
nes, carne de vacuno de las razas risticas Bruna de los
Pirineos, Aubrac o Gasconne, o bien del cruce de madres
de estas mismas razas con machos de las razas Charolai-

Novedades Legislativas B

Propuestas del CES
europeo para el sector de
alimentacion y bebidas

El pasado dia 8 de octubre se publicé en el Diario Oficial
de la Unién Europea un Dictamen del Comité Econdémico
y Social Europeo sobre una politica industrial de la Union
Europea para el sector de la alimentacién y bebidas, en el
que se manifiesta que en los préximos cuarenta afnos el
sector de la alimentacion y bebidas debera desarrollar su
estrategia de desarrollo en un entorno de crecimiento eco-
némico moderado, con menos recursos naturales, precios
elevados de los productos basicos y de la energia asi como
dificultades de acceso al capital, siendo la innovacion, uno
de los aspectos esenciales para el sector. En este sentido
el Consejo Economico y Social destaca la necesidad de pro-
fundizar en diversas medidas como el progreso en la reali-
zacion del mercado interior, la facilitacion internacional del
comercio de alimentos y bebidas, las propias iniciativas del
sector destinadas a reforzar los recursos humanos y con-
solidar el empleo, garantizar una cadena de suministro ali-
mentario sostenible, prevenir el desperdicio de alimentos y
promover las practicas equitativas en la cadena alimenta-
ria. También subraya la necesidad de la |+D+i en el sector y
el importante papel de las pymes.

Cambios en la normas de
calidad de los quesos y de
los productos ibéricos

El Real Decreto 818/2015 ha modificado las normas de
calidad para quesos y quesos fundidos; y para la carne,
jamoén, paleta y cana de lomo ibérico. Respecto de las
primeras se refiere a las denominaciones facultativas
del contenido en grasa y de otros derivados lacteos, asi
como tratamientos al producto. También se regula el
contenido del etiquetado a fin de mejorar la informa-
cion al consumidor. Respecto a la norma de calidad de
la carne, jamoén, paleta y cana de lomo ibéricos se am-
plia, hasta cuatro anos, el plazo establecido para que
los machos reproductores Duroc estén inscritos en los
libros genealégicos.

Esta seccion ha sido elaborada por

Victor Manteca Valdelande, abogado

Mas informacion:

legislacion nacional: www.boe.es; legislacion europea: eur-lex.europa.eu;
normas autonémicas: paginas web de cada comunidad auténoma

se, Limousine o Blonde d “Aquitaine. La zona geografica de
produccién abarca una extension situada en territorio de
dos Estados miembros Espana y Francia.
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La nueva edicion del informe de Mercasa
‘Alimentacion en Espana 2015’ reune las claves del

futuro del sector alimentario

ercasa ha publicado la 18" edicién del Informe so-

bre Produccidén, Industria, Distribucién y Consu-

mo de Alimentacién en Espana, correspondiente
al afio 2015. Este estudio agrupa toda la informacién estadis-
tica y documental sobre la produccién agraria y pesquera, la
industria alimentaria, el comercio en todas sus formas, y las
tendencias del consumo dentro y fuera del hogar, para con-
tribuir a un mejor conocimiento de la realidad alimentaria
espafola.
Para la elaboracidon de este informe, Mercasa cuenta con la
colaboracién del Ministerio de Agricultura, Alimentaciéon y
Medio Ambiente, cuyas estadisticas constituyen el soporte
fundamental para el anilisis, asi como con las de las Conse-
jerias de Agricultura de las Comunidades Auténomas, la Fe-
deracién de Industrias de Alimentacién y Bebidas (FIAB), las
diferentes asociaciones sectoriales que la componen, y de los
Consejos Reguladores de las Denominaciones de Origen, e
Indicaciones Geograficas Protegidas.
Como apunta la Ministra de Agricultura, Alimentacién y
Medio Ambiente, Isabel Garcia Tejerina en el prélogo del
Informe, el sector agroalimentario espanol “estd plenamente
integrado en el mercado comunitario” y cuenta con “una
proyeccién cada vez mayor hacia el mercado global”. En el
conjunto de la economia espanola, tiene ademas una impor-
tancia estratégica, “ya que aporta, en su conjunto, mas del
9% al PIB espanol, y genera mas de 2,5 millones de puestos
de trabajo”. En la actualidad, Espafa es el octavo exportador
mundial de productos agroalimentarios.
En palabras del presidente de SEPI, Ramén Aguirre, “Mer-
casa tiene un importante papel en la cadena de distribucién
alimentaria pues en sus unidades de venta, las Mercas, se ven-
de en fase mayorista en torno al 55% de las frutas y verduras,
el 45% de pescados y mariscos, y un 25% de las carnes frescas
que se consumen en Espafia; lo que sitia a Mercasa en un
excelente punto de inicio desde el que afrontar los nuevos
retos”.Y estos retos pasan por “desarrollar politicas comer-
ciales tendentes a atraer a las Mercas a operadores de peso
especifico en la distribucién alimentaria, lo que implica un
cambio sustancial en el modelo de negocio; sin olvidar que el
impulso del desarrollo tecnoldgico de las Mercas debe propi-
ciar acciones de compra no presenciales y virtuales”.

Nuevas tendencias en el consumo

El presidente de Mercasa, Eduardo Ameijide y Montenegro
destaca en su presentacién de este informe que en los proxi-
mos anos el sector alimentario debe dar respuesta satisfactoria
a la evolucién de la demanda que presenta tres fuertes tenden-
cias, segin el Informe:

ALIMENTACION EN ESPANA 2115

PRODUCCION - INDUSTRIA : DISTRIBUCION - CONSUMO

MERCASA

* La evolucién al alza en el consumo de productos ecoldgicos,
que realiza habitualmente ya mas del 10% de los consumidores.

e La preferencia creciente por productos de marca espana (in-
cluidos en este concepto los productos “de la tierra”), que
manifiesta un 26% de los compradores.

* La preocupacién cada vez mayor hacia pricticas de consu-
mo responsable, y de alimentos obtenidos y elaborados por
procesos sostenibles.

En palabras del presidente de Mercasa “calidad en los produc-
tos y los servicios, precio, proximidad y emocién terminan
siendo, ademas, factores muy valorados por los consumidores
para decantarse por unos u otros establecimientos a la hora
de comprar alimentos y bebidas, sin olvidar que las marcas
del distribuidor mantienen su importancia en la cesta de la
compra’.

Ademis de la edicién en papel, el Informe 2015 sobre Pro-

duccidn, Industria, Distribucién y Consumo de Alimentacién

en Espana cuenta con una edicién digital, que puede con-
sultarse de forma integra y permanente en la pagina web de

Mercasa, al igual que las ediciones anteriores de este informe.
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Campana de promocioén
de las compras en los
Mercados Municipales
durante la Navidad

VEN ATU MERCADO
TAMBIEN EN NAVID_AD

la Secretaria de Estado de Comercio, estd realizando, en
colaboracién con Mercasa, la Confederacion Espanola del
Comercio, la Camara de Comercio de Espafia, las Comunidades
Auténomas, los Ayuntamientos y Mercasa, una nueva campafia de

El Ministerio de Economia y Competitividad, a través de

promocién de las compras en los Mercados Municipales durante
la Navidad.

Esta campana, que se enmarca en las actuaciones del Plan Integral
de apoyo a la competitividad del comercio minorista de Espafia, se
centra especialmente en promocién a través de las redes sociales,
incluida la realizacién de un video en el que se pone en valor la
calidad de los productos y servicios de los Mercados, la cercania, la
profesionalidad de sus comerciantes, y el aprovechamiento de sus
espacios para combinar ocio y comercio.

La campafia dispone de espacios propios www.facebook.com/
MercadoNavidad; Twitter, @MercadosNavidad; e Instagram, en

los que se va a generar una actividad informativa y de mensajes,

videos e imagenes de todo tipo fomentando las ventas en los Mer-
cados. Ademas, toda la informacién de la campana se comunica a
través de las webs y los perfiles en redes sociales de las instituciones
y asociaciones que colaboran en la misma. Para reforzar todas estas

acciones, se ha elaborado un cartel con la imagen de la camparia,

enviado a mis de 300 Mercados de toda Espana.

Cerca de 50.000
profesionales de 100 paises
visitaron Fruit Attraction 2015

n la 7% edicién de Fruit Attraction, que se celebrd del 28 al
E?)O de octubre, participaron 1.028 empresas expositoras de

25 paises, lo que supone un incremento de 23%, y 49.367
profesionales de 100 paises, registrando un crecimiento del 22%
en relacién al aflo anterior. Un amplio programa de actividades
paralelas complementaron la actividad comercial con alrededor de
2.000 asistentes
En relacién al ntimero de participantes internacionales destaca
notablemente el aumento en un 46%, situandose en un total de
9.812 profesionales procedentes de 100 paises. Los llegados de Ita-
lia, Francia, Portugal, Paises Bajos, R eino Unido, Alemania, Polonia
y Bélgica significaron el 86% del total de participantes de fuera de
Espana, lo que efectivamente confirma a Fruit Attraction como
un evento comercial clave para la produccidn, comercializacién y
distribucién europea. En cuanto a los expositores, la participacién
internacional supuso el 27% del total.
Mercasa asumid la representacion de los mercados mayoristas espa-
foles, mediante un stand que sirvié de punto de encuentro de los
responsables de la red de Mercas y las empresas mayoristas de frutas
y hortalizas que visitaron la feria.
Los resultados de 2015 consolidan el crecimiento progresivo de
Fruit Attraction, cuya proxima edicién se celebrard en del 5 al 7
octubre de 2016.
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Alimentaria fomentara
la internacionalizacion
invitando a mas de 800
compradores clave

Alimentaria celebrari, entre el 25 y el 28 de abril de 2016,
en el recinto de Gran Via de Fira de Barcelona, su ediciéon
mas internacional gracias a una decidida apuesta por conso-
lidar su posicién como plataforma de crecimiento en el ex-
terior para las empresas participantes, que ven la feria como
una oportunidad para acceder a nuevos mercados. Alimenta-
ria ha aumentado un 35% su inversién para conseguir atraer
un mayor niimero de compradores internacionales. Se prevé
pasar de los 497 Hosted Buyers invitados en 2014 a los mas
de 800 previstos para 2016.

AFCO presenta el nuevo
sello de calidad “Unig” en
Fruit Attraction

La Asociacién Espaiiola de Fabricantes de Envases y Emba-
lajes de Cartén Ondulado (AFCO) presentd su sello de ca-
lidad “Uniq” en la feria Fruit Attraction. Se trata de un sello
que garantiza la calidad del cartén y asegura que éste sigue
las auditorias externas e internas correspondientes. Como
novedad, el sello puede emplearse en dos tipos de familias de
cajas: la tipo T (tejadillo) y la tipo C (columna). Ademas, se-
gln los tiempos de transporte que requieran hasta llegar a su
destino, se contemplan tres opciones: clase E (exportacidn),
clase L (larga distancia) y clase U (ultramar).

Aumenta el reciclado de
poliestireno expandido

El reciclado mecanico de poliestireno expandido en Espa-
Na alcanzd las 4.857 toneladas en 2014, un 3,7% mas que
el ano anterior. El 80% del total de toneladas recicladas se
gestiona a través de recuperadores y recicladores; esta canti-
dad es proporcional al montante de residuos producido que
proviene del flujo comercial e industrial (cajas de pescado,
embalajes de electrodomésticos, etc...). A través del conte-
nedor amarillo se gestiona un 14% y los Centros Eco-EPS
un 6%. El destino de estas 4.857 toneladas recicladas es des-
de el triturado para su reincorporacién a la fabricacién de
nuevo material hasta la valorizacién energética, pasando por
la regasificacién de granulos de PS y la granza de PS por
extrusién (pellet).

Un estudio prueba la
capacidad antioxidante del
gazpacho ecoldgico

a apuesta por la salud de Biosabor les ha llevado a
Lrealizar un estudio de bioaccesibilidad, a través de un

digestor dinamico in vitro, en el Centro Tecnolégico
AINITA deValencia. Los resultados concluyen que la capacidad
antioxidante del gazpacho ecolégico Biosabor aumenta tras la
digestiéon un 24%. Este fenémeno se debe mayoritariamente
a la combinacién de nutrientes presentes en el gazpacho, es-
pecialmente el contenido en aceite de oliva, que favorece el
aprovechamiento de moléculas liposolubles como el licopeno,
muy presente en el tomate y de gran poder antioxidante.

Espana, tercer pais
europeo y sexto del mundo
de hurtos en tiendas

spafla es el sexto pais del mundo y tercero de Europa
Econ un mayor indice de pérdida desconocida en los co-

mercios minoristas, segiin el Gltimo barémetro mundial
del hurto en la distribucién elaborado por The Smart Cube y
patrocinado por Checkpoint. México, Holanda, Finlandia, Jap6n
y China figuran por delante de Espafa en cuanto a volumen de
pérdidas desconocidas de los 24 paises que recoge el estudio. El
estudio, elaborado mediante encuestas “online” a cadenas de dis-
tribucidn y entrevistas, en las que han participado 203 minoristas
y 113.000 tiendas, indica que los comercios con mayor indice
de hurtos en Espana son las tiendas de moda (1,86%), seguidas
por las joyerias y relojerias (1,66%) y los establecimientos de bri-
colaje (1,44%). Tablets, méviles y sus accesorios; complementos
de moda (gafas, bolsos, calzado o lenceria); pilas, vinos y licores,
cuchillas de afeitar o perfumes son los articulos preferidos para
el hurto en Espana. El coste de la pérdida desconocida y de la
delincuencia en las tiendas espanolas alcanzd los 2.487 millones
de euros en 2014, lo que representa el 1,33% de la facturacién.
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Nueva anada 2015
Chardonay Ojos del
Guadiana

1 Chardonay “Ojos del
Guadiana 2015 ya esta
embotellado y dara que

hablar por su gran calidad, se-
gtin afirma Cesareo Cabrera,
presidente de El Progreso de
Villarrubia de los Ojos (Ciu-
dad Real), una de las princi-
pales productoras y expor-
tadoras de Europa, que ya ha
sacado al mercado sus vinos de
esta variedad y el airén Ojos
del Guadiana. Esta Bodega
casi centenaria de Castilla-La
Mancha ha comenzado tam-
bién a instalar su nueva enva-
sadora automatica de “Bag in
box*, tal y como estaba pre-
visto con la llegada de la nueva
aflada, porque se estan abrien-
do perspectivas de mnegocio
muy interesantes en Europa

con este tipo de envasado para
el vino villarrubiero.

Bimbo convierte a los
Minions en su nueva
merienda infantil

imbo incorpora una nueva referencia a su surtido.
B Se trata de Bimbo Minions, un bizcocho banado de

cacao y relleno de crema. Aprovechando la similitud
de color y forma entre el bizcocho y el personaje, Bimbo ha
disenado un envase parcialmente transparente en el que el
bizcocho  simu-
la el cuerpo del
Minion. Existen
tres disefos dis-
tintos que mime-
tizan las siluetas
de Kevin, Bob y
Stuart, protago-
nistas de la peli-
cula.

Koama lanza su nuevo
catalogo

l a firma gallega Koama, perteneciente al Grupo Ingapan

y especialista en productos de quinta gama, presenta su

nuevo catalogo con once novedades, entre las que desta-
can las nuevas “meatballs” (albondigas) de ternera ecoldgica y
foie; picantes de conejo y de cordero, los langostinos en tem-
pura negra y airbag de cerdo, las croquetas de bacon y plitano
de canarias o la hamburguesa de ternera ecolbgica.

La Confederacion Espanola
de Hoteles y Alojamientos
Turisticos colaborara con el
Salon H&T

&T, Salén del Equipamiento, Alimentacién y Servi-
H cios para Hosteleria y Turismo, contara en su proxima

edicién con la colaboracién de la Confederaciéon Es-
panola de Hoteles y Alojamientos Turisticos (CEHAT) gracias
al convenio de colaboracién firmado por esta entidad y el Pa-
lacio de Ferias y Congresos de Malaga (FYCMA). El evento,
que pasa de ser bienal a anual por los resultados y la opinién
del propio sector, se celebrard del 6 y el 8 de marzo de 2016.
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Grupo Villar presenta un
nuevo formato de su jamodn
curado sin sal

ndustrias Carnicas Villar lanza al
Imercado su nuevo Jamén Bodega

“Rendimiento Total”’, un forma-
to idéneo para la charcuteria tradi-
cional gracias al aprovechamiento de
cada pieza, lo que permite su lon-
cheado. Se presenta en un practico
formato unitario, envasado al vacio,
de 4,5 kilos de peso aproximadamen-
te y de dos unidades por caja.

Vegetales Linea Verde
presenta las verduras
cocidas “Fresc’alDente”

a companiaVegetales
Linea Verde presen-
t6 en la feria Fruit

Attraction su nueva linea
“Fresc’alDente”,  verduras
cocinas, listas para consu-
mir y envasadas al vacio, que
conservan su sabor sin adi-
tivos. Ademas de esta nueva
gama, la compania ha am-
pliado su linea de “La Sopa
Fresca” con tres nuevas refe-
rencias: Crema de garbanzos,
de Alcachofa y de Tomate, asi
como la de “Fresh Mena”, con dos

<

nuevas ensaladas:“Griega” y “Crea T”. También presento en la fe-
ria las nuevas referencias que introducira en el mercado de la mano
de “Fresh Gourmet”: Maiz, Espinacas y kale, y Crips de queso.

Amstel premia a los
mejores representantes de
la cultura del almuerzo

a firma cervecera Amstel acaba de entregar sus pre-

I mios “Cacau d”Or” al mejor almuerzo a los estableci-

mientos Pascuala, Raussell y La Pérgola, en Valencia;

Ca Pere, en Nules; y Poligono, de Dénia. La creacién de
estos galardones se enmarca en un plan de accién de Am-
stel que arrancé en junio, bajo el lema “Qué lunch ni que
brunch, Esmorzaret!” y que cuenta con el apoyo de la Fe-
deracién Empresarial de Hosteleria Valenciana. La iniciativa
ya se ha extendido a casi 1.500 locales en toda la Comu-
nitat Valenciana y espera llegar a los 2.000 en los proximos

meses.

LPRy Euro Pool, presentes en los
principales encuentros logisticos

divisiones del Grupo Euro Pool), han estado presentes en la

Fruit Attraction, que tuvo lugar en Madrid del 28 al 30 de
octubre,y en la que se dieron a conocer las novedades en todo el es-
pectro de la produccién y procesado de fruta fresca y hortalizas, asi
como los avances del sector y las Gltimas innovaciones. Asimismo,
LPR y Euro Pool System han sido patrocinadores del“V encuentro
AECOC de Supply Chain” que tuvo lugar el 21 de octubre en
Madrid, lugar de encuentro para los profesionales de la industria y la
distribucién donde compartir conocimientos y soluciones.

Por cuarto ano consecutivo, LPR y Euro Pool System (las dos

Stef y Carrefour concluyen

el traslado de su actividad

logistica a Torrejon de Ardoz

C arrefour y Stef han culminado el traslado de su ac-
tividad logistica a la nueva plataforma, situada en el
Poligono Industrial Casablanca en Torrejon de Ar-

doz, que tiene una superficie de 22.416 metros cuadrados,

una capacidad de 224.160 metros ctbicos con 95 puertas y
suministra a mas de 209 tiendas del grupo Carrefour.
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Veinte anos de Marlene
en Espana

1 29 de octubre se celebré la fiesta del vigésimo
E cumpleanos de la marca Marlene, organizada en el

corazén de Madrid coincidiendo con la feria Fruit
Attraction. Durante el acto de celebracidn, el director del
consorcio VOG, Gerhard Dichgans, describi6 la trayectoria
que ha llevado a la marca Marlene a ser la firma mas cono-
cida del universo de la manzana en Espafia. Lo afirma un
estudio reciente encargado por VOG a GfK Emer, segtn el
cual las manzanas de la pegatina azul actualmente gozan de
un conocimiento espontaneo de la marca del 18,6% y de un
conocimiento total del 47,8%.

Segoviana de Patatas
presenta su nueva marca
“Tres Coronas” en Fruit
Attraction

egoviana de Patatas presentd su nueva
Smarca “Tres Coronas” en la fe-
ria Fruit Attraction, un nuevo

concepto de patata, adaptado a las
necesidades de los consumidores
y que ofrece la posibilidad de
cocer o freir, indistintamente, a
diferencia de otras variedades, que
solamente tienen uno de los dos

usos. Se trata de una variedad de suave
textura y un alto valor culinario debido a

su alto porcentaje en materia seca, que permite elaborar patatas
fritas crujientes.

Kanzi lanza en Fruit
Attraction su nueva
campana “Seduce Life”

iles de manzanas personalizadas mediante laser con
Mlos esléganes de la nueva campafia de promocién
“Seduce Life” (“Seduce a la vida”) dieron inicio
en Fruit Attraction a la temporada 2015-2016 de Kanzi en
Italia y Espaiia, los principales mercados de la manzana club
comercializada por los consorcios del Alto Adige (Italia)
VOG yVL.P En el ambito comercial, la temporada ha
comenzado en toda Europa con oportunida-
des de crecimiento en todos los mer-
cados, en parte gracias a la elevada
calidad de la cosecha. En Alto Adi-
ge, una de las mayores cuencas de
produccidén de esta variedad, la co-
secha serd ligeramente superior a
la de la temporada pasada: llegard
aproximadamente a las diez mil to-
neladas de manzanas. Este ano, por
tanto, la disponibilidad de Kanzi en
el mercado se volveri a ver prolongada
hasta principios del proéximo verano.

Celebracion del 25° Dia
Mundial de la Infancia con un
desayuno saludable

lumnos de Segundo de Primaria del Colegio GSD-Va-
Allecas disfrutaron el pasado 20 de noviembre de un desa-

yuno saludable y equilibrado, compuesto por pan, aceite
virgen extra, fruta y licteos, en el comedor del centro escolar
para aprender la importancia que tiene no solo la primera comi-
da del dia sino también el habito de la lectura en su rendimiento
fisico y escolar. Un acto, que se ha enmarcado dentro del 25°
aniversario del Dia Mundial de la Infancia (Naciones Unidas).
Durante el desayuno, que ha sido promovido por GSD Colegios
(Grupo GSD), el Consejo General del Libro Infantil y Juvenil y
la Fundacién Espafiola de la Nutricién (FEN) con la colabora-
cién de la Asociacion Espanola de la Industria de Panaderia, Bo-
llerfa y Pasteleria (ASEMAC) y de la Asociacién QvExtral, han
intervenido Gregorio Varela Moreiras, catedratico de nutricion y
bromatologia de la Facultad de Farmacia de la Universidad San
Pablo (CEU) y presidente de la Fundacién Espafiola de Nutricién
(FEN); Isabel Carril, vocal del Consejo General del libro Infantil
y Juvenil; y Vicente Canizares, director del Colegio GSD-Vallecas.

Distribucién y Consumo 75 2015 -Vol. 5



Fedecarne presenta los resultados del proyecto

“Yo vendo en Internet”

edecarne ha presentado los resultados de su proyecto “Yo
FVendo en Internet” en un acto que contd con la asisten-

cia de José Moya, director gerente de Fedecarne, y M* José
Pérez Cejuela, directora general de Comercio y Consumo de la
Comunidad de Madrid. Desde 2008, la organizacién esta desarro-
llando diversas acciones para la incorporacidén paulatina del sector
de la carniceria-charcuteria al mundo digital y al e-commerce.
En concreto, nueve socios de la Federacion Madrilena de Deta-
llistas de la Carne minuciosamente seleccionados, que ya vendian
en la red y eran digitalmente activos, han visto incrementarse su
visibilidad, branding y fidelizacién de clientes, mediante acciones
dinamizadoras basadas principalmente en el estudio del estado ac-
tual de sus e-commerces con el objetivo de mejorar su estructura,
para posteriormente dar impulso a sus ventas en las redes sociales.

Canals & Munné gana tres
medallas en el Concurso
Mundial de Bruselas

a bodega Canals & Munné de Sant Sa-

I durni d”Anoia ha ganado tres medallas en
el XXII Concurso Mundial de Bruselas,
celebrado en Jesolo (Italia), y en el que se han

presentado 8.020 vinos, procedentes de 50
paises. En concreto, Canals & Munné ha
recibido la medalla de oro por el cava Avia
Lola (Rosé Pinot Noir Brut) y dos de pla-
ta para los cavas 1915 by C&M (Gran Re-
serva Brut Nature) y el INSIGNIA (Gran
Reserva Brut Nature). El cava Insignia, a
su vez, también ha sido galardonado con
una medalla de bronce en el Decanter
World Wine Awards, concurso que convo-
ca anualmente la revista Decanter.

Postres Reina lanza una
campafna de comunicacioén
centrada en su “packs ahorro”

una campafia de comunicacion en las principales cadenas
de television privadas centrada en sus “packs ahorro”. En
esta ocasion, la campania se ha centrado en sus postres mas tradi-
cionales, las Natillas con Galleta y el Flan de Huevo. Ademas de los
tradicionales packs de 4 unidades de Natillas
y Flanes, Postres Reina ha lanza- e

Postres Reina ha desarrollado durante el mes de noviembre

do al mercado nuevos formatos
familiares con el fin de satis- -
facer a los consumidores que JI.— }&1__
demandan unas agrupaciones ‘

mias grandes de sus prostres dia-

rios. En este sentido, las Natillas con
Galleta también estan disponibles en
formato de 8 unidades y el Flan de
Huevo en pack ahorro de 6 unidades.

El Il Foro AECC se celebrd en un entorno de recuperacion
del sector de los centros y parques comerciales

ajo el lema “nuevos escenarios, nuevos retos” el pasado
B mes de octubre se celebrd el IT Foro AECC (Asociaciéon

Espanola de Centros y Parques Comerciales) cuyo eje
principal se centré en el debate del futro de la industria y el nue-
vo consumidor. Las conferencias y mesas redondas trataron temas
como la visién macroeconémica actual de Espana y las perspecti-
vas futuras, el punto de vista que las marcas internacionales tienen
sobre el comercio espafiol y las tltimas tendencias del retail. La ar-
quitectura como factor emocional a través de proyectos que se es-

tan realizando en el Ambito nacional e internacional y la necesidad
de cambiar el modelo comercial hacia uno que se adapte mas a los
nuevos consumidores, mediante un cambio en las marcas para que
empaticen mas con los clientes, fueron otros de los debates prota-
gonistas. Los centros y parques comerciales contintian afianzando
su recuperacién. Segn las Gltimas estimaciones realizadas por la
Asociacion de Centros y Parques Comerciales, las ventas podrian
obtener este afio un aumento de casi el 6% en comparacién con
el ejercicio anterior, y la afluencia crecer un 5,7%.
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La produccion de Kiwi
Atlantico aumenta un 20%

iwi Atlantico, la mayor empresa productora de kiwi en

B Espafia, llegd a la feria internacional Fruit Attraction

aciendo un balance econémico muy positivo de este

ultimo afio. Durante cuatro aflos consecutivos, la empresa gallega

ha experimentado un importante crecimiento de su facturacion.

Tan sélo en 2015, su produccién ha aumentado un 20% y su

comercializacién ha superado las 8.500 toneladas de produccién

propia con marca “Kiwi Atlantico” y algo mas de 11.000 de pro-
ducto de otros origenes y comercializados en otras marcas.

Uvas doce presenta sus
ultimas propuestas en Fruit
Attraction

a firma alicantina Uvasdoce present su nueva gama de pro-
ductos para Nochevieja en la Gltima edicion de Fruit At-

traction, que tuvo lugar en Madrid del 28 al 30 de octubre.
Ademas de todos sus articulos de otras ediciones, se incorporan dos
nuevos, la caja roja de 12 miniuvas y el pack de dos “Para él, para
ella”. Con esta nueva apuesta y la presencia en Fruit Attraction,
Uvasdoce quiere seguir fomentando su marca y la calidad de sus
uvas, haciendo participes de su crecimiento, sobre todo en el cultivo
de nuevas variedades, a todos sus clientes.

T,
uvasdoce

“Crianza de nuestros
mares”, nuevo sello de la
acuicultura espanola

a Asociacién de Productores de Cultivos Marinos

I (APROMAR) estrena el sello “Crianza de nuestros
mares” con el objetivo de informar al consumidor de

la calidad, propiedades y ventajas diferenciales del pescado
de crianza espaiiol. Se trata, sobre todo, de promover un
pescado de calidad que ofrece su proximidad a los lugares
de consumo vy, a su vez, cumple con las mis elevadas exigen-
cias en materia medioambiental y de seguridad alimentaria,
ademas de contribuir a la creacién de empleo en las costas
espafiolas. De esta forma, los pescados que se distingan con
este sello, cuyo cumplimiento de su Reglamento de Uso
asegura el certificador externo Bureau Veritas, destacarin
por sus cualidades excepcionales como frescura, origen y
seguimiento de un exhaustivo proceso de controles. Se tra-
ta, en definitiva, de convertir los pescados identificados con
el sello “Crianza de nuestros mares” en la primera eleccion
para el consumidor por sus valores y por su excelente rela-
cion calidad-precio, mientras se contribuye al fomento de
una produccién sostenible y competitiva que beneficie a

toda la cadena de valor.

Med Hermes presenta en
Fruit Attraction su gama de
Tomate Premium

l a empresa productora y comercializadora de semillas de

investigacion Med Hermes Vegetable Seeds present su

nueva gama de Tomate Premium en Fruit Attraction.
La gama Premium comprende cinco variedades de tomate,
“Bacco” (cocktail redondo), “Anahita” (cocktail pera), “Tom-
perinos” (mini san marzano), “Melite” (cherry redondo) y
“Rosambra” (tomate rosado).
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LA NOCHE INMINENTLE

Marcelo Lujan

lalba, cuando llegamos a Gijony el
tren se clavé definitivamente con-
tra los topes de hierro, una canti-
dad impresionante de policias nos
estaba esperando como se espera
o que soélo llega una vez.
Yo no habia cometido ningtn delito pero algo
dificil de explicar con palabras, una sensa-
cién, un malestar, aquel cosquilleo insopor-
table, algo que llevamos muy dentro y que
s6lo emerge en situaciones también dificiles
de explicar con palabras, algo, no sabria qué,
me habia impulsado hasta la puerta del pri-
mer vagon, lejos ya de lo que habia sido mi
ubicacién en el tren desde que salimos de
Madrid. Y en mi cabeza, durante todos esos
minutos, con el Estrella avanzando a paso de
hombre hacia su destino final, vislumbrando
a lo lejos las primeras luces de lo que ya era

Gijon, del amanecer cuando todavia se deba-
te con la nochey el cielo se torna de un color
que nunca es del todo preciso, en mi cabeza,
a los tumbos, la idea de que yo no habia he-
cho nada malo comenzaba a ser una realidad
tangible y alentadora.

No sabria decir en qué momento aparecio el
primer policia pero si que enseguida apare-
ci6 el segundo y el tercero y el quinto y el
vigésimo y segln el tren se adentraba defi-
nitivamente en la estaciéon y sus andenes, de
pronto, todo era eso: policias con sus gritos y
sus ordenes y sus perros.

En el interior del vagén algunos pasajeros
despertaban y otros, ya despiertos y expec-
tantes, miraban por las ventanillas sin enten-
der muy bien a qué se debia semejante des-
pliegue policial. Habiamos viajado todo lo
que dura la noche y los interminables vago-
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nes del Estrella Costa Verde ‘estuve en todos,
en algdn momento de la madrugada, cuando
el desenlace era ya inminente’, siempre os-
curos o tefiidos de ese color, se presentaban
como pequefos desiertos en donde apenas
se vefan asientos ocupados de tanto en tan-
to. Para decirlo en otras palabras, no viajaba
mucha gente que digamos y la policia, se me
ocurre, tuvo ante si el operativo mas sencillo
de los que tenga memoria: un tren lento y es-
perado yendo hacia la dltima estacién, yendo
hacia un callején sin salida.

Cuando el convoy detuvo definitivamente
la marcha y el motor de la locomotora solt6
el soplido final, en ese momento, comenzé
a producirse el asalto por todos los sitios,
puertas y recovecos en donde uno dirigiera o
imaginara dirigir el hilo de la mirada. Sé que
intenté tranquilizarme, convencerme de que
la cosa no iba conmigo, bajar pacificamente
del tren, hacerme invisible si fuera necesario.
Pensar en Cristina: en sus manos, en sus 0jos
claros, en las partes prohibidas de su cuerpo
que s6lo habia visto una vez. Pero mi cerebro
estaba negado a aceptar que yo no habia he-
cho nada malo, nada que toda esa policia pu-
diera utilizar en mi contra, y no hubo modo
de evitar la angustia.

Como si el futuro estuviera escrito en la por-
tada de cualquier pasquin, o como si algun
ente misterioso me hubiera advertido de lo
que iba a ocurrir ni bien entrara el Estrella en
la estacion de Gijén, aproveché el descon-
cierto generalizado de los pasajeros y me es-
cabulli por la puerta sin siquiera dudarlo. Y
segui escabulléndome por la planicie del an-
dén, con mi pequefa maleta de ruedas, entre
la gente y los policias y los perros de policiay
los ladridos de éstos —mas las voces u érde-
nes de aquéllos—, apurando el paso para lle-
gar de una buena vez hasta el vestibulo. Lle-
gué, si, y no me alcanzé la mirada para contar
cuantos policias mas habia, sin tener en cuen-
ta a los sujetos vestidos de paisano que, por
la cara de pocos amigos y por el apresto de
su accionar, también debian ser policias. No
habia perros en el vestibulo y antes de salir
de ese espacio remoto fue cuando escuché
los gritos de una mujer, que no podian ser

B MERCADOS / LITERATURAS

otros que los de Mafalda, y entonces miré
por encima del hombro porque gritaba con
ganas y pude corroborar que efectivamente
se trataba de ella —de Mafalda: rulos y mo-
fletes distorsionados por el forcejeo—, y vi
también cémo la arrastraban entre cuatro o
cinco uniformados. No estoy seguro pero ju-
raria que detras de ella otro grupo de policias
arrinconaba a dos hombres jévenes, que uno
de ellos se cay6 —o lo cayeron, que se dice—
al suelo, y que el otro extendi6 los brazos asi,
hacia arriba, como si intentara impedir la que
estaba a punto de caerle.

Cuando sali a la calle, el cielo asturiano era
gris, todavia a medio encender por el alba,
y una original humedad marina se me col6
abruptamente en los pulmones. Pensé en
Cristina, en que ya deberia estar alli, proba-
blemente desconcertada por el jaleo. Proba-
blemente buscandome. Y supe que no era
momento para dudas, que la [lamaria por te-
[éfono una vez me hubiera alejado de todos
esos patrulleros y furgonetas y coches mala-
mente aparcados, cuyas sirenas circulares ilu-
minaban como faros la fachada de la estacion.
Me costé horrores desprenderme de Almu-
dena en aquel puente de mayo. Habifamos
discutido el lunes y también el martes y el
miércolesy, si me apuran un poco, las altimas
diez o quince veces que nos habiamos visto.
No era que la pareja estuviera mal sino que ya
no habia pareja ni nada parecido. Esas cosas
se saben. Y yo lo sabia. Y AlImudena también
lo sabia. Pero asiy todo improvisé un viaje re-
lampago al pueblo de sus padres, en el sur,
segura de que alli, como por arte de magia,
habriamos de solucionar todos o buena parte
de los problemas que, a cierta altura, insisto,
ya no presentan solucién ni esperanza.

El miércoles —dia de mi partida a Gijén— no
nos habfamos visto pero una comunicacién
telefénica de dltimo momento alcanzé para
que empezara la danza de los reproches, que
a final de cuentas no influyen pero atormen-
tan y hasta lo cansan a uno, ya que la letra
de un reproche siempre es la misma, con el
mismo propdsito, con la misma y repetida y
miserable alusién a los errores que, segtn el
otro, claro esta, alguien alguna vez cometi6. Y
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mas me hablaba mas dificil me lo ponia: creo
que me llamé para intentar convencerme, de-
finitivamente, de ir juntos al pueblo, no lo sé:
su tactica fue deplorable y discutimos antes
de llegar a esa hipétesis y lo Gnico definitivo
que consigui6 fue que le colgara y, acto se-
guido, desconectara el aparato porque los re-
proches son la mochila pesada que nadie esta
dispuesto a cargar. Por eso digo que no fue
facil, por la obstinacién que Almudena ponia
para llevar a cabo el supuesto de la reconci-
liacion preventiva: supuesto basado en la es-
tupidez de pasar juntos un pufado de dias
festivos: supuesto que aparecia como dema-
siado supuesto, imposible, ilusorio, habida
cuenta de que yo ya tenfa todo planeado con
Cristina desde hacia dos semanas, y anhelar
la compafiay los muslos o la boca de una as-
turiana como Cristina durante dos semanas,
lejos esta de ser poca cosa.

Lo cierto fue que para poder llegar a Gijon el
jueves a primera hora y aprovechar los cuatro
dias del puente junto a Cristina, no tuve mas
alternativas que sacar un billete en el Estrella
Costa Verde, unos de esos trenes que la em-
presa ferroviaria hace circular de madrugada
para que nadie o pocos vean c6mo se las gas-
ta. El Estrella, en rigor, sale de Chamartin a eso
de las diezy media de la noche y tarda todo lo
que puede y aiin mas y se detiene, para variar,
en todos los pueblos, puebluchos, terrufios
y comarcas existentes en su lento y cansino
peregrinaje. No he visto a nadie subir ni ba-
jar en ninguna de las tantas obsoletas paradas
que hace porque muchas de esas paradas las
hace, créase o no, en medio de la nada. Nun-
ca, en mis veintinueve afos de vida, me ha-
bia montado en el Estrella —y os aseguro que
no lo volveré a hacer— pero en aquel puente
de mayo de 2005, enceguecido por el recuer-
do de Cristina boca arriba, habria cruzado el
Puerto de Pajares a lomo de mula con tal de
aprovechar cada uno de los minutos que ha-
biamos planeado pasar juntos.

;Cuanto estuvo Almudena dandome la lata
por teléfono en aquel jueves de mayo? ;Me-
dia hora? Tal vez mas. Mas de media hora de
reproches en la habitual pérdida de tiempo
que consiste en insistir con lo que no tiene

remedio. También yo suelo perder el tiempo
de un modo mas o menos constitutivo en to-
das y cada una de mis actividades. Por todo
esto, tuve la certeza de llegar tarde a la esta-
cion, de perder el tren, de alargar un dia el
ansiado reencuentro con Cristina. Las manos
empezaron a temblarme y cogi un taxi.
Como si el tiempo no hubiera transcurrido
en realidad, apareci de pronto en Chamartin,
con mi pequefa maleta a cuestas, apurando
un café y también bajando las escaleras que
llevan a la via 16 —excitado porque la hora
es el permanente reproche de todos nuestros
dias— y entonces subi al vagén y mientras
buscaba el asiento y avanzaba por el pasillo
del Estrella pensé que en Chamartin cual-
quiera sube al tren en un plis plas y con lo
que le dé la gana dentro del equipaje.

La primera sorpresa fue que mi lugar, léase
78p, estaba ocupado o eso intui al ver un abri-
go de mujer echado sobre el asiento. Miré a
ambos lados del pasillo pero sélo habia gente
sentada o entregada a los primeros albores
del sueno. Aproveché el tirén para colocar la
maleta ahi arriba y sin abandonar el envién
de las acciones me senté en el 77v, que no
era mi asiento sino el de la duefa del abrigo,
esa mujer que iba yo a conocer en breve, que
apareci6 por el fondo del pasillo cuando el
tren estaba dando los primeros tirones y el
andén ya era desvanecimiento, algo que pasa,
que pasa para siempre, como cada uno de los
andenes que pisamos alguna vez y que ya no
tienen lugar en nuestra memoria.

Debo decir que la mujer del abrigo en mi
asiento era el vivo retrato de Mafalda: por la
estatura, por los ojitos y los mofletes y la blan-
cura de su piel, por el enjambre de bucles ne-
gros recortados a modo de casco o yelmo.
Mafalda, entonces, al ver mi intencién de
cambiarme subitamente de sitio, esforzé una
mueca y con la mano en alto me dijo que no
me molestara, no, no, me dijo, no te molestes,
puedes quedarte alli, da igual. Y yo se lo agra-
deci, gracias, le habré dicho sin mas, puesto
que siempre preferi viajar junto a una venta-
nilla. Mafalda bajé la mano y borré la mue-
ca sin contestar nunca a mi agradecimiento,
mas bien acomodé el abrigo a un costado y
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se sent6. Pude ver que llevaba un bolso pe-
quefio colgado del hombro, muy lleno, y que
al sentarse no se lo quito: se lo pasé al otro
hombro, lado izquierdo, como si mi presen-
cia o cercania fuera a ser mas peligrosa que
la circulacién normal del pasillo de un Estre-
Ila atravesando de madrugada la meseta cas-
tellana. EIl movimiento fue rapido y mientras
ella se meneaba en el asiento, no sé por qué
me puse a hojear un periédico que encontré
donde uno debe colocar los pies, tal vez qui-
se quitarlo de donde estaba y luego no supe
qué mas hacer cuando lo tenia entre las ma-
nos. Sospecho que nunca sabremos por qué
cometemos ciertas torpezas. En fin. Estaba yo
naufragando en la torpeza o mirando —sin
ver— la cartelera de cine cuando Mafalda se
colocé unos auriculares del tipo invisibles,
metié la mano en el bolso y en seguida co-
menzo el sonido latoso que desprenden cier-
tos ruidos poco musicales. La miré como si
ella tuviera alguna culpa de mi fanatismo por
el silencio.

No tardé mucho en aparecer el revisor: nos
pidi6 los billetes y mientras los picaba ob-
servo los nimeros que estaban debajo del
equipaje: volvié a mirar los billetes, observé a
Mafalda, apunté algo en una libreta sin decir
nada y se fue al asiento de adelante. Los revi-
sores son tipos curiosos. Guardé el billete y
me recosté contra las cortinitas de la ventana.
Creo que pensé en Almudena de mal modo,
alejandose en direccién inversamente pro-
porcional a la mia. Después pensé en Cristi-
na, como no, en lo preciosa que es y en la ma-
ravilla en que se transforma esa preciosidad
suya cuando sola, sin que uno se lo solicite,
se desnuda, se suelta el pelo y, echada boca
arriba, espera.

El Estrella se internaba de a poco, con el es-
fuerzo de una cufa, en la profundidad inmi-
nente de la noche.

Llevdbamos tal vez una hora y media de via-
je cuando definitivamente se apagaron las
luces del vagén. La oscuridad de dentro, la
inmediatez que genera cualquier oscuridad,
era el resumen de lo que estaba ocurriendo
fuera. Quise cerrar los ojos con el prop6ésito
de dormirme y casi logro la evasién pero Ma-
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falda se levant6 bruscamente del asiento —lo
haria muchas veces mas (ya veréis al calor de
qué sudores)—, apreté el bolso con la axila,
observé el abrigo que dejaba en el asiento y
enfilé por el pasillo hasta perderse mas alla
de la puerta que separa la cabina del cubiculo
de los servicios o de lo que sea que haya en-
tre vagoén y vagon. Era un personaje raro y al
irse la escruté tanto que segui su andar por la
recta del pasillo y entonces vi que le quedaba
bastante pequefio el bolso porque sobresalia
demasiado y no conseguia contenerlo en la
cavidad de la axila. No le di importancia y vol-
vi a cerrar los ojos pero esta vez no fue tiem-
po suficiente porque Mafalda regres6 como
si en el servicio —o donde fuera que haya
ido—, no hubiera hecho mas que contar has-
ta veinte. Pensé que se trataba de una loquita
de ésas que uno se cruza de vez en cuando,
que no hacen mas que llamar la atencién con
sus atuendos y sus conductas inesperadas: y
que molestan como los reproches aquellos.
En una hora fue y vino tres o cuatro o cinco
veces.

Decidi volver a Cristina, a su recuerdo, a que
estaria junto a ella en las primeras horas de
la manana. A Cristina con sus ojitos de nifay
su pelo derramado sobre la almohada. Deci-
di abstraerme con ese detalle repetido en mi
memoria. Pensar en aquella primera vez, en la
Gnica vez, dos meses atras, cuando viajé a Gi-
jon para ofrecer en el Mercado Sur la nueva
selecciéon de vinos que mi jefe se empenaba
en decir que eran de la mas alta calidad, omi-
tiendo, entre otros detalles, que la uva venia
de Rumania. Por supuesto, en el Mercado
Sur fracasé. Quién pudiera advertir el futuro.
Quién pudiera decir que un anodino viaje de
trabajo —de un insignificante comercial como
yo— me habria de regalar el fortuito encuen-
tro con ella. Primero el fracaso de la venta,
después el regalo de Cristina. Por culpa del
fracaso comercial, casi me quedo en el hotel
esa noche. Pero algo, una fuerza dificil de ex-
plicar con palabras, ya sabéis, me llevé a salir a
dar un paseo que acabé en el puerto deporti-
vo, y alli me senté a fumar, a hacer lo que mas
me gusta en esta vida: nada. Y alli estaba Cris-
tina, sin mechero, con aquella luz que le sale
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de los ojos claros. Alli estaba ella y hacia alli fui
yo. Y ahora iba, otra vez, hacia ella. Montado
en ese tren lento y exasperante, con una com-
pafera de viaje que no dejaba de moverse, de
fastidiarme, de ir y venir del servicio como una
sombra en medio de la oscuridad.

Fue imposible conciliar el suefo. Creo que
en un momento casi lo consigo pero Mafalda
volvié a irse y también volvié a regresar en
muy poco tiempo, una y otra vez. La verdad
es que lo hizo cada quince o veinte minutos,
luego cada diez, luego a cada rato, como si
estuviera yendo y viniendo sin mas ni mas.
Cada vez que se sentaba, reacomodaba un
poco el abrigo que habia puesto entre los dos
asientos, zarandeaba el culo como si tuviera
o llevara hormigas en las bragas, y se coloca-
ba los auriculares con ambas manos. Una y
otra vez, sistematicamente. La dltima vez que
volvio, a eso de las cinco, vi con claridad que
el bolso ya no hacia el bulto de antes. No es
dificil darse cuenta de eso, sobre todo si de
refilén, al pasar por un pueblo o cruce o ca-
mino iluminado por el neén amarillento, un
resplandor esclarecedor te permite compro-
barlo por casualidad. Y luego la accién de co-
locarse el bolso —vacio o semi vacio— en su
regazo, como si ya no hiciera falta alejarlo de
unas supuestas manos timadoras.

El Estrella, su traqueteo de chunchin-
chunchin, atravesaba sin prisas la soledad de
la madrugada.

La intriga es, se me ocurre, un algo que nos
revuelve el estémago. ;Qué habia dejado Ma-
falda en ese ultimo viajecito de quita y pon?
Si no era nada importante, ;por qué no lo
hizo antes? ;Por qué tanto esperar, tanto es-
crutinio descompensado y fugitivo?

La intriga nos despabila como pocos cando-
res lo hacen.

Entonces esperé sentado, estaba seguro de
que algo habia dejado o descartado en el fon-
do del vagén. Y vaya si tuve razén.

Y esperé unos minutos a ver si ella volvia a
levantarse con la asiduidad con que lo hacia
antes, es decir todo el bendito viaje.

Y esperé.

Y Mafalda no volvié a moverse: seguia des-
pierta al son de latas y sintetizadores pero no

se levantaba. La intriga, en ese momento, lo
era todo en mi cabeza.

Habia tomado ya la firme determinacién de ir
al bafio. Antes de ello miré por la ventanilla 'y
me consolé vislumbrando las estrellas pega-
das contra el azul negro de la noche. Pensé
en el nombre o modelo del tren, en lo vulga-
res y hasta poco creibles que pueden resultar
las metaforas cuando se las permiten los que
no nacieron para tal disfrute: yo, por ejemplo,
o Mafalda: una extrafa chica que sin quererlo
hizo todo lo posible para que yo descubriera
los dos paquetes que dejé escondidos en el
bafio —vaya uno a saber por qué—, debajo
del lavabo, dentro de un pequefo nicho don-
de habia una manecilla que sélo Dios y el re-
visor sabran qué irrisoria funcién cumplia.

Al entrar al servicio empecé a observar dete-
nidamente todo: los recovecos del techo y las
imperfecciones de las paredes, hurgué en la
inmundicia de la papelera y eché un par de
vistazos detras del retrete. No hay casi espa-
cio para fisgonear en este tipo de sitios. Por
eso lo encontré inmediatamente. Debajo del
lavabo, luego de abrir una puertecita de ace-
ro inoxidable que alguien habia tratado de
precintar con un alambre. Se trataba de dos
paquetes de algo mas de una cuarta, de peso
considerable, puestos uno sobre el otro hori-
zontalmente. Con cautela, —no vaya a ser—,
retiré el botin y enseguida supe que el pa-
quete de abajo era mas grande o estaba de-
formado o su contenido era diferente al del
primero. Los dejé en el suelo. Nunca lo sabré
pero es muy probable que fuera ella, Mafalda,
quien golped la puerta de pronto. Me sobre-
salté y le di al botén del grifo. Ocupado, dije.
Nadie me respondié. Volvi a agacharme, a ob-
servar los paquetes que aparecian envueltos,
como si fuesen bocadillos, en papel Albal.
No quise abrirlos porque con sélo palparlos
entendi de qué se trataba. Sin embargo, el
segundo, en uno de los extremos, contenia
algin elemento que no cedia de igual modo a
la presion de mis dedos: era mas blando. Me
decidi a hacerle un pequefio corte con lo pri-
mero que encontré, a saber, las llaves de casa,
la del buzén, que sugeria mas y mejor filo. En-
tonces vi el fajo de dinero y mas allg, la textu-
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ra blanca inconfundible que antes habia pal-
pado yo con tanta certidumbre. Eran billetes
grandes, de doscientos, una buena cantidad,
tal vez cincuenta, pensé en ese momento y
volvi a cerrar el paquete.

Dejé todo como estaba. Apoyé las manos en
el lavabo y me mojé varias veces la cara sa-
biendo que Mafalda iba a estar muy pendien-
te ahora de mi. Y que la Gnica manera de que
el zarpazo no tuviera fisuras era resolviéndo-
lo a dltimo momento, es decir, regresando al
servicio una vez hubiéramos pasado la dltima
parada —en realidad fue mas adelante—, de
modo tal que el tiempo que tardara yo en ha-
cer mi trabajo, mas lo que tardara en recorrer
todo el tren hasta llegar a la puerta de salida
mas lejana a Mafalda, fuera exactamente lo
que tardara el convoy en llegar a Gijon.

Al salir del servicio, un tipo escualido, en chan-
dal 'y con perilla, estaba esperando para entrar.
Mantuve la puerta abierta a modo de cortesia
pero el tipo se metié de mala manera, creo que
hasta me miré de mala manera. Confieso que
en ese momento, algo confundido por la si-
tuacion, pensé cualquier cosa. Sin embargo, al
acercarme a mi asiento, Mafalda —qué pareci-
da era—, por primera y dltima vez, me clavé la
mirada como hacia mucho tiempo no lo habia
hecho ninguln otro ser humano. Me sale bien
hacerme el imbécil y bajo ese talante esgrimi
una timida solicitud de permiso y me senté.
Mafalda se quit6 los auriculares y asomo la ca-
beza por el pasillo. Se quedé asi un instante,
como si pudiera ver a través de los parapetos
del Estrella. Dicen que la oscuridad agudiza
la vista. Tal vez habia demasiada oscuridad en
aquel vagén —o realmente laintriga es un algo
que nos revuelve las visceras— porque Mafal-
da se levanté como un flash y avanzé con el
apuro que no habia demostrado en todas sus
idas y venidas anteriores. Estiré un poco el
cuello, con discrecién, y pude ver cémo ella
esperaba junto a la puerta del bafio, ansiosa, la
salida del tipo escudlido. Habiamos pasado el
Puerto de Pajares y no habia ya estrellas contra
el cielo plomizo de Asturias. Después miré el
reloj, calculé lo que faltaba para llegar y nun-
ca tuve tan claro cémo debia proceder en la
proxima hora de mi vida.
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Cuando el Estrella Costa Verde entr6 por fin
en Gijén —quién lo hubiera dicho—, medio
centenar de policias y sus respectivos cani-
nos encocados o adictos estaban esperando
a Mafalda y compafila como quien espera lo
que s6lo llega una vez. Cristina me dijo que
probablemente los vendrian siguiendo des-
de Madrid luego de algtln chivatazo certero.
También me confesé que nunca habia visto
en su ciudad tanta pasma junta, y que una vez
no sé qué del Sporting pero que ni asi se po-
dia comparar, y que ella, asturiana y todo, no
daba crédito a que hubiera en su tierra seme-
jante ejército de uniformados, que la secreta
no sé cuanto, y que seguramente la policia
nacional esto y aquello.

Salir de la estacion ileso fue, recuerdo, todo
lo que quise en aquel momento. Durante el
tiempo que tardé en escapar de la estacion
me repetia para mis adentros algo asi como
solamente has cogido el dinero, gilipollas,
que no pasa nada, tranquilo, no pasa nada,
sigue caminando, que la pasta nunca dejara
de ser papel pintado que cualquiera puede
llevar encima sin tener que dar demasiadas
explicaciones de su procedencia.

Si, tal vez me dijera a mi mismo, mientras
atravesaba el tumulto, alguna otra tonteria
como que los billetes podrian estar marcados
o cosas por el estilo pero me consolaba con
la idea de que yo no habia hecho nada malo,
que después de todo, vaya uno a saber cual
era el destino de ese dinero y, peor atn, cual
el origen.

También Cristina estaba en alguna parte del
aquel tumulto pero no era buena idea que
nos encontraramos alli. Por eso me escabu-
[Ii definitivamente. Por eso desapareci como
un fantasma. Creo que volvi a tener suerte y
pude mezclarme con facilidad entre la gente
para pasar mas o menos inadvertido y escapar
de una vez por todas de la excitacion policial.
Al salir de la estacién, cuando los pulmones
se me llenaron con ese aire marino que las
ciudades costeras no pueden ‘o serda que no
quieren’ ahuyentar, tampoco me dio la vis-
ta para contar cudntos policias mas habia y
entonces me iluminé la Providencia u otra
institucién secular mas moderna o veridica
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y empecé a caminar orientado por la misma
fuerza que guia a las brujulas, apeado a la
pared primero, siempre con la fortuita ayuda
del gentio y quién sabe si también del des-
control general.

Cuando la estacién y sus alrededores queda-
ron atras, me refiero a cuando no es tiempo
todavia para nada, me detuve en una esquina
como si de verdad hubiera decidido mi futu-
ro en aquellos pasos furtivos. Crucé una calle
por donde no se debe y luego otra y otra y
entonces divisé el horizonte ese que nunca
se puede ver en la meseta: divisé el mar. Sos-
pecho que fue en ese momento cuando solté
la maleta por primera vez desde mucho an-
tes de que el tren detuviera definitivamente
la marcha, y también respiré profundo como
quien se salva de todos los males o eso creo
recordar que quise hacer mientras pensaba
que con todo el dinero que me habia caido
del cielo, podria invitar a Cristina a comery a
cenar, todos los dias si nos diera la gana, y en
los mejores restaurantes de la ciudad.

Y debi6 ser cuestiéon de alguna de esas prac-
ticas majaderas como la telepatia porque con

s6lo pensar en que Cristina debia estar atin en
la estacion, esperandome, preocupada por mi
ausencia, con s6lo pensar en sacar el movil de
mi bolsillo para llamarla... Cristina ya estaba lla-
mandome y preguntandome dénde cofio me
habia metido, que en la estacién se habia mon-
tado un follén que no veas, que en ese preciso
momento, mira, mira, estan sacando a una tia
maniatada —esposada tal vez haya dicho Cris-
tina—, y yo respondi que ya lo sabia, que no se
preocupara, que la esperaba a la entrada del
puerto deportivo, frente al hotel Don Manuel,
exactamente en el banco en que ella habia es-
tado sentada la noche en que nos conocimos.
Y ella, poco menos que sorprendida, después
de un breve silencio, me contesté que no me
moviera de alli, vale, me contest6, voy ahora
mismo a por ti. No recuerdo si logré darle a
la tecla roja que corta la comunicaciéon o sim-
plemente guardé el aparato sin siquiera atinar
a cortar porque en ese momento comenzo a
caer un fino y después no tan fino y de pronto
descomunal chaparrén de primavera que, en la
ciudad donde naci6 Cristina, siempre es como
un cordial saludo de bienvenida.
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| mercado que hoy en dia visitamos

es una estructura remodelada en
el aflo 2001. Esta reforma conservo y
fortalecio los elementos arquitectoni-
cos originales del espacio de mercado.
Consta de dos plantas y un parking
subterraneo. En la planta alta las lla-
madas “aldeanas”, mujeres campe-
sinas de las comunidades aledafas a
la ciudad, ofrecen sus productos de la
tierra, siempre productos hortelanos
de temporada. Esto hace que el tipo y
cantidad de productos fluctie de se-
mana en semana asi como el nimero
de aldeanas que se acercan al merca-
do. Esta practica esta arraigada en los
mercados de Gijon, como tal, al menos
desde el 24 de julio de 1876, cuando
coincidiendo con la inauguracion del
ya desaparecido mercado de Jovella-
nos, “quedaron prohibidos los puestos
de articulos de consumo que hasta ese
momento se vendian por las plazas y
vias publicas. A los nuevos mercados
de la ciudad concurrian principalmente
las aldeanas con banquetas de made-
ra para los productos de las zabarce-
ras de las parroquias rurales, princi-
palmente Ceares, Roces, La Pedrera,
Porceyo, Tremarnies, Jove y Cenero, asi
como las procedentes del concejo de
Carrefio.” (Suarez Calleja, 2014)".

W ey
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A partir del momento en que se reformé
el mercado, la nueva gerencia, desliga-
da del organigrama municipal, intento
acabar con esta practica, prohibiendo
el acceso de las aldeanas al mercado.
Sin embargo la protesta y movilizacion
vecinal obligd a la nueva gerencia a re-
vocar esta decision. Este bello, y cada
vez mas valorado en muchas partes del
mundo, comercio de proximidad vincu-
lado a los/as campesinos/as del entor-
no rural mas proximo a las ciudades,
quiza tenga sus dias contados en Gijon,
en parte por la falta de renovacion ge-
neracional de un colectivo envejecido.

La gestion del Mercado Sur de Gijon,
histéricamente, ha sido privada. De
hecho, nacié como sociedad andnima
hace ya casi cien afos: “El Mercado
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del Sur, ante Las dificultades finan-
cieras del municipio para acometer la
compra de terrenos y construir el mer-
cado, pusieron en marcha la iniciativa
privada. Asi, se constituyo en 1897
una sociedad andnima con el objeto
de construir y explotar un mercado
destinado a la venta de legumbres y
hortalizas, cereales, carnes de vaca y
cerdo, pescado, refrescos y cualquier
otro articulo de consumo (Idem).

Sea como fuere, y volviendo a la situa-
cion de la planta alta del mercado, a
dia de hoy, tiene un uso comercial. Es
una evidencia que los clientes y veci-
nos valoran mas los espacios diafanos
abiertos a pie de calle. Quiza sea por-
que los mercados nacieron en Espana,
entre finales del siglo XIX y mediados
del XX, como “plazas institucionaliza-
das” que daban continuidad al comer-
cio al detalle en calles y plazas. Asi que
no se sabe por qué mecanismos cog-
nitivos, cuando hoy buscamos en el
mercado algunos de nuestros valores
culturales, lo asociamos, curiosamen-
te a entornos diafanos de facil acceso
integrados con la trama urbana: quiza
es una representacion simbdlica de las
antiguas plazas. La fallida remodela-
cion en altura de otros tantos merca-
dos espafioles avalan esta cuestion.

Siguiendo nuestro paseo por el Merca-
do Sur de Gijon entramos en la planta
baja, a pie de calle. En esta planta se
integran hoy los principales comercios
del mercado. Son aproximadamente
cincuenta puestos de los que estan
ocupados solamente una ftreintena.
Destacan los gremios de carnes y
pescados. No podia ser de otra forma,
dado que Gijon es un municipio empla-
zado entre la montafa verde y la costa
Cantabrica. Carnes de las parroquias
enclavadas en Picos de Europa y pes-
cados del cantabrico son los productos
principales que se ofrecen en la plaza.

El pdblico del Mercado Sur de Gijon es
un cliente selecto, ya que el mercado
esta en el centro histdrico de la ciudad.



Son barrios con vecinos residentes de
un poder adquisitivo medio y alto. El
problema que nos cuentan los comer-
ciantes es que el envejecimiento cre-
ciente de la poblacion del barrio esta
disminuyendo la clientela y el gasto
medio de la unidad doméstica. Uno de
los desafios de los comerciantes del
mercado es recuperar al cliente y veci-
no en edad laboral que va poblando los
barrios aledafos. La crisis los sacd del
mercado, llevandolos a los supermer-
cados de barrio que rodean al mercado.

Pero la crisis socioecondmica de los
Ultimos siete afos también ha traido al
mercado a nuevos comerciantes que
perdieron sus empleos en los sectores
en crisis: la construccion sobre todo. Con
los ahorros e indemnizaciones, algunos
de ellos se instalaron bajo el techo de
este mercado abriendo nuevas lineas
comerciales como la que esta apostan-
do por productos de cercania, calidad y
denominacion de origen asturiana. Por
ejemplo “Pimienta y perejil”. Esta tienda
se instald en el mercado hace cinco afos,
en 2010. Es una tienda especializada en
productos del territorio, que van desde
los embutidos, las bebidas, los quesos,
las fabes, las conservas marineras, etc.
Vende sus productos de forma presen-
cial y online a través de una amigable
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pagina web que les permite distribuir en
todo el territorio nacional e internacional.
(www.pimientayperejil.com).

Uno de los valores afiadidos de este
tipo de tiendas es la relacion horizontal
que establece con los productores de
cercania. Este tipo de cadena de pro-
duccion también ha evolucionado en los
Ultimos tiempos. Por ejemplo, cada vez
es mayor el nimero de pequefios pro-
ductores que deciden comercializar sus
productos a través de empresas inter-
mediarias especializadas en productos
del territorio. Este compromiso les per-
mite abaratar los costes de transporte
y llegar a mas espacios comerciales. A
cambio, se debilitan las relaciones per-
sonales, las reciprocidades mutuas, la
camarederia, que se establece gracias
a la relacion directa productor, comer-
ciante, consumidor. Es una tendencia
que esta obligando a comerciantes
como Pimienta y perejil a comprar sus
productos a estos intermediarios.

Sin embargo, todavia son muchos los
pequefios productores que prefieren
mantener sus cuotas de libertad y elegir
ellos mismos las condiciones y comer-
cios en los que colocar sus productos.
En el caso de Pimienta y pergjil, los
productos estrella que se corresponden
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con esta alternativa comercial hori-
zontal, son las fabes asturianas (http://
www.pimientayperejil.com/index.php/
fabes.html) y los quesos Gamoneu del
Puerto, elaborados con leches de vaca,
oveja y cabra ligeramente ahumado.

La Charcuteria Tania pertenece también
a este tipo de tiendas que buscan la
relacion directa con los productos del
terreno, especializados y artesanos. Se
especializan en quesos del territorio, es
imposible no mencionar los quesos Ca-
brales de Picos de Europa. También se
han especializado en la preparacion de
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cestas y gourmet. https://twitter.com/
Tanianicolas2Ho/media

Otra tienda que se especializa en pro-
ductos de calidad producidos artesa-
nalmente es la panaderia Geli (https://
www.facebook.com/panaderiageli.
mercadodelsurgijon). Esta panaderia
integra entre sus productos las tarta-
letas de almendra molida con una fina
base de dulce de manzana casera o el
arroz con leche artesano.

Una parte sustancial de las personas
que visitan este tipo de comercios in-
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teresados en este tipo de productos,
se corresponden con un nuevo perfil
de cliente: el turista cultural que visita
Gijon, algunos de ellos desembarcados
en los cruceros que la ciudad empie-
za a atraer. El lento crecimiento de la
venta online estd relacionado con los
turistas que se llevan a casa el recuer-
do de su visita al mercado y la compra
de algunos de los productos que hemos
expuesto.

Sin embargo, estas iniciativas y estrate-
gias se desarrollan de forma individual
y no logran encontrar, por el momen-
to, articularse con las iniciativas de las
instituciones publicas de promocion de
la ciudad, turistica y marinera. Esto, en
parte, sucede porque el Mercado Sur de
Gijon es un centro de comercio de ali-
mentacion donde se retinen propietarios
e inquilinos de forma individual. Uno de
estos propietarios, que se integro a par-
tir de la remodelacion arquitectonica del
afio 2001, es un supermercado de la
marca Supercor que hasta el momento
no ha desarrollado estrategias coordina-
das con el resto de actores del mercado.
Al no existir una identidad colectiva de
grupo articulada a través de una asocia-
cion de comerciantes, mas alla del es-
pacio compartido bajo el techo de hierro
y cristal, hay numerosos programas que
no llegan a articularse, en los campos
de la comunicacion, la formacion, de
la promocion turistica, la visibilizacion
vecinal. El Mercado Sur de Gijon es un
bello edificio en una bella plaza del cen-
tro de Gijon; que mejoraria su presente
y su futuro si se articula una estrategia
conjunta y a largo plazo que permita a
los comerciantes aprovechar las muchas
oportunidades que tienen ante si.

Juan Ignacio Robles
Profesor de Antropologia Social
Universidad Auténoma de Madrid

' Suarez Calleja, M (2014). Espacios publicos en
el arco atlantico: los mercados de abastos en
Asturias 1850-1950. Fundacion Municipal de
Cultura, Educacion y Universidad. Gijon.



El Sistema Zespri,
garantia de kiwis de
excelente calidad durante
los 365 dias del ano

Sistema Zespri,

ste sistema, que se aplica tanto en

el de la variedad Zespri

Green, como en la de Zespri Sun-
Gold, permite la produccién en los dos
hemisferios del planeta siguiendo exacta-
mente las mismas pautas y logrando que
el mercado espafiol tenga kiwis Zespri a
disposicién de los consumidores durante
los 365 dias del afio. Estas indicaciones
abarcan todo el proceso de produccion,
desde la seleccion de los terrenos hasta
su transporte final, e incluyen aspectos
medioambientales como parte del firme
compromiso que Zespri mantiene en lo
que respecta al cuidado del entorno don-
de desarrolla su actividad.

En la fase de cultivo, cabe destacar
el especial cuidado que establece el
Sistema Zespri en la seleccion de los
terrenos para las plantaciones, priori-
zando en todo momento que los kiwis
dispongan de espacio, luz y aire para
que puedan crecer de la mejor manera
posible y siempre de forma natural.

El Sistema Zespri cuida también de
los kiwis en su

Antes de ser recogi-
dos, se someten a diferentes examenes
externos para confirmar que se en-
cuentran en su momento dptimo, con

el objetivo de garantizar la maxima du-
rabilidad durante el y que
lleguen a la mesa del consumidor con
la mejor calidad y un delicioso sabor.
Una vez recolectados, los kiwis Zespri
se almacenan en camaras frigorificas
respetuosas con el medio ambiente.

Finalmente queda el transporte. En
este punto, el Sistema Zespri indica
que, para reducir al maximo la huella
de carbono, los kiwis solo deben tras-
ladarse en el medio de transporte que
menos contamine. Ademas, los palés en
los que van los kiwis llevan cédigos de
barras EAN 128 que permiten hacer un
seguimiento exhaustivo del recorrido
que realiza la fruta en el proceso de
suministro.

En conclusion, el Sistema Zespri garan-
tiza que el consumo de kiwis Zespri sea
siempre una experiencia positiva para
toda la familia, cuidando de forma per-
manente que la fruta llegue a la mesa
con la maxima calidad y las mejores
caracteristicas organolépticas, con indi-
ferencia de su procedencia y de la épo-
ca del afio. Todo ello sin dejar de lado
la importancia de cuidar el entorno
medioambiental y de luchar de forma
activa en contra del cambio climético.
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La calidad Zespri’,

a su ladq 365 dias al ano

Haga fric o calor, sea invierno o verano,
siempre puede contar con la garantia de

calidad Zespri®, un referente en el
mercado. Y, por supuesto, con todo el
sabor que hace inconfundibles a nuestros
kiwis. Para consegulrlo, empleamos un
exclusivo proceso de control, el Sistema
Zespri®, tanto en su cultive como en su
almacenamiento y distribucion.

YA TIENE DISPONIBLES
LOS KIWIS ZESPRI” DE EUROPA

N
Zesgri
Kiwifruit
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#kumatolovers

Hay historias de amor
que nunca cambian

Como la del auténtico Kumato® Original con un sabor intenso y dulce.
Tomates que enamoran a primera vista por su color v textura. Por ello, mas
de 25 000 fans comparten nuestra historia cada dia en redes soclales.
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