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Tendencias en la remodelacion
de mercados minoristas

La importancia del factor humano

JOSE RAMON ESPADA. Jefe del Departamento de Proyectos Técnicos de Mercasa

B RESUMEN

Mercasa se dedica a la prestacién
de servicios al conjunto de la cadena
alimentaria. Los mercados minoristas
son un eslabon de esta cadena, y su
estudio, observacion y analisis hacen
que se haya llegado a un grado de
especializacion en este ambito. La
variedad de férmulas comerciales, los
nuevos usos complementarios y las
intervenciones arquitectonicas son
herramientas que Mercasa utiliza con
éxito desde hace anos en los proce-
sos de transformacion y reforma de
mercados.

PALABRAS CLAVE: mercados mino-
ristas, remodelacién, comerciantes,
tendencias, mercasa.

ercasa lleva varias déca-

das desarrollando estudios

de remodelacién de merca-

dos minoristas -también
denominados de forma alternativa
mercados municipales o mercados de
abastos-. Esto ha hecho que la empre-
sa sea un espectador privilegiado de la
evolucion en el tiempo de este equipa-
miento comercial.

Mercasa se dedica a la prestacion
de servicios al conjunto de la cadena
alimentaria. Los mercados minoristas
son un eslabon de esta cadena, y su
estudio, observacion y analisis hacen
gue se haya llegado a un grado de es-
pecializacion al que la iniciativa priva-
da no puede acceder por necesidades
obvias de diversificacion de areas de
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negocio. Solo nuestro caracter de em-
presa publica hace posible este peque-
no lujo.

Tener que reflexionar de forma recu-
rrente sobre lo que sucede alrededor
de esta actividad, interactuando con
los comerciantes, usuarios y adminis-
traciones, nos ha llevado a una serie
de conclusiones y estas a su vez a
convicciones, sobre las tendencias y
evolucion hacia la que esta formula co-
mercial debe tender.

Fruto de estas experiencias se lle-
ga a una preocupante conclusién: los
mercados minoristas son una férmula
comercial que esta quedando obsoleta
tal y como la venimos conociendo.

De la necesidad de los ayuntamien-
tos de cumplir con su obligaciéon de
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garantizar el abastecimiento de Ia
poblacion de productos frescos de
alimentacion surgieron los mercados
actuales, sin embargo el desarrollo de
nuestra sociedad ha hecho que otras
formulas comerciales lleguen a tal ni-
vel de madurez y calidad de servicio
que, con toda probabilidad, si hoy ce-
rrasen todos los mercados minoristas
espanoles, la poblaciéon no quedaria
desabastecida.

Las razones del declive de estos
equipamientos urbanos han sido anali-
zadas desde distintos puntos de vista:
cambios de habitos de consumo, falta
de adaptacion de operadores, inefi-
ciencia en la gestion de la administra-
cién municipal, competencia de nue-
vas férmulas de negocio, etc. pero el
hecho es que existen numerosos mer-
cados y por ende sus administradores,
los ayuntamientos, atrapados en una
situacion compleja de gestionar.
Algunas de estas razones son:

* Los mercados albergan a un influ-
yente grupo de presion social, los
comerciantes, generalmente insatis-
fechos con los servicios que reciben
en sus mercados y muchos de ellos
con sus negocios en declive. Son
pequefas empresas, la mayoria de
ellas de caracter familiar, que ano
tras ano ver menguar sus ventas.

¢ A dia de hoy los ayuntamientos conti-
ndan legalmente obligados a prestar
el servicio de Mercado de Abastos,
servicio que como se ha indicado, ya
no es imprescindible para asegurar
el abastecimiento de la poblaciéon,
pues existen tiendas especializadas
a pie de calle, supermercados, hi-
permercados (fisicos y virtuales) que
cubren esa necesidad.

* Se dan casos en los que el Mercado
Municipal es gestionado de una for-
ma poco eficiente, al cobrarse tasas
por las concesiones de puestos fuera
de precios de mercado, heredadas
de un concepto del servicio publico
deficitario y con horarios obsoletos.

* Las restricciones presupuestarias de
las corporaciones municipales hoy
dia, que no les permiten modernizar
sus instalaciones.

¢ Laimposibilidad de los comerciantes
de generar suficiente volumen de
negocio para poder afrontar, por si
solos, el coste que supondria la mo-
dernizacién de los edificios donde
desarrollan su actividad.

* Falta de cultura empresarial de al-
gunos comerciantes, que basan
casi exclusivamente su negocio en
la atencion personal al cliente y en
una ajustada relacién calidad precio,
con ausencia de capacidad de inno-
vacion.

* Nuevas demandas del consumidor
de horarios y servicios incompatibles
con los mercados tradicionales.

» Variedad restringida en los produc-
tos y servicios que en el Mercado se
ofrecen.

Para contrarrestar estas deficien-
cias, y haciendo una generalizacién
tedrica, los mercados minoristas cuen-
tan tres grandes bazas a jugar:
¢ Los Mercados esta implantados ge-

neralmente en edificios céntricos de

uso exclusivo, muchos de ellos con
valor patrimonial, infrautilizados vy
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desde el punto de vista urbanistico,
con una amplia gama de usos permi-
tidos combatibles con el comercial.
El alto grado de especializacién de
los operadores les hace distinguirse
de las formulas de venta mas masi-
vas como los supermercados, en los
que el producto fresco es un comple-
mento mas a la variedad ofrecida.

El Mercado forma parte integrante
de nuestra tradicién culinaria y es
un punto de relacion social para el
estilo de vida mediterraneo.

Abundando en este Gltimo punto, la
formula del Mercado Minorista o tra-
dicional Mercado de Abastos cuenta
con una serie de caracteristicas que lo
hacen necesario en nuestra sociedad
y por lo que merece ser conservado,
pues forma parte de nuestra tradicion
mas arraigada, es una base de negocio
para miles de PYMEs, favorece una die-
ta saludable y mediterranea, contribuye
a la regeneracion de entornos urbanos,
ayuda a humanizar los barrios favore-
ciendo las relaciones sociales y la vida
en las calles. No hay que menospreciar



Zespri®, 20 ahos como
referente de calidad

en el sector hortofruticola

Zespri®, productor numero uno de kiwi de Mueva fe-
landa, cumple este afo su vigésimo aniversario. Dos
decadas en las que la marca se ha posicionado como
un referente en el sector de las frutas v las hortalizas,
gracias a la produccion de kiwis de gran calidad, que
se comercializan los 365 dias del ano,
Paro a lo largo de este tiempo. Zespri® no solo se
ha limitado a cultivar kiwis. Su blsgueda constante
de |a excelencia pasa por ofrecer en todo momento
el mejor producto, Por ello, Zespri® dedica grandes
esfuerzos en I+0D+i, centrados en gran medida en la
creacion y desarrollo de nuevas variedades de kiwi
con un sabor delicioso v excelentes propiedades nu-
tricionales, que son a dia de hoy las preferidas por los
consumidores.
De hecho, en el caso de Espana, el 83% de los consu-
midores de esta fruta opta por Zespri Green v Z:
frente al resto de variedades de kiwi verde v
amarillo, respectivamente’. Las razones de asta elec-
cion se basan en el sabor, la calidad o la confianza
que transmite la marca.
Para mantener los altos estandares de calidad que
exige la compania en todos los kiwis gque se comer-
cializan, todos los agricultores de Zespri® sin excep-
cion deben trabajar bajo las normas establecidas en
el Sisterma Zespri, De creacion propia, se trata de un
metodo de produccion medicambiental integrado
que abarca todo el proceso de produccion, desde el
cultive hasta el transporte.
Gracias a esta unificacion del proceso, Zespri” cultiva
kiwis en paises de ambos hemisferios, manteniendo
las mismas caracteristicas y parametros de calidad
que en Mueva Zelanda. Asi, los consumidores pueden
encontrar kiwis Zespri en su punto de compra habi-
tual a lo largo de todo el afio, sin interrupcion.
En definitiva, Zfes-
prit lleva 20 anos
en una posicion de
liderazgo dentro del
sector, apostando
por la maxima cali-
dad vy el cuidado de
hasta el mas minimo
detalle, Un posicio-
namiento que se ha
visto reforzado por
el apoyo v la rela-
cion de mutua con-
fianza que mantiena
con distribuidores v
vendedores vy que,
en. ultima instancia,
se extiende hasta el
consumidor final,
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Este 2017 éstamos de enhorabuena, cumplimos

veinte afos. Veinte afios siendo un referente en
el sector de las frutas y las hortalizas gracias a
la apuesta por |a calidad y la excelencia. Veinte
afios mvtrtrenda gfandes ‘esfuerzos en D+
para crear y desarrollar nuevas variedades que
conserven el delicioso sabor y las beneficiosas
prnpfedldas de los kiwis Zespri®.

Veinte afios respaldados por vuestra confianza
nos ha permitido ser la marca preferida por los
consumidores.

i¥a estan disponibles los kiwis Zespri® de
Nueva Zelanda!

www.zespri.es Siganos en: 0 @ Q @
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que algunos edificios cuentan con un
valor patrimonial extraordinario, consi-
derados Bienes de Interés Cultural. En
el Mercado se favorece la competen-
cia y la libre formacion de precios en
los alimentos basicos de la cesta de la
compra, ademas de ser una atraccién
turistica en numerosas ocasiones.

LA EXPERIENCIA DE MERCASA

En la experiencia de Mercasa en la
realizacién de los estudios Técnico-
Comerciales y Proyectos de Remode-
lacion, aparece de forma recurrente
un problema que hace que las opera-
ciones de modernizacién de muchos
mercados a veces no lleguen a buen
fin, la traba principal es la ausencia
de proyectos de viabilidad econémica
con el suficiente alcance como para
poder obtener la financiacion externa
necesaria para afrontar las reformas y
hacer sostenibles los mercados.

Mercasa lleva investigando desde
hace anos usos complementarios al
de la venta tradicional de alimentacion
fresca, que puedan contribuir a la su-
pervivencia de los mercados desde el
punto de vista econémico y de genera-
dor de actividad, habiendo desarrolla-
do conceptualmente propuestas como
mercados gastrondémicos, asociacion
con supermercados, asi como la in-
corporacion de otros servicios ya sean
gimnasios, guarderias, servicios de la
Administracién, aparcamientos publi-
cos y otros.

Existen numerosas experiencias
de reconversiéon de Mercado Minoris-
tas en establecimientos dedicados a
la gastronomia casi en exclusividad,
pongamos como ejemplo el conocido
Mercado de San Miguel de Madrid. Sin
embargo no todos los mercados se en-
cuentran junto a la Plaza Mayor de Ma-
drid, ciudad que recibié cerca de nueve
millones de visitantes en el ano 2015,
de los que con toda seguridad buen nui-
mero de ellos pasaria por la Plaza Ma-
yor. Se estima que una media de 8.000
al dia. Esto, junto al buen hacer de los
comerciantes actualmente alli estable-

cidos, ha generado un caso de éxito sin
precedentes.

La tentacion de reconvertir cualquier
mercado tradicional en un area gastro-
némica es grande cuando se visitan
edificios de ese tipo, sin embargo, hay
que reconocer que se pierde la esencia
del Mercado de Abastos si se abusa del
recurso descrito, sin ser garantia de
éxito, ademas de que es dificil generar
la suficiente actividad econémica para
dar viabilidad a la inactiva.

Las formulas hibridas, adaptadas a
un entorno concreto, demanda especi-
fica y caracteristicas de un edificio en
particular, son las que han demostrado
mayor éxito, y son el camino por donde
actualmente Mercasa se mueve.

RESPUESTAS A MEDIDA

No se pueden extrapolar modelos co-
merciales en el centro de grandes
ciudades turisticas como Madrid o
Barcelona a poblaciones de cien mil
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habitantes, como de igual forma no es

viable un mercado tradicional que abra

a las ocho de la manana y cierre a las

dos de la tarde, en una sociedad en la

que los miembros adultos de las unida-
des familiares trabajan.

Con este planteamiento enfocamos el

problema desde dos vertientes com-

plementarias:

* El mercado debe conservar su esen-
cia de equipamiento publico comer-
cial, pero mas alla del puramente
alimentario, incorporando otros usos
gue complementen y enriquezcan su
oferta de servicios.

* El comerciante tradicional debe evolu-
cionar a tipos de negocio que se adap-
ten a la demanda real de la poblacién,
creando un modelo de generacion de
valor y retencién de beneficios, que
haga sostenible y permita crecer a su
negocio, proporcionando ganancias
suficientes para contribuir a la con-
servacion del edificio y a sus servicios
internos y externos, sin que sea una
carga para la Administracion.



Para esto, una de las alternativas es que el modelo de
gestién se profesionalice, pasando a ser gerenciado por
los propios comerciantes bajo un modelo empresarial.

Esto es posible con la legislacién actual mediante
formulas de concesion de explotaciéon por parte de los
Ayuntamientos, no perdiendo estos su labor de tutela y
cediendo la explotacion del servicio a las asociaciones
de comerciantes convertidas en empresas participadas
que opten a la concesién en libre competencia.

Otra alternativa es ceder la gestion de los Mercados
a empresas pulblicas especializadas en el sector, como
por ejemplo vienen haciendo hace anos Mercazaragoza
o Mercacoérdoba.

Desde el punto de vista urbano donde tiene lugar la
actividad, es necesario un analisis en profundidad del
entorno de influencia, las oportunidades de negocio,
las carencias y demandas existentes, asi como las ten-
dencias en consumo y ocio que concurren en cada caso
en concreto.

En no todos los casos un area de restauracién infor-
mal es la alternativa éptima, asi como la incorporacién
de un supermercado que complemente el acto de la
compra cotidiana doméstica o la implantacién de pe-
quenas tiendas variadas.

LA CLAVE ESTA EN LOS COMERCIANTES

En lo que respecta a los comerciantes, estos son la pie-
dra angular del mercado y su transformacién y evolu-
cioén las claves para que la formula perdure.

Deben pasar de ser tenderos a la vieja usanza a
transformarse en pequenos empresarios, deben trans-
formar un modelo de negocio de subsistencia, donde
los clientes acudian sin reclamo externo alguno, a una
empresa activa de prestacion de nuevos servicios y va-
lor ahadido al género que ofrecen.

Cuestiones como el disefo del puesto, la iluminacion,
carteleria y uniformidad dependen exclusivamente del
comerciante y de su espiritu empresarial.

Actividades de promocion de productos de tempora-
da, escuelas de concina, campanas de habitos salu-
dables, visitas escolares, etc. son conocidos recursos
para hacer visible la presencia de los mercados en sus
areas de influencia.

El horario de apertura debe sin duda alguna ampliar-
se, en los mercados de horario ampliado los picos de
venta se concentran a partir de las cinco de la tarde.
Para que esto sea posible el modelo de puesto como
pequeno negocio familiar debe ampliarse, de forma que
exista una adecuada rotacion de personal.

Las compras para abastecer el puesto tradicional-
mente se realizan de madrugada, la mayoria en los mer-
cados mayoristas, y el inicio de la venta en las prime-
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ras horas de la manana, por lo que la
prolongacién de la apertura al piblico
hasta las ocho o nueve de la noche es
insostenible para unidades de negocio
compuestas por dos trabajadores de
media.

La alternativa es reducir el nGmero
de puestos y ampliar el tamano de los
mismos, esto hace que el volumen de
venta individual pueda aumentar, con
lo que puede contratarse mas perso-
nal de atenciéon y permite una rotacion
entre los trabajadores, llegando a jor-
nadas de trabajo individuales asumi-
bles para un comerciante. Todo ello
conservando un adecuado equilibrio
de la oferta comercial global, para
evitar situaciones de dominio que per-
vierta la libre formacion de precios o
limite la oferta al consumidor, circuns-
tancia que haria perder la esencia del
Mercado.

Esta transformacion de los comer-
ciantes solo puede tener lugar a través
del convencimiento y la formacion, por

lo que esta Ultima es considerada en
MERCASA como una pata fundamental
para su supervivencia y evolucion de
los mercados.

Como conclusion llegamos al punto
en que, a pesar de las especiales ca-
racteristicas del Mercado como ele-
mento con gran arraigo cultural, como
generador de vida urbana y como
patrimonio edificado con valor arqui-
tectonico, el componente humano es
fundamental y el que puede marcar la
diferencia en su evolucion.

La variedad de férmulas comercia-
les, los nuevos usos complementarios
y las intervenciones arquitectdnicas
son herramientas que Mercasa utiliza
con éxito desde hace anos en los pro-
cesos de transformacion y reforma de
mercados.

La creacion de espacios de relacion,
la introducciéon de usos innovadores y
la puesta en valor de edificios singu-
lares son clave para la supervivencia
del modelo, pero la verdadera transfor-

macién necesaria, que no es otra que
la del comerciante como empresario,
con espiritu de evolucion, crecimiento
e innovacién constante en su negocio
e implicado activamente en el entorno
en el que este se desarrolla.

Los comerciantes deben pasar de
ser competidores entre si a socios en
un negocio global.

Se sabe que el consumidor en gene-
ral esta dispuesto a pagar por un buen
producto, un buen servicio, en un en-
torno agradable y con facilidades de
horario y acceso. La oferta debe pro-
ducirse y el comerciante, ademas de
seducir, debe atender las demandas
objetivas de un comprador cada vez
mas exigente.

Mercasa apoya al pequeno comercio
desde su fundacion hace ya cincuenta
anos, en el convencimiento de que la
evolucién de los mercados municipales
depende, como valor fundamental, del
factor humano, el verdadero motor de
los mercados. M
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La concentracion en el comercio minorista
en Europa: evolucion 2007-2016

IGNACIO CRUZ ROCHE. JAIME ROMERO. Universidad Auténoma de Madrid

B RESUMEN

La distribucion comercial y particularmente el comercio
minorista es un sector fuertemente competitivo y en el que
la busqueda de un mayor tamano de las empresas para
acceder a las economias derivadas de la mayor dimension

genera una tendencia a una mayor concentracion. En este
trabajo se analiza la evolucién de la concentracion en el
comercio minorista en Europa en los Ultimos diez anos y
sus posibles efectos.

PALABRAS CLAVE: concentracion, comercio minorista,
competencia

e considera que las cuotas de mercado son un
buen exponente de la concentracién empresarial,
ya que cuanto mayor sea la cuota de mercado de
una empresa implica que tiene mayor poder en la
medida en que hay menos opciones de compra para las de-
mas. Cuanta mas concentracion exista en un mercado sera
mayor el poder de mercado de las empresas que intervie-
nen.
Para la medicién de la concentracion se utilizan diferentes
indicadores:
Cuotas de mercado de las mayores empresas: es el por-
centaje de ventas que supone la suma de las n mayores
empresas del sector.
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Por lo general, se utilizan indicado-
res con la suma de las tres (cuatro o
cinco) mayores empresas del mercado
de referencia tanto de producto como
territorial. Es importante concretar el
mercado al que nos referimos: total
de la distribucion comercial, comercio
minorista, comercio minorista de pro-
ductos de gran consumo, comercio mi-
norista de productos de alimentacion,
etc. Cuanto menor sea el tamano del
mercado de referencia utilizado mayor
sera la concentracién que se obtenga,
ya que las empresas tienen una posi-
cién competitiva mas sélida en merca-
dos mas especializados. También es
importante considerar el mercado de
referencia geografico, el area de mer-
cado que se toma como referencia.
Cuanto menor es el mercado geogra-
fico, mayor es la concentracién de las
empresas que operan. Esto explica que
en los paises de menor dimension es
mas frecuente que se alcancen altas
tasas de concentracion.

indice Herfindahl-Hirschman (IHH):
suma de los cuadrados de las cuotas
de mercado de cada una de las N em-
presas presentes en el mercado.

N
IHH = Z cr’?
i=1

Este indicador, al estar elevada al
cuadrado las cuotas de mercado, per-
mite apreciar las diferencias del ta-
mano de la cuota de mercado entre
las diferentes empresas. Asi entre dos
mercados en el que la cuota de las tres
mayores empresas sumen un 50%, hay
mas concentracién si la mayor empre-
sa recoge un 40% de la cuota, que si la
cuota de mercado se distribuye de for-
ma igualitaria entre las tres empresas.

Las autoridades estadounidenses
de defensa de la competencia?, con-
sideran mercados no concentrados
aquellos que presentan un IHH de

CUADRO 1

Suma de las cuotas de mercado de las tres mayores empresas
de distribucién minorista de gran consumo (CR3) en %.

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Bielorrusia 258 26,3 247 244 249 29 306 334 333 338
Bosnia-Herz 13,8 174 198 216 233 281 29 336 339 361
Bulgaria 10,3 136 157 197 24 251 261 281 299 298
Croacia 281 30,3 336 364 387 398 419 477 447 453
Chequia 378 425 434 445 455 46,6 481 519 526 532
Estonia 52,4 493 519 541 535 521 524 521 532 54
Georgia 4,7 5,8 4,8 6,9 74 8,2 8,2 81 109 122
Hungria 353 384 395 401 402 405 38 36,7 368 37
Letonia 46,6 478 521 538 541 551 b1l b61 569 578
Lituania 592 633 656 654 645 64 653 649 64 629
Macedonia 11,9 131 141 142 148 151 156 162 165 171
Polonia 16,2 185 209 @232 267 289 319 355 372 388
Rumania 151 189 20,3 236 243 261 293 298 308 34
Rusia 99 11,3 122 141 147 151 161 176 197 208
Serbia 18,8 21,2 24 2572 29 308 31 365 346 343
Eslovaquia 491 516 522 568 578 581 60 604 618 621
Eslovenia 746 705 688 669 658 638 624 604 594 597
Ucrania 9,3 94 107 13 163 199 228 253 271 28,3
Austria 60,7 621 623 624 628 63 648 653 661 679
Bélgica 46,9 466 481 482 488 491 493 488 492 504
Dinamarca 641 655 658 651 659 662 673 679 684 677
Finlandia 777 785 785 79 799 804 80 798 80,3 863
Francia 42,6 424 417 42 41,3 413 418 43 42,8 425
Alemania 454 476 Ble 518 524 527 537 542 545 547
Grecia 16,8 18 185 199 218 231 21,8 225 24 25,3
Irlanda 445 451 474 509 534 565 556 537 547 548
Italia 20,8 21 216 215 215 @225 237 252 258 261
Holanda 436 397 441 432 423 50 49,7 478 48,7 493
Noruega 58 60,9 622 63 639 647 678 689 739 781
Portugal 298 329 356 362 378 379 386 396 405 412
Espafia 31,1 33 332 336 31 315 316 332 337 343
Suecia 658 66,9 665 664 671 677 681 683 686 69
Suiza 58,7 60,9 596 585 585 583 59 59 58,6 587
Turquia 4,9 5,8 6,7 7,8 79 8,7 99 116 131 158
Reino Unido 46,2 46,7 46,8 472 486 486 479 469 46 45,3
Media 36,56 378 390 40,0 409 420 427 437 443 453
Fuente: elaboracion propia con datos de EUROMONITOR

hasta 1.500 puntos (mercados con mercados altamente concentrados

casi 7 firmas de tamano equivalente);
mercados moderadamente concentra-
dos aquellos que presentan un IHH de
entre 1.500 y 2.500 puntos (con has-
ta 4 firmas de tamano equivalente) y
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aquellos en los cuales el IHH supera
los 2.500 puntos (con 3 o 2 firmas de
tamano equivalente o monopdlicos).
Mientras que el nivel absoluto del
IHH puede dar una indicacién inicial de
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GRAFICO 1
Evolucién de la Concentracién CR3
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la presion competitiva en el mercado,
un cambio en el IHH (denominado «del-
ta») es un indicador Util del cambio en
el grado de concentracién del mercado
directamente derivado de una fusién o
absorcion.

A =IHH: - IHH:.1

Las autoridades de competencia de
la Comision Europea, no consideran
que existan problemas de competencia
horizontal en un mercado que después
de la concentracion tenga un IHH infe-
rior a 1.000. Asimismo, es improbable
que la Comisién encuentre problemas
de competencia horizontal en una
concentraciéon que dé lugar a un IHH
de entre 1.000 y 2.000 y a un delta in-
ferior a 250, 0 en una concentracién
que arroje un IHH superior a 2.000 y
un delta inferior a 150.

EVOLUCION DE LA CONCENTRACION
COMERCIAL EN EUROPA (CR3)

A partir de los datos de cuotas de mer-
cado de los principales paises euro-
peos recogidos en la base de datos EU-
ROMONITOR?, se ha realizado el cuadro
1 en el que se recoge la evolucién de
2007 a 2016 de las cuotas de mercado
de las tres mayores empresas de dis-
tribucién minorista de gran consumo?.
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La concentracion en el comercio minorista en Europa

La tendencia seguida en los diez afos
analizados ha sido creciente: la media
de concentracion CR3 pasa de 36,5 a
45,3. Esto supone un aumento de la
concentraciéon de 8,8 puntos y del 24%
en términos relativos. En todos los pai-
ses ha sido creciente con la excepcion
de Eslovenia, Reino Unido y en muy es-
casa medida Francia. Los paises donde
la concentracién ha aumentado en ma-
yor medida son Turquia, Ucrania, Bulga-
ria, Bosnia, Georgia Polonia, Rumania y
Rusia. Se trata de paises de la Europa
del este, en donde se estan implantan-
do y desarrollando nuevas cadenas de
empresas minoristas, que sustituyen a
estructuras publicas precedentes y que
partian de niveles de concentracion muy
bajos. Por lo general, la concentracion
es mayor en los paises de menor tama-
no territorial y poblacional.

En el grafico n° 1 se recoge la evo-
lucién de la concentracion en los prin-
cipales paises europeos y la media.
Como se puede apreciar, Espana se
sitla por debajo de la media europea
y de los principales paises de la Unién
Europea.

En el grafico n® 2 se puede apreciar
que en los paises de menor concen-
tracion CR3 es donde se produce un
mayor crecimiento de la misma como
consecuencia de la incorporacion de
nuevas cadenas extranjeras y nacio-
nales. Espana muestra una concentra-
cién inferior a la media y un crecimien-
to en los diez Gltimos afios también
inferior a la media. Es de destacar el
fuerte crecimiento de la concentracion
en los paises del este de Europa, que
partian de un nivel de concentracion
muy reducido y en los que la entrada
de grandes distribuidores europeos
ha venido acompanada de una mayor
concentracion.

EVOLUCION DE LA CONCENTRACION
COMERCIAL EN EUROPA
(iNDICE HERFINDAHL-HIRSCHMAN)

El cuadro n° 2 recoge la evolucion del
indice Herfindahl-Hirschman (IHH) ob-
tenido a partir de las cuotas de merca-

CUADRO 2

Evolucion del indice Herfindahl-Hirschman (IHH)

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Bielorrusia 48914 49355 44346 39036 36984 4152 4405 53026 51718 53904
ﬁ:f:;;vina 8175 13004 17753 22404 2017 30388 33911 534 51338 58087
Bulgaria 5515 8698 11366 17319 25544 30708 34345 40392 46988 4902
Croacia 45552 53329 60725 69756 7639 78444 8522l L1041 90272 92024
Chegquia 70583 83666 86651 944 9663 100078 105207 115463 118256 12077
Estonia 116872 109297 122059 123884 125075 124463 12571 126569 127977 128538
Georgia 849 1328 885 U8 1985 242 5 33/ 5209 6215
Hungria BIBS7 69516 72699  TMAT7 78885 80267 7659l 79577 79519 80048
Letonia 96735 100667 122248 128301 12938 132920 132306 135104 138666 141829
Lituania 174161 182238 192628 187686 184277 181043 186486 189968 188774 184148
Macedonia 5949 718l 803 8215 8672 8975 962 10643 11633 12876
Polonia 15709 19578 25728 29972 39251 44513 52219 61422 66138 7012
Rumania 1073 U072 19001 24307 26427 32409 39853 44633 4806 54375
Rusia 4377 s622 6562 8784 9039 9441 10748 13269 16776 18856
Serbia 18204 20792 25304 26512 32726 35585 363F2  SEB7L 49975 49513
Eslovaquia 92397 1004 101274 116916 121078 123005 130445 134609 142042 148654
Eslovenia 24952 218488 203242 189492 184135 179048 173799 165919 163469 163550
Ucrania 3956 4361 5150 7762 12389 18098 23657 28471 31573 34395
Austria 13125 137162 13768 138689 140263 141199 14885 151205 154282 161612
Bélgica 84877 83914 67823 98889 90889 9209 92991 92356 93913 97813
Dinamarca 162018 16969 1707 169078 176127 183068 L9060l 194981 193788 101694
Finlandia 249332 257237 263089 273392 280961 285965 286224 280706 283185 315637
Francia 80319 88756 63434 84061 80895 80529 68328 87059 8653 85699
Alemania 8617 94195 107547 11082 114816 115816 118579 121436 123419 124675
Grecia 1384 14989 15345 17877 22055 Q25083 23027 25312 28451 29164
Irlanda B0L16 82708 94579 107453 120382 140478 139957 128937 129973 127494
Italia 2013 29558 30112 29624 3036 3436 33185 35043 3051 3535
Holanda 100943 79025 90968 92750 93562 113482 113753 105287 100344 11162
Noruega 147193 154853 157253 160253 162968 167756 176618 179829 195384 214959
Portugal 30406 47774 5505 5728 62074 62586 64883 6832 70768 7234
Espaia 40616 45794 46242 48460 47403 51239 52756 55399 56506 57408
Suecia 188955 202502 201532 200196 200031 203028 205808 206L16 208669 2117
Suiza 167594 179743 171049 1646 161752 159889 162896 162627 160693 161338
Turquia 91l 1307 749 2367 s B4 4575 6LB4 7T 10097
ReinoUnido 964 94818 96499 09298 101577 101259 97726 93875 01956 89918
Fuente: elaboracion propia a partir de datos de EUROMONITOR
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do de cada empresa de comercio mi- GRAFICO 3
norista de gran consumo de cada pais  Relacign entre nivel de precio de los alimentos y Concentracion (CR3).
recogida en Euromonitor. Afio 2015
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EFECTOS DE LA CONCENTRACION
COMERCIAL MINORISTA

GRAFICO 4
Relaciéon entre CR3 y % de modernizacién del comercio. Afio 2015
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En este apartado vamos a analizar de

forma descriptiva el impacto de la con-
centracién comercial sobre el nivel de
precios, modernizacion, regulacién co-
mercial y productividad.

Se ha considerado que una mayor
concentraciéon comercial deberia afec-
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de los productos, ya que un mayor po- o i
der de mercado supone la posibilidad : * B
de cargar mayores margenes y obtener
mas beneficios*. Este efecto se puede
ver paliado por las mayores economias ;
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menores precios.

Con los datos del indice de precios de
la Unién Europea para productos de ali-
mentacion y bebidas no alcohdlicas®y la
informacion sobre concentracién (CR3)
en los diferentes paises (grafico n° 3)
se establece una relaciéon positiva en
el sentido de que una mayor concentra-
cion implica un mayor nivel de precios.

Los resultados muestran una corre-
lacion positiva entre precios y concen-
tracién y en el caso espanol, el nivel
de precios es muy préximo al que co-
rresponderia por su nivel de concen-
tracion.

En general, cuanto mas altos son
los niveles de concentracion se corres-
ponden con empresas mas modernas,
centradas en formatos tipo hipermer-
cados, supermercados y descuentos. A
partir de la base de datos de Euromoni-
tor, se construye un indicador formado
por la suma de las cuotas de mercado
de los formatos hipermercado, super-
mercado y descuento, obteniéndose
una relacion fuertemente creciente
entre la mayor concentraciéon (CR3) y
el mayor porcentaje de formatos “mo-
derno” (grafico n°4).

Se ha justificado la regulacién co-
mercial por parte de los poderes publi-
cos como un instrumento para evitar
la concentracion comercial y promo-
ver una mayor competencia entre las
empresas. Cabe preguntarse si esta
intervencion de las administraciones

{iper, Super y Descuento sobre
a
2
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plblicas a través de la regulacién afecta en mayor o
menor medida a la concentracion. Para ello, utilizare-
mos el indicador de regulacion comercial que elabora
la OCDES® (ultimo afio disponible 2013) y lo comparare-
mos con los datos de concentracion (CR3) del mismo
ano. El Indicador de regulacién en el comercio mino-
rista se elabora en funcion de las diferentes areas de
intervencion de los poderes publicos, variando entre O
(menor intervencion) y 6 (maxima intervencion)’.

Los resultados obtenidos (grafico n°® 5) muestran
una minima correlaciéon en el sentido de menos con-
centracién cuanto mayor es la intervencién, lo que
podria indicar una actuacion de los poderes publicos
pro competitiva y contraria a la concentracion. No obs-
tante, el reducido valor del coeficiente de correlacion
muestra la debilidad de esta relacién.

La mayor concentracién empresarial al permitir unas
empresas mayores deberia tener efectos positivos
sobre la productividad de las empresas de comercio
minorista. Es dificil establecer un indicador Gnico de
productividad, ya que es la relacion existente entre un
output (ventas, valor anadido, etc.) y un input (trabaja-
dores, salarios, establecimientos, superficie de ventas,
etc.). A efectos de este trabajo emplearemos el indi-
cador de ventas por metro cuadrado de superficie de
venta, obtenido de la base de datos de Euromonitor, y
lo compararemos con el CR3 para el ano 2015.

Las ventas por metro cuadrado reflejan la productividad
de las instalaciones de venta y es mas elevada en los for-
matos (hipermercado y supermercado) predominantes en
las grandes empresas. El efecto recogido en el grafico n°6
muestra una mayor productividad en los paises caracteri-
zados por una mayor concentracién comercial.

CONCLUSIONES

En los Gltimos diez anos ha continuado el proceso de
concentraciéon en la distribucion comercial minorista
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europea. Sin embargo, este proceso no
alcanza aln proporciones alarmantes,
con la excepcidn de algln pais concre-
to. En Espana se han incrementado
también los indices de concentracion,
aunque se encuentran por debajo de la
media europea.

La evidencia empirica muestra que el
incremento de la concentracién comer-
cial en la distribucion de productos de
gran consumo tiene un impacto positi-
vo sobre el nivel de precios de los ali-
mentos, asi como sobre el desarrollo de
los formatos comerciales de mayor di-
mension (formatos mas modernos) y la
mayor productividad de la superficie de
venta. Los paises que tienen una mayor
regulacién en materia de comercio pre-
sentan unos indicadores de concentra-
cion ligeramente mas bajos que aque-
llos con menor nivel de intervencion. ll

Notas

" Estos son los valores de referencia establecidos
en Estados Unidos sobre la base de la experiencia
del control de concentraciones (US Department
of Justice; US Federal Trade Commission, 2010,
pag. 19)

2 Euromonitor: http://www.portal.euromonitor.com

3 Se utiliza la categoria “grocery markets” que
equivale a productos de gran consumo.

4 Yaglie, M.J. (1995): “Relacion entre concentra-
cioén y precios en el comercio minorista” Infor-
macion Comercial Espafiola, num. 739, Pégs.
59-70.

5 Eurostat (2017): “Comparative price levels
of consumer goods and services” en http:/
ec.europa.eu/eurostat/sttistics-explained/index.
php/Comparative_price_levels_of  consumer
_goods_and_services&oldid=321316"

6 OCDE.Stats:  “Regulation in retail tra-
de 2013” en https://stats.oecd.org/Index.
aspx?DataSetCode=RETAIL

7 Conway, P. y Nicoletti, G. (2006): “Product Market
regulation in the Non-manufacturing Sectors of
OCDE Countries: measurement and highlights”,
OCDE, Economic Department Working Paper n°
530, diciembre 2006.
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Relacion entre concentracion y productividad. Afo 2015
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fruit

attraction

EL COMITE ORGANIZADOR DE FRUIT ATTRACTION
CONSTATA LAS EXCELENTES PERSPECTIVAS DE PARTICIPACION

DE LA NOVENA EDICION

El Comité Organizador y Asesor de FRUIT ATTRACTION, reunidos
hace unas semanas en Madrid, analizaron las novedades previstas
para la novena edicion, las actividades paralelas, asi como el estado
del proyecto, constatando las excelentes perspectivas de participa-
cidn, ya que a seis meses para su celebracion, del 18 al 20 de octu-
bre, el nimero de empresas que han solicitado ser expositores hasta
ahora es el mismo nimero que al cierre de FRUIT ATTRACTION 2016.

Los organizadores de FRUIT ATTRACTION, IFEMA y FEPEX, prewén un
crecimiento final de expositores en 2017 del 20% con relacion al afo
anterior, alcanzando la cifra de 1.500 empresas, que se repartiran en
los pabellones 5.6, 7, 8,9y 10.

En el Comité se informad de novedades de esta edicidn, entre las que
destacan tres nuevas areas de exposicion: una dedicada a frutos se-
cos: The Muts Hub, el area Smart Agro, dedicado a la tecnologia, in-
novacion y conocimiento donde mostrar herramientas que permiten
una producciin mas eficients, v el drea Seed Planet, para presentar
las novedades en semillas y variedades vegetales. Asimismo, y dan-
do continuidad a las ediciones anteriores, la Feria potenciara el area
ORGANIC HUB dedicado a las empresas de productos hortofruticolas
biologicos, cada vez mas demandados en el mercado intemacional.

FRUIT ATTRACIOM 2017 crea tambien este ano el Progra-
ma LANZADERA, un nuevo espacio expositivo en formato
“ready2exhibit”, con superficies de 6 m* v a un coste muy eco-
nomico, para dar visibilidad a las nuevas empresas del sector
creadas en los 2 Oltimos anos, con el fin de poner en valor gl
emprendimiento, las nuevas empresas hortofruticolas, y las jo-
venes empresarios. Una seccion que incluye ademas un premio
de 12.000 euros al mejor proyecto de la convocatoria.

En la reunitn se analizo el programa inicial de actividades parale-
las, entre las que destaca el W infernational Postharvest Unilimited
Conference. Como novedad este ano se incluye también el espacio
Fresh'n Star, que recogera todo el directorio de empresas participan-
tes, jomadas y exposicion de producto de los dos protagonistas de la
edicion de este afio: la lechuga v granada. Sobre estos dos productos
se grganizaran también jomadas especificas.

Con relacion al Programa de Invitados Internacionales, una de las he-
rramientas comerciales mejor valoradas por los expositores, este anio
se invitara a 800 profesionales de la cadena de compras y distribu-

cion de mas de 50 paises, con alto poder de decision en su empresa
y capacicad para negociar en el Saldn. En este ambito, s ha puesto
en marcha la figura de Pais Importador Invitado, que este afio recae
en Brasil y China y cuyo objetivo es desarrallar acciones institucio-
nales, de mercado y comerciales durante FRUIT ATTRACTION, que
favorezcan el crecimiento v desarrollo de las relaciones comerciales
con estos dos paises.

El Comité Organizador de FRUIT ATTRACTION esta constituido por
representantes de las Asociaciones integradas en FEPEX, de IFEMA,
de las asociaciones de la distribucidn, mayoristas y mercas, prin-
cipalmente.
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Qué hay de nuevo en la logistica

de gran consumo

Los operadores se enfrentan a los stocks ajustados y a la reduccion

progresiva de los plazos de entrega

SILVIA RESA. Periodista

B RESUMEN

En el mercado logistico espanol existen 647 empresas,
con una cifra de negocios de 4.744 millones de euros.
La actividad de los operadores logisticos ha crecido
fruto de la tendencia a la externalizacion de procesos
de negocio no estratégicos. El sector de productos de
gran consumo es el principal generador de demanda de
servicios logisticos, casi el 50% si se incluye el apar-
tado textil. En términos logisticos, la cadena de su-
ministro para el sector alimentario se denomina Fast
Moving Consumer Goods y engloba tanto los productos
de surtido seco como los que requieren temperatura
controlada.

PALABRAS CLAVE: cadena de suministro, operador lo-
gistico, stocks, plazos de entrega, comercio electré-
nico, digitalizacién, gran consumo, capilaridad, punto
de venta.

omercio electrénico, omnicanalidad, conectividad y digj-
talizacion son aspectos que inciden de forma directa en
la evolucion del sector logistico, caracterizado por la exis-
tencia de grandes grupos multinacionales que procuran
hacer frente a la politica de stocks ajustados y de reducciéon de
plazos de entrega propia del sector de gran consumo. El cual por
cierto no da apenas valor a la parte logistica, que se convierte en el
eslabon que mas sufre dentro de la cadena de suministro
“El de logistica es un sector en alza y no sélo al considerar a
los operadores o a las empresas de transporte, sino también
como actividad logistica en si misma, dado que todo hay que
moverlo, por lo que un buen sector logistico garantiza el desa-
rrollo econémico”, dice Gabino Diego, director del Area de Em-
presas y coordinador del Area Logjstica de IMF Business School;
“ha cambiado mucho durante la Ultima década, porque las ne-
cesidades del gran consumo también lo han hecho”.
Los cambios se han producido tras diversos ejercicios
de crisis, por lo que las empresas del sector han modifica-
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do sus estructuras, para adaptarse a aspectos tales como
la demanda generada por el e-commerce o la exigencia de
plazos de entrega cada vez mas reducidos. Empresas como
DHL Supply Chain, XPO Logistics o el grupo especializado en
logistica de frio Stef son las principales del sector en el mer-
cado espanol.

Para Gabino Diego, “la logistica estda marcada por el co-
mercio electrénico y la omnicanalidad que la estan transfor-
mando, junto al proceso de digitalizacion en general, espe-
cialmente el seguido por el consumidor”. “El que consume
logistica -continla este experto- estd demandando opera-
ciones en la Red y el sector ha de acoplarse”, aunque no
todos salen igual de bien parados: “no se esta dando valor a
la parte logistica, los minoristas te dicen que te lo mandan a
casa gratis, y no lo es, lo que sumado al impacto de las nue-
vas tecnologias lleva al sector a una estructura de dominio
por parte de grandes grupos, con vistas a la optimizacion de
los costes, lo cual a su vez provoca que en la cadena de su-
ministro quien mas sufra sea el operador logistico, sometido
cada vez a unos stocks mas ajustados y a unos plazos de
entrega reducidos”.

En el “Estudio de caracterizacion del sector de transporte
y la logistica en Espana”, elaborado por la asociacion empre-
sarial UNO en marzo de 2017, se recoge: “desde el punto de
vista de la demanda de productos, histéricamente las empre-
sas de gran consumo han estado ligadas al pais de origen,
primando la logistica de aprovisionamiento; hoy en dia y a
pesar de la politica de deslocalizacién de la produccion, mu-
chas compaiias se encuentran cerca del consumo, ya que el
volumen de mercancias a transportar es elevado”.

Esta cercania entre la produccién y el consumo permi-
te la contencion de los costes logisticos, punto en el que
coincide Gabino Diego: “cada sector tiene su estrategia; por
ejemplo, por parte de la oferta esta el e-commerce y lo que
esta transformando éste; desde los clientes se llega a la
optimizacién de la cadena, provocando cada vez una ma-
yor integracion de los agentes que intervienen en la misma,
donde ya he comentado que quienes salen peor parados
son los operadores”.

Entonces, en el sector de gran consumo se ha pasado des-
de una postura centrada casi exclusivamente en la logistica
de aprovisionamiento a otra que sit(a el protagonismo en la
distribucion, la cual hoy es clave para las empresas de gran
consumo en el mercado espanol.

“El sector de productos de gran consumo es el principal ge-
nerador de demanda de servicios logisticos, casi el 50% si se
incluye el apartado textil”, dice Alejandro Sanchez, responsa-
ble del Area Logistica en la Asociacién de Fabricantes y Dis-
tribuidores (Aecoc); “la externalizacion de las actividades de
logistica y transporte por parte de las empresas es creciente
y ha generado la aparicién de un sector logistico de grandes
dimensiones, pero ademas factores como el comercio elec-
trénico han llevado al incremento de la llamada logistica en
la dltima milla urbana”.

FAST MOVING CONSUMER GOODS

En términos logisticos, la cadena de suministro para el sector
alimentario se denomina Fast Moving Consumer Goods y englo-
ba tanto los productos de surtido seco como los que requieren
temperatura controlada.

Se dice que esta cadena “reconstruye el proceso de los pro-
ductos de alta rotaciéon” y tal y como se dice en el estudio de
UNO “distingue entre fabricacion y distribucion; dentro de la pri-
mera se engloba el aprovisionamiento del fabricante principal y
la propia produccién o transformacion del producto final”.

Por lo que respecta al area de distribucion se distingue entre
la distribucion a las redes de puntos de venta de los grandes
minoristas y otra mas tradicional a través de los distribuidores y
las Mercas, las unidades de comercio mayorista pertenecientes
a la red de Mercasa.

Este Gltimo es el caso, por ejemplo, de Mercamurcia. “Esta
estructura especializada en distribucion agroalimentaria tie-
ne su origen en el abastecimiento de productos frescos a las
ciudades, facilitando su llegada desde los puntos de origen
hasta las zonas de consumo”, dice Ricardo Rubio, gerente de
esta unidad alimentaria; “es por esto que el area de perecede-
ros es la de mayor peso para nosotros, al representar el 90%
del volumen de productos comercializados en nuestra Merca,
siendo las frutas y hortalizas donde existe la mayor concentra-
cion de volumen, con méas de 80.000 toneladas comercializa-
das al ano, seguidas de la carne y sus derivados, con cerca de
17.000 toneladas y por el pescado, el de menor peso especifi-
€0 en nuestros mercados”.

“Si se comparan los volimenes de comercializacion obteni-
dos en estas tres secciones durante los anos 2014 y 2016 se
obtiene que el Complejo Carnico ha aumentado en el 12,51%,
el Mercado de Frutas y Hortalizas el 3,7% y el Mercado de
Flores y Plantas el 7,02%”, dice el gerente de Mercamurcia,
destacando que todas las actividades han aumentado su co-

Distribucién y Consumo 23 2017 - Vol. 2



Qué hay de nuevo en la logistica de gran consumo

mercializacién en los tres Gltimos ejercicios, “lo que significa
que Mercamurcia tiene un gran potencial para convertirse en
referente del sector alimentario en su area de influencia, con
un perfil claramente multiproducto, debido a la diversificacion
de sus mercados y de sus operadores, a pesar de la gran com-
petencia existente en su entorno”.

OPERADORES LOGISTICOS

“Podemos considerar que el sector logistico en Espaiia es efi-
ciente”, dice Alejandro Sanchez, de Aecoc; “muchas empresas
con logistica propia han realizado importantes inversiones en
almacenes automaticos y procesos de picking y distribucion
automatizados, por lo que nuestro pais esta por encima de mu-
chos otros europeos en esta materia”.

Tal y como se recoge en el estudio de la asociacion UNO, en
el mercado logistico espafol existen 647 empresas, con una
cifra de negocios de 4.744 millones de euros; “la actividad de
los operadores logisticos ha crecido fruto de la tendencia a la
externalizacién de procesos de negocio no estratégicos”, dice
Alejandro Sanchez, de Aecoc; “actualmente es un sector mucho
mas concentrado, donde el 10% de las empresas generan el
80% del negocio”.

Estas companias se clasifican como multinacionales, integra-
das por proveedores o unidades de negocio nacionales de los
grandes grupos y otras empresas de ambito local dedicadas al
transporte o almacenaje y adquiridas por companias que ante-
riormente ejercian monopolio. Se trata, segln el citado estudio,
de divisiones de grandes grupos empresariales y pequenas em-
presas sectoriales que han evolucionado desde una dedicacién
especifica, como la actividad frigorifica hasta la creacion de pe-
quenos grupos logisticos. Es precisamente la actividad logistica
relacionada con la temperatura controlada o dirigida una de las
mas relevantes en las plataformas de los mercas.

“En Mercamurcia es prioritaria la prestacion de servicios es-
pecializados a la distribucion alimentaria, principalmente de
alimentos frescos”, dice Rubio; “la superficie destinada a acti-
vidades de almacenaje y logistica en las secciones de Multiuso

y Zona de Actividades Complementarias supera los 100.000
metros cuadrados”.

“La superficie frigorifica total es de 10.500 metros cuadra-
dos”, explica el gerente de Mercamurcia; “la seccién con mas
volumen de superficie es el complejo carnico, con el 20% del
total, seguido del Mercado de Frutas y Hortalizas con el 18,5%".

De la superficie total, 1.500 metros cuadrados corresponden
a la unidad alimentaria, mientras los 8.900 metros cuadrados
restantes “son propiedad de empresas ubicadas, en la Zona de
Actividades y Multiusos”, dice el gerente de Mercamurcia. Es el
caso de companias como Friomed y Frigorificos Morales, espe-
cializadas en logistica y distribucién, con importantes instala-
ciones de frio de gran capacidad de almacenaje.

“Desde 2016 -senala Rubio- se estan instalando en nues-
tro recinto empresas transporte por carretera, lo que convierte
a Mercamurcia en un punto de concentracion intermedia del
abastecimiento de mercancias con origen en la regiéon de Mur-
cia y salida hacia otros mercados nacionales e internacionales”.

Para facilitar estos nudos de concentracion logistica “se ha
adaptado una de las parcelas disponibles para actividades
complementarias y se ha creado un parking de flotas de camio-
nes para empresas especializadas en este sector”.

CONEXION ENTRE ESLABONES

“La logistica tiene un peso muy importante en el sector de gran
consumo”, dice Alejandro Sanchez, de Aecoc; “depende del tipo
de producto de que se trate, pero la suma de procesos de logis-
tica y transporte representa entre el 7% y el 9% del precio de
venta de los productos”.

“En cuanto a las bebidas, el peso de estas actividades pue-
de alcanzar el 30%”; por lo que, segln el responsable del Area
Logistica de Aecoc, “esto explica que haya una gran motivacion
para obtener eficiencias tanto en la logistica de almacenes
como en el transporte”.

Este Gltimo a su vez representa mas de la mitad del coste lo-
gistico, “de ahi la relevancia de la reduccion de costes mediante
la optimizacion, tanto en lo que se refiere a la ocupacion de los
vehiculos, a las mayores capacidades de carga o la optimiza-
cién de rutas”, dice Sanchez.

Precisamente en el sector de transporte por carretera, Espana
presenta una caracteristica diferencial respecto a los demas pai-
ses europeos: su alto grado de atomizacion; “en mercados como
Alemania o Francia, con un tamano entre el 20% y el 30% mayor,
el nimero de empresas de transporte es inferior en el 70% al exis-
tente en Espafa”, dice Sdnchez; “la atomizacion lastra la produc-
tividad del sector transporte en términos de valor y no facilita la
introduccion de nuevas tecnologias o modelos de organizacion del
trabajo que permiten ganar eficiencia, aunque se esta producien-
do la reduccién del nimero de empresas, si bien de forma lenta”.

“La apertura internacional de los negocios ha llevado a la
puesta en marcha de redes estratégicas globales para respon-
der a la demanda de forma eficiente y con servicios de alta cali-
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dad en cualquier parte del mundo”, puede leerse en el informe
de caracterizacion del sector logistico y de transporte arriba ci-
tado, que cede el protagonismo a la cadena de suministro: “la
gestion correcta de la cadena es mas complicada cuanto mayor
es el nimero de agentes de valor anadido que se incorporan,
por lo que se convierte en prioritaria para muchas empresas”.

De aqui se colige la importancia de la coordinacién entre las
empresas implicadas en el proceso, con vistas a “reducir plazos
de entrega y costes”.

Todo ello lleva a la vuelta al operador logistico integral, encar-
gado de toda la cadena logistica del producto, desde el almace-
naje, el transporte, la gestion, el tratamiento de la informacién
hasta la consultoria logistica; o también la colaboracién exter-
na entre agentes, mediante estrategias como “end to end”, es
decir, desde el origen de fabricacion de un producto hasta su
llegada al punto de venta.

Y no faltan propuestas como las destinadas a potenciar una
cadena de suministro global, como el proyecto europeo Alice
que funcionaria a modo de una Internet fisica en el horizonte de
2050: “mediante una red de centro o hubs que reciben y envian
mercancias hasta el centro mas proximo al receptor, que sera el
encargado de hacer llegar la mercancia”.

Dice Gabino Diego, de IMF Business School que “hay necesidad
de optimizar la cadena de suministro, integrandola cada vez mas,
dando mayor relevancia a la intermodalidad, que a su vez llevaria
a la reduccion del uso de la carretera por motivos medioambienta-
les”; “la digitalizacion afecta también a este sector, modificando los
modos de uso, ya que el cliente es el mas digjtalizado”.

PONER EN VALOR

“Pretendemos aportar valor a través de acuerdos que generen
eficiencias entre las empresas de la cadena de suministro”,
dice el responsable del Area Logjstica de Aecoc; “desde la orga-
nizaciéon se aportan tecnologias y estandares de identificacion
de productos para compartir informacion, recomendaciones y
buenas practicas logisticas, conocidas como RAL y se pretende
incentivar la colaboracion entre empresas, una de las principa-
les areas en las que se puede ganar eficiencia”.

Es justamente en aras de la mencionada eficiencia por lo que
las empresas de transporte por carretera y otros agentes logisti-
cos se sienten presionados en términos de competitividad, tal y
como se cita en el estudio de caracterizacion del sector de UNO:
“son los mercados, pero también la densidad y la congestion de
las carreteras, la legislacion en cuanto a las horas de trabajo de
los conductores, el incremento en el precio de los combustibles,
las legislaciones medioambientales o la presion de las institucio-
nes por incrementar el uso del ferrocarril los factores que afectan
a | sector logistico cuyos operadores, sometidos a una alta com-
petencia, han de reducir progresivamente sus precios, mientras
sus costes siguen aumentando”.

En este sentido las perspectivas son poco halaglienas, dado
que los margenes comerciales de estos agentes logisticos son

CUADRO 1
Datos basicos sobre logistica en Espaiia

Ndmero de empresas 165
Ndmero de empleados 19.000
Mercado (mill. euros) *

-2014 3.725

- 2015 3.850

- 2016 4.000

Crecimiento del mercado *

- % var. 2015/2014 +3,4

- % var.2016/2015 +3,9

Concentracién (cuota de mercado conjunta)

- Cinco primeras empresas (%) 410

- Diez primeras empresas (%) 59,4

Prevision de evolucion del mercado *

- % var. 2017/2016 +3,5
™ Facturacion derivada del almacenaje de mercancias y de las operaciones asociadas
realizadas sobre las mercancias almacenadas —manipulacion, transporte y distribu-
cién—. Excluye la facturacién por servicios no asociados a operaciones de almacenaje.
Fuente: Datos DBK. 2016.

cada vez menores. Sin embargo, tal y como consideran los ex-
pertos “las exigencias medioambientales estan favoreciendo al
sector, pues la reduccion del 30% en la distancia recorrida con
camiones vacios, ademas de redundar en la mejora del coste
energético para los operadores, esta promoviendo la coopera-
cién entre empresas, interesadas en gestionar de forma conjun-
ta sus respectivas cadenas de suministro”.

Para todo ello se requiere una adecuada gestién tecnolégica; “la
logistica es cada dia mas e-logistica”, dice Sanchez, de Aecoc; “sin
la tecnologia, aquélla no podria cumplir con el nivel de servicio que
se requiere, ni hacerlo tampoco con los costes ajustados”.

Como principales tendencias, el portavoz de Aecoc destaca:
las tecnologias de identificacién por RFID, la automatizacion de
almacenaje y picking, los almacenes automaticos y el software
de gestion, ademas de los retos implicitos en la llamada logisti-
ca 4.0, es decir, el “Internet de las cosas” o el Big Data. M
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Estacionalidad en el consumo
de carnes y productos carnicos

Diferencias en la demanda por tipos de carne a lo largo del afio

VICTOR J. MARTIN CERDENO. Universidad Complutense de Madrid

@ RESUMEN

En la demanda de los hogares espanoles priman los productos frescos. La carne
y los productos carnicos se configuran como una partida con una notable partici-
pacion en el patrén alimentario; la carne es el producto mas demandado y cada
espanol gasta 320,2 euros en los 50,1 kilos per capita consumidos. En contra
de lo que se pudiera pensar, la demanda de esta familia de alimentacién no es
continua durante todo el ano puesto que cuenta con un cierto grado de estacio-
nalidad que resulta muy acusada en algun tipo de carne. Este trabajo se centra
en la demanda de los principales tipos de carne y, tomando como referencia los
datos del Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentacién y Medio Ambiente (MA-
PAMA), estudia las diferencias de consumo a lo largo de todos los meses del ano.
El articulo también analiza las cuotas de mercado y los perfiles de consumo de
los hogares espanoles dentro de la familia de la carne y los productos carnicos.
PALABRAS CLAVES: carne, productos carnicos, estacionalidad, consumo, gas-
to, carne fresca, carne congelada, carne transformada, vacuno, pollo, ovino/
caprino, cerdo.
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0s hogares espanoles consumen

en torno a 2.200 millones de

kilos de carne y productos car-

nicos y gastan 14.057 millones
de euros en esta familia de productos
seglin los Ultimos datos anuales del
Ministerio de Agricultura y Pesca, Ali-
mentacion y Medio Ambiente (MAPAMA,
2017). En términos per capita, se llegd
a 50 kilos de consumo y 320 euros de
gasto.

El consumo mas notable se asocia a
la carne fresca (37,1 kilos por persona)
y, de manera concreta, al pollo (13,9 ki-
los per céapita) y al cerdo (10,7 kilos por
persona). En términos de gasto, la car-
ne fresca concentra el 66,9% del gasto
y resulta significativa la participacion
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de la carne de cerdo (60,8 euros per
capita) y de pollo (55,1 euros). La carne
transformada (11,8 kilos y 100,7 euros
por persona) resulté importante en el
consumo de los hogares espanoles du-
rante el ano 2016, mientras que la de-
manda de carne congelada (1,3 kilos y
5,1 euros de gasto por persona) tiene
una repercusién menor.

Tomando como referencia los Ultimos
cinco anos, el consumo de carne ha
caido 2,8 kilos por persona y el gasto
ha descendido 12,6 euros per capita.
En el periodo 2012-2016, el consumo
mas elevado tuvo lugar en el ano 2013
(52,7 kilos), mientras que el mayor gas-
to también se registré6 en ese mismo
ejercicio (334,9 euros por consumidor).
El grafico 1 recoge las cifras de la evo-
lucién anteriormente senalada.

DIFERENCIAS TEMPORALES
EN LA DEMANDA DE CARNE

La demanda de carne varia a lo largo
del ano y se advierte una estacionali-
dad en su demanda.

El cuadro 2 resume por meses el
consumo en esta familia de alimenta-
cion para el mercado espanol. La infor-
macion es detallada y resulta posible
plantear un seguimiento de los distin-
tos tipos de carne. En este sentido, el
cuadro 3 ofrece una comparacion de la
demanda por meses apoyandose en nu-
meros indice; esto es, considerando que
la media tiene un valor 100, resulta po-
sible identificar los meses en los que se
produce un consumo superior o inferior
al citado valor medio. Con caracter ge-
neral, para el total de carne, se observa
una demanda por encima de la media
en los meses de enero, febrero, marzo,
abril, octubre, noviembre y diciembre;
en otras palabras, la demanda de carne
es superior a la media durante los me-
ses de otono e invierno mientras que su
consumo decae en primavera y verano.

Puesto que este trabajo se centra en
el analisis de los principales tipos de
carne y, conforme a la informacion del
cuadro 3, resulta posible extraer los si-
guientes aspectos especificos:

CUADRO 1

Consumo y gasto en carne y productos carnicos de los hogares, 2016

CONSUMO GASTO
TOTAL PER TOTAL PER
(Millones CAPITA (Millones CAPITA
kilos) (Kilos) euros) (Euros)
TOTAL CARNE 2.200,5 50,1 14.0571 320,2
CARNE CERTIFICADA 194,6 4,4 1.943,2 44,3
CARNE FRESCA 1.628,9 371 9.410,5 2144
CARNE VACUNO 246,4 5,6 2.263,0 51,6
CARNE POLLO 608,7 13,9 24174 55,1
CARNE CONEJO 56,0 13 2931 6,7
CARNE OVINO / CAPRINO 72,3 17 759,3 173
CARNE CERDO 468,6 10,7 2.6671 60,8
CARNE DESP0OJOS 40,5 0,9 183,3 4,2
OTRAS CARNES FRESCA 136,4 31 827,3 18,9
CARNE CONGELADA 55,1 13 2254 51
CARNE TRANSFORMADA 516,5 11,8 440212 100,7
Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentacién y Medio Ambiente.

e La demanda de carne fresca esta por
encima de la media a partir del mes
de enero. Desde febrero hasta abril
el consumo sigue siendo superior al
valor 100 y, esta misma circunstan-
cia, se repite desde octubre hasta
diciembre.

* La estacionalidad de carne congelada
sigue un patron distinto al conjunto de
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la familia y, en este caso, se producen
consumos superiores a la media en
enero, marzo, abril, noviembre y di-
ciembre.

La carne transformada cuenta con
una demanda por encima de los va-
lores medios especialmente en los
meses de octubre, noviembre y di-
ciembre.
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* La carne de vacuno tiene un consu-
mo superior a la media desde el mes
de octubre hasta diciembre. Ademas,
enero, marzo, abril y junio también
cuentan con un consumo ligeramen-
te suprior a los valores medios.

En el caso de la carne de polloy la car-
ne de cerdo, la estacionalidad se pone
de manifiesto con un patrén similar al
del conjunto de la familia; por tanto, se
consume por encima de la media en
los meses de otono e invierno.

Por ultimo, la carne de ovino/capri-
no cuenta con la estacionalidad mas
marcada. Su consumo se multiplica
por 2,5 en diciembre y también sube
notablemente la demanda en el mes
de enero (coincidencia con las fiestas
navidenas).

De manera complementaria, los
graficos 2 y 3 muestran la estacionali-
dad de la demanda de carne tomando

GRAFICO 1

Evolucion del consumo y del gasto en carne y productos carnicos, 2012-2016
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Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentacién y Medio Ambiente.

como valor medio 100. En el grafico 2,
por meses, se presenta la evolucion del
consumo de total carne, carne fresca,
carne congelada y carne transforma-
da. La misma informacién aparece en

el grafico 3 para vacuno, pollo, ovino/
caprino y cerdo.

En el grafico 4 se resume informa-
cion sobre la evolucion mensual en el
consumo y en el precio para los distin-
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tos tipos de carne. La situacién con res-
pecto a estas dos variables difiere:

* En la carne de vacuno se observa
una mayor estabilidad en la variable
precio con independencia del valor
que tome la variable consumo; el pre-
cio tiene una oscilacion de 13 puntos
(de 97 a 110) mientras que el consu-
mo llega a 40 puntos (de 80 a 120).
En la carne de pollo también se obser-
va una mayor estabilidad de la variable
precio que de la variable consumo (por
ejemplo, en los meses de verano se pro-
duce un descenso del consumo de pollo
pero el precio se mantiene estable).

En la carne de ovino/caprino la esta-
cionalidad se asocia, sobre todo, a un

CUADRO 2
Consumo de carne en los hogares por meses (Toneladas)

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP oCT NOVv DIC
CARNE FRESCA 147621 139.621 141614 141142 132648 126.593 119.9756 111201 126.377 143.565 139.281 159.267

VACUNO 21844 20207 21128 20876 20235 20605 17740 16.553 19163 22269 20.982 24775
POLLO 53873 52388 53277 53681 50.080 48329 47026 43284 49.005 54834 51521 51388
OVINO/CAPRINO 7.226 4.917 6.690 5.668 5993 4.800 3.527 4.005 3.937 5.015 5235 15.263
CERDO 43.267 42006 40949 40103 37645 34793 34430 32148 36122 41078 40869 45227
CARNE 4.762 4.451 5.004 4.905 4.238 4.188 4.443 4.080 3.932 4.494 4.589 5.996
CONGELADA

CARNE 41512 41098 43161 43.080 40758 39154 39752 36.895 41720 46.042 46.976 56.330
TRANSFORMADA

TOTAL CARNE 193.895 185170 189779 189.127 177644 169.935 164170 152176 172.029 194101 190.846 221593

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

CUADRO 3
Comparacién del consumo de carne en los hogares por meses (Media indice=100)

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOVv DIC

CARNE FRESCA 108,8 102,9 104,3 104,0 977 93,3 88,4 819 931 105,8 102,6 1173
VACUNO 106,4 98,4 102,9 1017 98,6 100,4 86,4 80,6 93,3 108,5 102,2 120,7
POLLO 106,2 103,3 105,0 105,8 98,7 95,3 92,7 85,3 96,6 108,1 1016 101,3
OVINO/CAPRINO 120,0 81,6 1111 94,1 99,5 79,7 58,6 66,5 65,4 83,3 86,9 253,4
CERDO 110,8 1076 104,9 102,7 96,4 89,1 88,2 82,3 92,5 105,2 104,6 115,8
CARNE

CONGELADA 103,7 97,0 109,0 106,9 92,3 91,2 96,8 88,9 85,7 979 100,0 130,6
CARNE

TRANSFORMADA 96,5 95,5 100,3 1001 94,7 91,0 92,4 85,7 96,9 1070 1091 130,9
TOTAL CARNE 105,7 101,0 103,5 1031 96,9 92,7 89,5 83,0 93,8 105,9 104,1 120,8

Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentacién y Medio Ambiente.
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GRAFICO 2

Evolucién del consumo de carne por meses (Media indice=100)
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Fuente: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentacion y Medio Ambiente.
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GRAFICO 3

Evolucién del consumo por tipos de carne y por meses (Media indice=100)
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OVINO/CAPRINO CERDO

consumo muy elevado en las fechas
navidenas; el precio también ascien-
de en el mes de diciembre (sobre 100,
253 en consumo y 108 en precio).

Por (ltimo, en la carne de cerdo, se re-
produce el patrén del vacuno y del pollo.
Esto es, precios por encima de la media
en mayo, junio, julio, agosto y septiembre
que coinciden con consumos por deba-
jo de la media. Cuando el consumo se
eleva por encima de la media, el precio
suele quedarse por debajo del nivel 100.

CUOTA DE MERCADO DE LA CARNE

Con caracter general, los hogares recu-
rren mayoritariamente para realizar sus

adquisiciones de carne a los supermer-
cados (54,6% de cuota de mercado).
Los establecimientos especializados
alcanzan en estos productos una cuota
del 24,8%, mientras que el hipermercado
concentra el 11,3%. El autoconsumo, por
su parte, acapara el 2,5% mientras que
las otras formas comerciales represen-
tan el 6,8% restante.

El grafico 5 refleja las cuotas de mer-
cado para los distintos tipos de carne vy,
por tanto, resulta posible extraer algunas
conclusiones relevantes:

* El comercio especializado es la prin-
cipal via de adquisiciéon de carne de
ovino/caprino (39,4%). En el caso
de vacuno, pollo y cerdo los super-
mercados cuentan con la cuota mas
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elevada (40,5%, 55,3% y 50,0%, res-
pectivamente). En cualquier caso,
puede plantearse que el comercio
especializado y los supermercados
concentran entre el 81,2% (en pollo)
y el 68,6% (en conejo) de las ventas
de carne.

Los hipermercados son la tercera op-
cion seguida por los consumidores
en la compra de carne. Su participa-
cion oscila entre el 11,8% en vacuno
y el 9,3% en ovino/caprino.

El autoconsumo de carne tiene una
participacion relevante en los casos
de carne de conejo (13,3%) y carne
de ovino/caprino (6,6%).

Finalmente, aparecen otros canales
distintos a los anteriores que, poco a
poco, van teniendo una mayor parti-
cipacioén (por ejemplo, 8,2% de cuota
en carne de ovino/caprino).

PERFILES DE CONSUMO
EN LA DEMANDA DE CARNE

Con caréacter general, en los Paneles

de Consumo Alimentario del Ministerio

de Agricultura y Pesca, Alimentacién y

Medio Ambiente se recogen las princi-

pales caracteristicas de la demanda de

carne atendiendo a la configuracion de
los hogares:

- Los hogares de clase alta y media
alta cuentan con el consumo mas
elevado, mientras que los hogares
de clase baja tienen el consumo mas
reducido.

- Los hogares sin nifios consumen mas
cantidad de carne y productos carni-
cos mientras que la demanda es no-
tablemente mas reducida en aquellos
en los que viven ninos menores de 6
anos.

-Si la persona encargada de hacer las
compras no trabaja, el consumo de car-
ne es superior.

-En los hogares donde compra una
persona con mas de 65 afos el con-
sumo de carne es mas elevado, mien-
tras que la demanda mas reducida se
asocia a los hogares donde la compra
la realiza una persona con menos de
35 anos.
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GRAFICO 4

Evolucién del consumo y del precio de carnes por meses (Media indice=100)
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- Los hogares formados por una persona
muestran los consumos mas elevados
de carne, mientras que los indices son
mas reducidos a medida que aumenta
el nimero de miembros en el hogar.

- Los consumidores que residen en pe-
quenos municipios (menos de 2.000
habitantes) cuentan con mayor consu-
mo per capita de carne, mientras que
los que viven en municipios con censos
de entre 10.001 y 500.000 habitantes
consumen menos carne y productos
carnicos.

- Finalmente, por tipologia de hogares, se
observan desviaciones positivas con res-
pecto al consumo medio entre los adul-
tos independientes, las parejas adultas
sin hijos, los retirados o las parejas con

hijos mayores, mientras que los consu-
mos mas bajos tienen lugar entre las
parejas con hijos pequenos, las parejas
jovenes sin hijos, hogares monoparenta-
les y jovenes independientes. M
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GRAFICO 6
Desviaciones en el consumo de carne con respecto a la media (%)

RETIRADOS

ADULTOS INDEPENDIENTES
PAREJAS ADULTAS SIN HIJOS
HOGARES MONOPARENTALES
PAREJAS CON HIJOS MAYORES
PAREJAS CON HIJOS PEQUENOS
PAREJAS JOVENES SIN HIJOS
JOVENES INDEPENDIENTES
>500.000 HAB

100.001 A 500.000 HAB

10.001 A 100.000 HAB

2.000 A 10.000 HAB

< 2.000 HAB

5Y MAS PERSONAS

4 PERSONAS

3 PERSONAS Asociacion para la promocion

2 PERSONAS de la Ternara de Aliste

[
[
.
|
[
I
e
|
.
‘I
[
e
|
e
[
1 PERSONA [—— L/ Barrio Muevo, 9.
[
|
I
[
|
e
I
[
|
=
[

tierna, fugosa, suave y

| plema de valores nutritivas.

S
&
Nﬁ Ternera de Aliste,
~
e
—
=3

> 65 ANOS

50 A 64 ANOS

35A 49 ANOS
<35AN0S

NO ACTIVA

ACTIVA

NINOS 6 A 15 ANOS
NINOS < 6 ANOS
SIN NINOS

BAJA

MEDIA BAJA
MEDIA

ALTAY MEDIA ALTA

495100 Fanfris / Zamora, Espafia
Telf, / Fax: +34 980 680 333
termeradealiste@temeradeatistess

www.terneradealiste.es

-50 -40 -30 -20 -10 0 10 20 30 40

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

Distribucién y Consumo 35 2017 - Vol. 2




LY ~
(. Comn -

e —————

JORNADA_ | -
DE FORMACION |

La campana de promocion de la carne de
corderoy lechal frena la caida del consumo

Analisis de los resultados de las acciones impulsadas por INTEROVIC
para diversificar los cortes y las presentaciones en hogares y restauracion

ROSAURA FORTUNY CASANOVA. Periodista agroalimentaria

B RESUMEN

El sector ovino protagoniza una de las campanas de promocion mas in-
novadoras de los ultimos anos para aumentar el consumo de la carne de
cordero. Remontar una crisis de consumo, con caidas superiores al 50%,
requeria de acciones potentes que fuesen mucho mas alla de la publicidad
tradicional. El sector, en unidad de accion en torno a INTEROVIC, acordd
poner en el mercado las piezas menos comerciales con el fin de actualizar
su formato y forma de consumo. Nacian los nuevos cortes de cordero y
lechal y, con ellos, el eje sobre el que se esta desarrollando este programa
europeo de promocion. Una campana cuyos primeros anos se ha basado
en la formacion al canal con jornadas celebradas en todas las provincias
dirigidas a carniceros, estudiantes de cocina, cocineros y distribucién, a
los que se les ha presentado y formado en estos nuevos usos para, llegar,

posteriormente al consumidor final.

PALABRAS CLAVE: carne de cordero, ovino, caprino, consumo, promocion,

marketing.
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onsumir cordero es sano, es

sabroso y también es soste-

nible. Detras de un filete de

pierna, unas brochetas, unos
churrascos, un tournedé o una ham-
burguesa se encuentra posiblemente
el sector ganadero extensivo que, posi-
blemente, mejor mantiene vivo y activo
el medio rural.

Hablar de ovino y caprino es hablar de
paisaje, cultura, economia, calidad y se-
guridad alimentaria. Es hablar de sabo-
res y placeres para nuestro paladary de
una de las cualidades diferenciales que
mas valoran los espafoles: el origen.

La carne de cordero ha estado pre-
sente en los hogares de los espanoles
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durante muchas décadas. Pero su pro-
tagonismo en la cesta de la compra ha
ido desapareciendo paulatinamente
para trasladar su presencia casi ex-
clusivamente a la celebracion de fes-
tividades familiares y encuentros con
amigos.

Un descenso de las ventas que coin-
cidié con la crisis econémica pero que
también se vio afectado por los cam-
bios de tendencias y necesidades del
consumidor actual.

Los indicadores eran reveladores. El
consumo pasé de 2,69 kilos por habi-
tante en 2008 a 1,68 kilos en 2015.
Una caida que llegd a superar el 50%
en el periodo de 2011-2014.

El sector, agrupado en la Interprofe-
sional Agroalimentaria del Ovino y Ca-
prino (INTEROVIC), se enfrentaba a una
coyuntura ante la que cabia actuar ur-
gentemente. Y ha sido precisamente su
union la que ha demostrado una gran
capacidad de respuesta para adaptar-
se a esta crisis sin precedentes.

Las soluciones pasaban por activar
varias medidas, la primera, obtener
fondos para poder desarrollar una im-
portante campana de promocion publi-
candose, asi, en 2012 la primera Ex-
tension de Norma del sector del ovino
y caprino que permitié recaudar los
fondos necesarios para que en 2015
arrancase el primer programa europeo
de promocion.

Previamente, y con fondos exclusivos
del sector, INTEROVIC se puso las ma-
nos a la obra y encargé un importante
estudio de mercado cuyos resultados
pusieron en evidencia que era funda-
mental un cambio radical en la presen-
tacion de producto para ganar nuevos
consumidores.

A este estudio de mercado siguié un
plan de I+D+i gracias al cual surgieron
los nuevos cortes y presentaciones de
la carne de cordero y lechal. Ambos
fueron el embrién de lo que fue un plan
de trabajo de 9 anos con el objetivo fi-
nal de aumentar el consumo de corde-
ro, tanto en sus formatos tradicionales
como con los nuevos cortes, pensado
en distintos nichos de mercado y con-
sumidores mas jovenes.

Los cimientos ya estaban prepa-
rados. En 2015 se ponia en marcha
una campana totalmente innovadora
con la vista puesta en el medio y lar-
go plazo porque el sector tenia muy
claro que para cambiar la imagen de
la carne de cordero y lechal habia que
contar con los prescriptores de produc-
to. Los nuevos usos no podian publici-
tarse directamente al consumidor sin
que éstos estuviesen presentes en las
carnicerias, mostradores de carne de
la distribucién o en las cartas de los
restaurantes.

La que iba a ser la carne del futuro
no se situaba en una época de cam-
bios, sino en un cambio de época. Se
iniciaba un camino sin marcha atras,
un recorrido en el que cabia mucho por
hacer para lograr aumentar el consu-
mo en Espana y que este producto se
convirtiese en tendencia. El objetivo
estaba claro: llegar a nuevos nichos de
mercado y a consumidores mas jove-
nes sin perder a los compradores tra-
dicionales.

La campana arrancaba, ademas, de
forma tangencial en un contexto favo-
rable para los productos organicos,
funcionales, saludables en la que el
consumidor valoraba el origen y, en
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definitiva, su trazabilidad. Sin duda, un
escenario propicio también para poner
en valor una de las fortalezas de la
carne de cordero y lechal, el binomio
sostenibilidad y calidad.

LA CAMPANA

Llegados a este punto, el objetivo fun-
damental era trazar una estrategia y
actuar a través de estos grandes ejes.

Llegar primero al canal, a miles de car-

nicerias, cocineros, suscribir acuerdos

con las cadenas de distribucion, y, en
paralelo, ir refrescando al consumidor

a través de la TV los momentos de dis-

frute que ofrece la carne de cordero.
De este modo, la campana se ha es-

tructurado sobre estos tres ejes:

1) Mejorar la notoriedad y la imagen de
la carne de cordero y lechal
Modernizando el producto y rom-
piendo la estacionalidad de la de-
manda tanto a lo largo del ano como
en el consumo entre semana. Para
ello, se empezd a trabajar en adap-
tar el nuevo producto a las necesi-
dades del consumidor actual convir-
tiendo esta carne en mas versatil.
En un producto de conveniencia.
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7

e Con porciones mas pequenas,
adaptadas a unidades familiares
menores.

Ofreciendo cortes con menos gra-

sa y que se cocinan de forma sen-

cillay saludable.

¢ Con una percepcion de precio mas

asequible al introducir el concep-
to por raciones (compro lo que me
como).

El posicionamiento de la campana
ya partia destacando puntos diferen-
ciales del producto. A nivel racional,
por su origen sostenible en el entorno
rural, y por otro, en el plano emocio-
nal, reforzando la asociacion que su
consumo tiene con los momentos de
disfrute.

2) Formacién a carniceros, estudiantes
de cocina y distribucién como pres-
criptores clave
Formando y fidelizando a los pres-

criptores con el nuevo producto de con-

veniencia, el propésito era llegar a un
cliente mas joven, a familias de pocos
miembros y, por supuesto, a aquellos
consumidores a los que realmente

les gusta esta carne y no disponen de

tiempo para su elaboracion de acuerdo

al estilo tradicional.

Para este fin se han realizado mas
de 100 jornadas de Formacién por
toda Espana dirigidas a 1.500 profe-
sionales.

Y durante este tercer y Gltimo afno de
la campana se continuaran realizando
jornadas formativas, ahora mas focali-
zadas al canal HORECA, distribucion y
tiendas online, a la vez que se fideli-
zara a los carniceros y chefs ya alcan-
zados.

3) Utilizar medios que nos aporten co-
bertura: importante presencia en TV
Durante estos tres anos, la campa-
na ha tenido una presencia impor-
tante en TV, sobre todo el primer y
este tercer ano, con el spot: “Vuelve
a disfrutar de la carne de cordero”
emitido en las principales cadenas
de ambito nacional, TV3y Televisién
Canaria en la franja horaria de maxi-
ma audiencia, potenciando sus atri-
butos naturales, excelente calidad y
origen.
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El objetivo de esta accién ha sido
alcanzar notoriedad de una manera
rapida y global, por lo que ademas de
la emision del anuncio televisivo, pres-
tigiosos y reconocidos chefs han coci-
nado los nuevos cortes en TV llegando
al consumidor final con novedosas re-
cetas.

Ademas, conscientes de que los co-
cineros son fundamentales a la hora
de llegar al consumidor, tanto en la
television como en sus propios restau-
rantes, INTEROVIC ha suscrito acuer-
dos con los mismos para que los nue-
vos cortes entren en las cartas de los
restaurantes.

El canal cordero TV: www.canalcor-
dero.com ha ido transmitiendo cémo
preparar recetas tanto para comidas
como para cenas en raciones indivi-
duales. La web y las RRSS estan per-
mitiendo también llegar a un puablico
mas joven.

En Facebook, la cuenta “Carne de
lechal y cordero” cuenta con 37.000
fans y un incremento de 2.500 respec-
to al primer ano de campana; en Twit-
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ter, 1.350 seguidores siguen la cuenta
@carnedecordero, 400 mas que el pa-
sado ejercicio; en Instagram @carne-
decordero 495 seguidores, 315 mas
que el primer ano, en el canal Youtube,
Carne de lechal y cordero ha registrado
30.000 reproducciones, 11.700 mas,
mientras que en Google +, Carne de le-
chal y cordero, superando las 19.670
visitas ha contado con 6.200 mas que
el primer ano. Para este tercer ano se
esperan, asimismo, aumentos signifi-
cativos en todas las cuentas.

A través de estas plataformas, tam-
bién se estan comunicando los aspec-
tos racionales de la carne de cordero
como su vinculacion con el medio ru-
ral, su sabor, y la parte emocional del
disfrute que produce su consumo.

En cuanto a las acciones en el punto
de venta, durante los tres anos el objeti-
vo es alcanzar 15.000 puntos de venta
llegando a carnicerias y supermercados
la nueva imagen de producto. Por esta
via se distribuiran, entre envio directo y
a través de diversos comercializadores,
6.390.000 recetarios, 37.100 carteles y
10.000 stoppers en la gran distribucion.

La visita al punto de venta se com-
plementé con la web www.canalcor-
dero.com/profesional en la que los
profesionales minoristas pudieron en-
contrar informacion completa sobre
los nuevos cortes y presentaciones, vi-
deos tutoriales asi como acceso al blog
“maestro del cordero” en el que se res-
ponden directamente las dudas de los
carniceros sobre los nuevos cortes.

NUEVOS CORTES

.Como se accedié a ellos? La consecu-
cion de los mismos fue posible gracias
a un extraordinario trabajo a partir de
las partes del cordero menos comer-
ciales, aquellas que no se venden todo
lo bien que debiesen y tienen la mis-
ma calidad que las mas demandadas.
Se trata de la pierna, cuello y falda.
Poniendo en valor estas piezas que
lastraban la rentabilidad, ventas y sa-
crificios de la canal entera, se espera
vender mas cordero y a mejor precio.
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De la pierna surgen los medallones,
filete de pierna y tourned6

Del cuello, los collares y el carrillén

Y de la falda, el churrasco y churras-
quitos

También se elaboraron tres nuevas
presentaciones: hamburguesa, bro-
cheta y pincho moruno.

Estos nuevos cortes van a permitir
cambiar la forma tradicional de con-
sumo convirtiendo al cordero y lechal
en una carne moderna, cotidiana, una
carne que puede ser protagonista de
comidas y cenas en casa y en restau-
rantes. En definitiva, el resurgir de una
carne de conveniencia.

A fecha de hoy el balance y las pre-
visiones son muy satisfactorias pues
ya es constatable que un 87% de los
consumidores consideran muy positi-
va la campana y un tercio de los car-
niceros ha comenzado a trabajar con
los nuevos cortes (sobre todo los mas
jovenes), seglin demuestra el segundo
analisis de mercado “El consumidor
espanol respecto de la carne de cor-
dero en 2016” encargado por la Inter-
profesional a la consultora lkerfel tras
dos anos de programa europeo de pro-
mocion.

CAMBIO DE TENDENCIA:
HABITOS DE CONSUMO

En 2016, el consumo de cordero y le-
chal en Espana se ha mantenido esta-
ble respecto a 2015 frenando las cai-
das sistematicas de anos anteriores.
Una tendencia positiva, un punto de
inflexion, que se atribuye a esta cam-

pana de promocion que demuestra
una clara mejora de la percepcién que
tiene el consumidor de esta carne.

De hecho, el citado analisis de mer-
cado constata también los siguientes
puntos clave:

Sobre la predisposicién de compra
de carne de cordero, el 62% los consu-
midores jovenes, entre 25 y 44 afos,

CUADRO 1

Resultados post-test de la campaiia publicitaria

2015
2016

Es una carne
para toda la familia

16% 5%
18%  [eEUl

2015
2016

El cordero es una carne
sana y saludable

17% 7% 1%
22% 6%

2015
2016

Es una carne de
facil preparacion

20% 8% 1%
21% 6%

La carne de cordero
se puede preparar
de muchas maneras

2015
2016

14%

1%

4% N 75

Fuente: IKERFEL

M Mucho (9y 10) M Bastante (7y 8) M Algo (5y 6)

La (E?err;w: gﬁgﬁgsdero 2015 23% 13% 1% [ 64
propiedades nutritivas 2016 25% 10% _ 71
La carne de cordero 2015 [WER/] 23% 1% 5,6
t'e”cilﬁfaed”.%ﬁilﬁé'CJ” 2016 AR 33% 19% B e

Poco/Nada (0,1,2,3y 4)

Ns/Nc
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dicen que incrementarian las compra
de este producto si se ofreciesen mas
formas de presentaciéon que facilitase
SuU uso y maneras de cocinarlo, porque
asocian al cordero a elaboraciones
laboriosas que no estan dispuestos a
realizar.

Mejora notablemente, asimismo, la
percepciéon de que se trata de una car-
ne versatil y para toda la familia, va-
loracion que mejora sustancialmente
respecto a 2015 cuando se realiz6 la
primera encuesta. Ademas, al 37% de
las personas consultadas la campana
les ha generado una mejor imagen de
la carne de cordero.

En relacion a la decision de compra
de carne en general; las 3 variables
que mas intervienen en la decision,
mucho o bastante, son:
¢ La calidad percibida, para el 94% de

los consumidores.

e El aspecto de la carne en el punto de

venta, para el 91%.

* El origen del producto, para el 67%.

Entre los objetivos propuestos por
INTEROVIC a medio y largo plazo cabe
destacar que en 2018 se pretende que
se comercialice un 20% de cordero y
lechal a través de las nuevas presenta-
ciones y entre un 20% de consumido-
res jovenes, que se sumaran al consu-
mo tradicional.

En esta coyuntura, cabe destacar
que la carne de cordero aumenta en un
1% su cuota de mercado entre el resto
de carnes, siendo la Gnica que sube en
2016.

Por otro lado, se detecta que al con-
sumidor espanol le importa cada vez
mas el origen de los productos fres-
cos que consume. Segln el estudio
“Consumidor Premium” publicado por
Nielsen, el 70% de los espanoles pre-
fieren comprar verdura, fruta o carne
de origen espanol, por su proximidad,
incluso aunque sean mas caros.

También valoran la calidad de la ali-
mentacion y en este sentido un 30%
esta dispuesto a comprar carne y ma-
risco o pescado de primera calidad
aunque cuesten mas -mientras que el
consumidor europeo pone por delante

la calidad en los productos de tecnolo-
gia antes que los de alimentacion-.

La principal idea a la que los espa-
noles asocian a los productos Pre-
mium no es el precio (22%), sino que
les proporciona algin beneficio y que
se trata de un producto exclusivo y di-
ferente que el resto para considerarlo
Premium/y de calidad (40%).

Ademas, segln el estudio, los consumi-
dores asocian a los productos Premium
con un alto componente emocional: les
da seguridad (1 de cada 3) y comprarlos
les hace sentirse bien (26%).

Segln el Gltimo informe del Ministerio
de Agricultura sobre la Alimentacion en
Espana 2016, la carne de ovino/capri-
no tiene una cuota en volumen de 4,5%
sobre el total de carne fresca que se co-
mercializa en Espana. El perfil del hogar
consumidor de carne de ovino/caprino
en Espana es el formado por parejas
con hijos mayores, parejas adultas sin
hijos, y retirados. De clase alta, media-
alta cuyo responsable de compra supe-
ra los 50 anos.

Son hogares normalmente compues-
tos por dos personas o por mas de cinco.
El consumo estd claramente condicio-
nado por la edad del responsable de la
compra, generalmente el consumidor de
esta carne es un consumidor mayor.

Las CCAA que mas carne de ovino/capri-
no consumen son: Aragén, Castilla y Ledn,
La Rioja y Castilla-La Mancha; y las que me-
nos: Canarias, Andalucia e Islas Baleares.
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Segln los mismos datos, el canal fa-
vorito para la compra de carne fresca
de ovino/caprino para el consumo en
el hogar en Espana es la tienda tradi-
cional, representando el 43,1% de la
comercializacion de esta carne aunque
-no por mucho- existe una tendencia de
variacién negativa ganando cada ano
mas protagonismo las grandes super-
ficies, que representan un 41% de la
comercializacion.

Ya en el tercer aino de promocién de
programa europeo, INTEROVIC con los
logros que se van obteniendo se ha
planteado metas mas ambiciosas para
llegar mas lejos: ampliar las acciones
dentro y fuera de Espana y hacerlo a
través de una de sus principales forta-
lezas con el binomio sostenibilidad y
calidad como bandera.

Asi, ademas de la ventaja compe-
titiva de produccién de carne de ovi-
no/caprino diferenciada y asociada
a un modelo de calidad y a valores
medioambientales de sostenibilidad,
INTEROVIC también utilizara como ven-
taja competitiva el trabajo que ha rea-
lizado con respecto a la innovacion de
producto los Gltimos 4 anos.

Por tanto, si el reto del sector de
carne de ovino/caprino es destacar su
diferenciacion, ésta debe basarse en
una estrategia que la ponga en valor su
principal ventaja competitiva de cara
al consumidor. Asi, la sostenibilidad en
términos medioambientales y también
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econdémicos y sociales se convierte en
la gran aliada junto al sabor, origen y
calidad.

OPORTUNIDADES PARA
EL CORDERO ESPANOL

Asi, otro factor potencial que se suma
para aumentar la popularidad de la
carne de cordero es su valor de salud
como alimento funcional. Esto, sumado
al proceso de innovacion del producto
le va generar valor ahadido y, por tanto,
un aumento de la disposicion del con-
sumidor a pagar mas por ella, teniendo
un impacto positivo en la demanda.

El informe “Tendencias en el consu-
mo mundial de carnes” realizado por
Mercasa (2014) destaca como tenden-
cia por parte de los consumidores con
respecto al consumo de carne, en lo
que coinciden con el estudio de lker-

fel, que existe una mayor demanda por
parte de los consumidores para carnes
mas cercanas (origen), mas sanas, con
nuevos cortes e ingredientes naturales,
lo que significa una oportunidad para
el sector de la carne de ovino/caprino.

Importante es también destacar la
preocupacion por la sostenibilidad pre-
sente en las generaciones jévenes, so-
bre todo los Millenials.

Segln el Estudio Global de Nielsen
sobre Sostenibilidad (2015) por gene-
raciones, los asuntos relacionados con
la Sostenibilidad muestran diferencias
importantes. De acuerdo a este estudio,
la generacion que representa un mayor
grado de sensibilizacion con respecto a
la Sostebilidad son los Millenials (entre
21 y 34 anos de edad), la generacién
mas afin a estas cuestiones, seguida
por la generacion X (entre 35-49 anos).

El 51% de los Millenials senala que
pagaria mas por un producto o marca

que demuestra ser sostenible y también
afirma que esta pendiente de la informa-
cion de etiquetado de los envases para
comprobar si estos son 0 no sostenibles,
mientras que de la generacion X, un 25%
estaria dispuesto a pagar mas.

También son destacables los gustos
de esta generacion por lo “Premium” y su
absoluta dependencia tecnolégica que ha
generado un “cambio de actitud genera-
cional” entre estos jovenes gracias a que
poseen mucha informacién e interacttan
con ella a través del mundo digital.

En el actual escenario de cambio cli-
matico, la produccion ovina y caprina
también desempefa un papel crucial
como herramienta para la “retroinnova-
cion”, o la innovacion a través de prac-
ticas tradicionales, tanto en la adapta-
cién como en la mitigacion, y también
porque puede contribuir a abordar otros
desafios importantes que enfrenta la
sociedad moderna. M
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La carne del futuro

Mateo Blay. Presidente de AGR Food Marketing

stamos viendo en este articulo como una carne que sufria

en 10 anos una bajada del consumo del 63% y que parecia

destinada casi a desaparecer, puede que sea en el futuro
una de las pocas que crezca en consumo y valor como ya parecen
apuntar los primeros indicadores. Y esto, gracias a haber empeza-
do a comunicar con la estrategia adecuada y haber modernizado
el producto con nuevos cortes, logrando asi desarrollar todo el
potencial que ya tenia.

La decision mas importante que adopt6 el sector fue la de unir-
se y actuar. Y una de las primeras acciones que acometié tam-
bién fue muy acertada: realizar una investigacion de mercado que
dejo claro que no s6lo la crisis econémica era la causante de la
bajada de consumo, sino que la inadecuacion de los cortes que
se comercializaban y la falta de comunicacion comercial, también
estaban detras.

Con la informacion de mercado, INTEROVIC inicia algo que el
sector nunca habia hecho y que ya anticipo que lo transformara
poco a poco y para bien: la actualizacion y puesta en valor de la
carne de cordero.

Siempre digo que lo que mas comunica y crea imagen en el
sector alimentario no es la publicidad, es el producto, su calidad,
precio y distribuciéon adecuada.

Por ello, antes de empezar la comunicacion publicitaria, INTE-
ROVIC acometi6, con la ayuda de carniceros y cocineros, una reno-
vacion del producto, una “innovacién en el concepto del mismo”.
El objetivo era conseguir cortes mas sencillos de cocinar, mas
saludables y econémicos. Y se consiguid. Se presentaron siete
nuevos usos y tres elaborados, los presentados en 2015 en la
sede del Ministerio de Agricultura, Pesca, Alimentacion y Medio
Ambiente en Madrid.

Ya con el producto modernizado, se inicia el trabajo de la co-
municacion publicitaria, pero antes de hablar de la misma, quiero
resaltar algo que por cotidiano damos por hecho y no valoramos
suficientemente.

Cuando viajo por Suramérica y veo la situacion de sus sectores
agroalimentarios pienso, jqué suerte tenemos en Europa!, o jqué
suerte tenemos de pertenecer y de que exista la Unién Europeal
Y es que gracias a la UE podemos contar con las Interprofesiona-
les, la Extension de Norma y programas de promocion subvencio-
nados. En esos paises no, y sin unién y recursos poco se puede
hacer a nivel sectorial.

La campana de INTEROVIC la iniciamos AGR Food Marketing
y los representantes del sector definiendo los objetivos de mar-
keting o comerciales que queriamos alcanzar. En términos de
aumento de ventas, el objetico era que durante los tres primeros
anos de campana descendiese la caida de consumo para empe-
zar a crecer en los proximos tres. En términos de margen, aumen-

tar el valor del cordero nacional frente al de terceros paises de
menor calidad y precio. Y en términos de crecimiento de la cuota
de mercado frente al resto de carnes, aumentarlo sin verse arras-
trado por la caida del consumo de las otras carnes.

En cuanto a los objetivos de comunicacion, el mas importante
eray es, pues ya hemos cumplido dos anos de campana, reposi-
cionar la imagen que esta carne tenia de poco saludable, cara,
tradicional y s6lo para consumir en festividades, por otra imagen
mas competitiva y justa con sus bondades.

Ademas, la campana tenia que promover los nuevos cortes y su
presencia en las carnicerias sobre todo entre la gente joven. Esto
implicaba un reto, pues el nuevo posicionamiento tenia que servir
y beneficiar tanto a los nuevos cortes como a los tradicionales.

Después de analizar detenidamente el sector, el producto, el
consumidor, el mercado y la competencia y concluir estos analisis
con el correspondiente DAFO, vimos que este posicionamiento se
deberia basar en dos puntos fuertes diferenciales, uno consecuen-
cia del otro: su sabory su origen proveniente de un entorno natural.

Efectivamente, es algo obvio que diferencia a la carne de corde-
ro. Y es que ésta proviene de animales que todavia pastorean en
su entorno natural frente al resto.

PLANTEAMIENTO DE FUTURO

Para la continuidad de esta campana, el sector quiere terminar
de diferenciarse del resto de carnes y del cordero de importacion
para siempre, poniendo en valor un hecho que hoy en dia tiene
mucha importancia y trascendencia sobre todo para los jovenes:
la sostenibilidad de la ganaderia del pastoreo y sus consecuen-
cias positivas a nivel socio-ecoldgico; sin olvidar la satisfaccion del
consumidor final, debido al gran sabor de esta carne.
Efectivamente, para la nueva etapa el sector quiere dar un paso
mas y evolucionar el posicionamiento de la carne “de sabor y origen
natural” sumandole el de sostenibilidad. Algo totalmente convenien-
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te y consistente, tal y como demuestra el proyecto: “Evaluacion de la
huella de carbono y servicios ecosistémicos para el disefo de estra-
tegias sostenibles en produccion ovina” del CITA de Aragon.

POR QUE ES SOSTENIBLE A NIVEL MEDIOAMBIENTAL

— Atenta el cambio climatico

Los ecosistemas pastoreados son uno de los mayores sumideros
para el secuestro del carbono a largo plazo mitigando el cambio
climatico. Es el sistema de produccién ganadera mas amigable
con el clima.

El pastoreo, gracias a su movilidad dispone de recursos varia-
dos. Se puede dar incluso en pastizales a partir de tierras margj-
nales lo cual esta relacionado con sus estrategias de resiliencia y
su adaptacion al cambio climatico.

— Potencia la biodiversidad

Permite aprovechar y mantener ecosistemas de elevado valor,
potenciando su biodiversidad y previniendo la propagacion de es-
pecies invasoras. Los pastos pastoreados han demostrado ser el
(nico paisaje cultural cuyo abandono desencadena una pérdida
de biodiversidad. Pone en valor el uso de las razas autéctonas
frente a las mejoradas, las cuales se adaptan mejor y mantienen
los entornos naturales locales.

— Hace un uso sostenible del agua

El uso del agua por los pastores tradicionales tanto de arroyos y
embalses (agua verde) como el de la lluvia (agua azul) es minima,
no teniendo ninglin impacto en la disponibilidad general del agua.
La huella puede considerarse nula.

— Hace una gestién sostenible del suelo

El abandono del pastoreo y por tanto de las zonas rurales, rompe

el equilibrio agroforestal aumentando el matorral, lo que propicia

los incendios y la consiguiente desertizacion. Las areas bajo el
uso del pastoreo han demostrado ser menos propensas a los in-
cendios forestales.

Ademas, el estiércol producido por el pastoreo tiene la capaci-
dad de aumentar los macroagregados del suelo, la resistencia a
la compactacion y la capacidad de contenido de agua, todo lo cual
tiene un efecto positivo sobre la resistencia a la erosion.

Por todo ello el DAFO actual del sector es:

Puntos fuertes:

* El ser producida de forma sostenible y en un entorno natural
-su forma de produccién contribuye a la lucha contra el cambio
climatico al prevenir los incendios forestales y fijar el CO..

* Contribuye a la conservacion de la biodiversidad, los suelos, y
los recursos hidricos.

* Tiene un sabor muy apreciado por sus seguidores.

¢ Con los nuevos cortes puede disfrutarse de forma mas facil,
econdmica, saludable y continuada.

Puntos débiles:

¢ Su precio (sobre todo el de los cortes tradicionales).

« Su dificultad de cocinarlo (en la forma tradicional).

* Su contenido en grasa (cortes tradicionales).

 Su poca disponibilidad en el punto de venta.

* La posible confusion en el punto de venta con cordero de baja
calidad organoléptica de fuera de la Unién Europea.

* La imagen poco atractiva consecuencia de los anteriores pun-
tos débiles.

Oportunidades:

* Dar a conocer entre la gente joven las caracteristicas positivas
del modo sostenible de produccion.

» Dar a conocer los nuevos cortes mas economicos, faciles de
cocinar y sanos, aprovechando las tendencias actuales de la
alimentacion.

* Entrar a formar parte de los platos premium por su sabor y proxi-
midad.

* Aprovechar el hecho de que la mayoria de la poblacion ha visto
alguna vez un pastor con su rebano, para diferenciarse por su
origen natural del resto de carnes de produccion intensiva y en
granjas cerradas.

* Flexitarianismo, descenso de consumo de carne, pero blsque-
da de carne de calidad que aporta algo mas, como la de ovino/
caprino, carnes sostenibles.

Amenazas:

* El precio mas econémico de la carne de cordero de fuera de la
Unién Europea.

* La falta de conciencia de algunos jefes de compra de la distri-
bucién sobre la importancia de la sostenibilidad y sus conse-
cuencias positivas.

* La imagen cada vez mas negativa por poco saludable.

* El desconocimiento por parte de los consumidores del mundo
del pastoreo.

Segln un estudio de HavasGroup realizado en 2017, a los es-
panoles no les importaria que desapareciesen el 91% de las mar-
cas porque, sencillamente, no contribuyen de forma significativa
a mejorar su calidad de vida. Sin embargo, estos mismos consu-
midores no solo valoran, sino que esta dispuesto a pagar mas
por aquellas marcas o productos que demuestren un compromiso
real con la sostenibilidad en su método de produccion o elabora-
cion. Y la carne de cordero y cabrito lo tiene.

Segln el DAFO, el otro gran caballo de batalla de esta carne
para abordar su futuro, esta en camino de superarse con éxito: la
adecuacion de su producto a nuevas formas mas faciles y rapidas
de consumo.

Por eso mi conclusion de este analisis es que, si el sector es
capaz de trabajarlo adecuadamente a nivel de producto, distri-
bucion, precio y no s6lo comunicacion, conseguira que se vea la
carne de cordero y cabrito -sobre todo por parte de las nuevas
generaciones- como una carne Unica, pero a la vez sabrosa, natu-
ral y sostenible. Si lo consigue, podremos considerarla con razén
como la carne de futuro.
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Promocioén de la carne de cordero y lechal

Cambio de inflexion
en el consumo interior

Francisco Marcén. Presidente de INTEROVIC

| dato de la subida del consumo de cordero en

2016, presentado por Nielsen en el congreso de

AECOC, es la mejor noticia que podiamos esperar
y el mayor aval para INTEROVIC respecto a la eficacia de
la campana de promocion que entra en el tercer afio con-
secutivo.

El incremento del 1,6% en volumen y el 2% en valor
esta basado en las ventas efectivas en la mediana y gran
distribucién y en un panel de consumo en hogares, pero
también en los datos macro de sacrificios menos expor-
tacién en canal mas importaciones de carne fresca y
congelada.

Este histérico y positivo cambio de inflexion es debido
a varias causas: la mejora de la economia espanola y
del consumo, y respecto al cordero, la mejora de la per-
cepcion de los consumidores y la frecuencia de compra.

El cordero y cabrito se benefician de la mejora de ima-
gen como producto natural y sostenible vinculado a la
ganaderia extensiva y al cuidado del medio ambiente.
Conceptos que se prestigian frente otras carnes mas ba-
ratas procedentes de la ganaderia intensiva, que caen
en 2016.

El factor negativo del afo ha sido la pérdida de precio para
los productores proxima al 7%, que no ha afectado al precio
medio del producto nacional en el sector minorista. La cai-
da del precio se ha
debido a pérdidas
de los procesos
de engorde para la
exportacion, reper-
cutido  posterior-
mente al campo,
la caida del valor
de las pieles en el
segundo semestre
y la caida del pre-
cio en noviembre y
diciembre por las
agresivas ofertas
del lechal de im-
portacion.

Aunque estos factores tendran todavia su repercusion
en 2017, la tendencia sera a mejorar si el consumo sigue
recuperandose y se abren nuevos paises destinatarios
de la exportacion, para lo que estad trabajando mucho y
bien el sector mayorista.

La campana debe continuar unos ainos mas a modo de
lluvia fina para calar realmente en el consumidor y para
que el transformador y minorista atienda la demanda de
nuevos cortes mas adaptados a sus necesidades, sobre
todo de las familias jovenes.

INTEROVIC ha solicitado a la Union Europea la continui-
dad de la campana hasta 2021 bajo el topic de la sos-
tenibilidad, asi como la promocion del genuino producto
espafol en paises terceros concretamente Emiratos Ara-
bes, Arabia Saudita, Israel y Hong Kong.

La unién del sector productor, comercial y transforma-
dor, que aportan la pequeia tasa de extension de norma,
estd generando recursos para captar importantes pro-
gramas de promocion interior y exterior que son claves
para el futuro. Si las velas del barco en el que todos es-
tamos, no estuviesen bien colocadas, los vientos a favor
de la economia no tendrian la repercusion favorable que
se aprecia.

Otro asunto es la necesidad de hacer cumplir la nor-
mativa de identificacion de pais de origen y la fecha de
sacrificio para
que el consumi-
dor sepa de don-
de viene lo que
compra. La citada
encuesta de lker-
fel también refleja
que el origen, con
una valoracion
nueve sobre diez,
es el factor mas
importante para
los  consumido-
res espanoles. Es
nuestra asignatu-
ra pendiente.
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Tendencias internacionales

en panaderia y bolleria

Pan artesano y masas congeladas confluyen en una oferta tan variada como atractiva

JOSE LUIS MURCIA. Periodista

B RESUMEN

RESUMEN

La apuesta de tiendas especializadas
en panes artesanos, el fortalecimiento
de este pilar de la dieta mediterranea
y la consolidacién de la oferta de ma-
sas congeladas en panaderia y bolleria
conjugan una oferta tan variada como
atractiva, y apta para todos los bolsi-

llos, de uno de los sectores mas po-
pulares del mundo, especialmente en
Occidente.
PALABRAS CLAVE: panaderia, bolle-
ria, pan artesano, masas congeladas,
tendencias.

a revista norteamericana on-line
www.starnewsonline.com ase-
gura, en un excelente reportaje
firmado por Lisa Abraham, que el
pan rompe moldes en las tendencias cu-
linarias de este 2017 gracias a la enorme
influencia de los jovenes entre 18 y 31
anos, conocidos popularmente como los
millennials, en sus visitas a los restau-
rantes que ofrecen las nuevas experien-
cias que estos consumidores esperan.
La caida en picado del consumo de pan
durante varios anos, por un rechazo injus-
tificado desde la Optica de una vida sana,
le perjudicé enormemente. Sin embargo,
la aparicion de nuevos panes, la vuelta a

Distribucién y Consumo 48 2017 - Vol. 2

variedades artesanales y al pan elaborado
con masa madre, le han devuelto el es-
plendor de antano y vuelve a situarse entre
los alimentos glamurosos, tanto en Espana
como en el resto de paises occidentales.
Numerosas franquicias pujan hoy por las
grandes ciudades con el pan como recla-
mo. Muchos restaurantes lo ofrecen como
una de sus mas preciadas armas de atrac-
cion del cliente. Nuevas tiendas aparecen
con el mensaje de calidad, nuevos sabores,
mezcla de cereales, composiciones nove-
dosas, sabores tradicionales...El pan esta
de moda, pero aun le queda trecho para
recuperar la influencia que tuvo antano en
Espana y en algunos paises occidentales.




Tendencias internacionales en panaderia y bolleria

La publicacion estadounidense antes citada asegura que los
jovenes estan mas preocupados en sus salidas a restaurantes
por la salud que por el precio, por la innovacién que por la tradi-
cién. Y en este sentido, los grandes jefes de cocina reivindican
subir algo los precios para poder ofrecer diversidad de sabores,
aromas y presentaciones.

Tantos los panes como la bolleria y la pasteleria tienden a los
aromas étnicos, a las especias, a los condimentos naturales. Pa-
nes, tortas y bolleria se dejan influir por nuevas incorporaciones
como la espelta, la quinoa o el amaranto, incorporaciones clara-
mente celebradas por los consumidores vegetarianos, veganos y
aquellos que, sin serlo, apuestan por una dieta mas equilibrada
con menos carne, mas vegetales, mas semillas y buen pan.

LOS BOCADILLOS, EN AUGE

En este sentido, la publicacion US Food ofrece un excelente re-
portaje sobre las tendencias mas importantes en el mundo del
pan. Asegura que muchos restauradores se han dado cuenta
de que el pan es un elemento barato, atractivo y diferencia-
dor a la hora de ofrecer menus y el 80% de los consumidores
norteamericanos son felices si tienen la posibilidad de abrir su
abanico de preparacion de bocadillos o sandwiches con panes
artesanos y con otra oferta que refleje nuevas formas, aromas y
sabores que los hasta ahora conocidos.

El consumidor apuesta por el pan artesanal, natural o casero,
términos que definen panes con corteza crujiente, masa madre,
intensos aromas y suave textura y forma atractiva. Desea un
producto ideal para acompanar con un café expreso en la ma-
nana, elaborar un pequeno bocadillo en el desayuno o celebrar
este con una chapata, un brioche o un croissant artesanales.

Cuando el norteamericano sale a comer o cenar fuera de
casa valora un buen pan como primera aproximacién del ca-
marero, ya que esta seguro que, a partir de ese momento, se le
abre ante los o0jos un especial mundo de sensaciones organo-
|épticas con un excelente menu de calidad, fresco y atractivo.
Empresas como la cadena Mapco Express planean la apertura
de una tienda con oferta de bocadillos de pan fresco y artesano.

Los panes mas planos o tortas, asi como las utilizadas para
hacer rollitos o tacos mexicanos, son cada vez mas demanda-
dos. McDonald“s esta testando una oferta de pan plano con
pollo, Quiznos ha introducido los rollitos con pan integral y fibra
y TGl Fridays, lider del sector, es conocida por su oferta de este
tipo de pan. Algo parecido ocurre con la firma Seasons 52 que
ofrece, con su firma, un pan plano con gambas especiadas con
chipotle y pina a la parrilla, queso feta y chile poblano al horno.

Otro pan, este italiano, como la focaccia estd también de
moda en Estados Unidos. Se trata de un pan crujiente, con di-
ferentes presentaciones en forma y tamano, que se sirve con
aceite de oliva, sal y romero. La firma California Pizza Kitchen
la ofrece con un queso con hierbas, aceite de oliva y queso
parmesano, mientras Souplantation Express lo ofrece con un
anadido de ajo.

Los panes con granos enteros es otra de las tendencias cla-
ras en el mundo del pan norteamericano y estan proliferando
gracias a sus texturas y a los beneficios para la salud que con-
lleva su consumo. Asi, Moe “s Southwest Grill ofrece burritos y
quesadillas con granos enteros en sus tortillas; Arby “s New Cool
Deli hace sandwiches con granos enteros y algo parecido ofrece
Panera Bread Company.

Las intolerancias alimentarias han impulsado también la fa-
bricacién y venta de panes libres de gluten tanto en sandwi-
ches, bocadillos o pizzas en diversos establecimientos de cade-
nas norteamericanas. Cheeseburger in Paradise ha introducido
en sus mends una hamburguesa totalmente libre de gluten en
una oferta cada vez mas demandada.

La chapata, por su especial atractivo de pan delgado y cru-
jiente, causa furor en los Estados Unidos y existe ya una linea
especifica de bocadillos con este tipo de pan en Ninty Nine Res-
taurants con roast beef. Bruegger s Bagel Bakery apuesta por
bocadillos de pavo, mozzarela y alcachofas.

INFLUENCIAS ETNICAS

Las influencias de paises de Oriente han llegado también al
mercado americano con pan de pita o chapatis indios. Es el
caso de P.F. Chang s China Bistro de estilo mandarin con pato
y bacon ahumado, berros, rabanos y vinagreta de frutos secos.

La influencia latinoamericana también se deja sentir en el
mercado con sandwiches tipo cubano de jamoén, carne de cer-
do, queso suizo y mostaza en chapata; arepas tipicas de Colom-
bia 0 Venezuela con ingredientes diversos como huevos, car-
nes, pescados, pollo, quesos y ensaladas. La marca Friendly "s
apuesta por los sandwiches de pavo con vegetales, bacon, sal-
sa de chipotle y queso cheddar y Monterrey y Jack con bocadi-
llos de queso y jalapenos a la parrilla.

La Gltima moda va por la oferta de panes en diversos dias
0 semanas del ano. Es el caso de Wildflower Bread Company
durante la celebracion del muy irlandés Dia de San Patricio con
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el pan irlandés de soda o Atlanta Bread Company en las va-
caciones de invierno con panes dulces de calabaza, chips de
banana, arandanos o naranja.

Los panes artesanos de larga fermentacion, de hasta 48 ho-
ras, con influencia italiana, han llegado también para quedar-
se. Con granos de cereales bien presentes, este tipo de panes
incluye rollos franceses, panes de trigo como la chapata, otros
con aditamentos como el romero o el ajo o atractivas formas.

La revista The Pioneer asegura que estas tendencias del sec-
tor de la panaderia se trasladan también a las de pasteleria con
ingredientes frescos de temporada como hierbas, frutas, merme-
ladas y jaleas o flores y plantas aromaticas. Todo ello se incorpora
cada vez mas al proceso productivo en el que entran también
productos organicos, frutos del bosque y nuevas texturas.

Aqui también ha llegado la oferta de productos libres de alér-
genos para aquellos que tienen intolerancia a alguno de ellos
y el concepto salud con alternativas como la miel, el azlcar de
palma o el de palmera, asi como exoéticos ingredientes en el que
las hierbas y los vegetales son cada vez mas apreciados.

La revista Food and Wines, una de las mas populares y acep-
tadas socialmente entre el piblico gourmet, preconizaba ya hace
dos anos la vuelta a las tradiciones y a las manifestaciones ét-
nicas de antano. Uno de los panes mas populares en el gigante
norteamericano es el impulsado por el judio canadiense Jessa-
myn Waldman, un pan de acimo de origen sefardi, tipico del Sa-
bbath (Sabado), dia sagrado para los judios, con componentes
como el anis, parecido a las rosquillas, también de este origen,
que se hacen para los santos en numerosos pueblos de Espana.

La poderosa influencia de la emigracion irlandesa ha recu-
perado la tradicién de los panes de soda (Irish Soda Bread), un
pan rapido que utiliza bicarbonato de sodio en lugar de levadu-
ra comun para fermentar el pan. Sus componentes son harina,
soda, sal y suero de leche, generalmente procedente de la man-
tequilla que logra la emulsion al entrar en contacto la soda con
el acido lactico.

La gordita de México es otro de los panes que causa furor en
Estados Unidos. Es una masa hecha a mano con harina de maiz
generalmente, aunque en ocasiones se hace también con trigo,
y siempre rellenas de chicharrones, frijoles o queso fresco. Des-
pués se frien con manteca de cerdo.

El pan con espinacas, de origen palestino, es otra de las mo-
das establecidas en Estados Unidos. Se trata de un pan arabe
al uso que se rellena con espinacas aderezadas con especias
mediterraneas y zumo de limén.

También de México llegan las tradicionales tortillas de maiz
que luego se utilizan para la elaboracién de fajitas rellenas ge-
neralmente de carne de pollo o pavo con vegetales y chile, al
mas puro estilo tex-mex.

La emigracion italiana en Estados Unidos, muy numerosa, ha
aportado su focaccia, una especie de pan parecido en compo-
sicién a la pizza, pero con una base mas elevada y aromatizada
siempre con hierbas y especias. En el caso norteamericano, la
adaptacion se ha realizado en verano con un acompanamiento
de tomate y queso tipo feta y en invierno con patatas y romero.

Finalmente, el pueblo armenio también ha realizado su apor-
tacion a los panes de moda en Estados Unidos con los crackers,
masa de harina de cereal sin levadura, como las hostias utiliza-
das en la liturgia cristiana, que estan generalmente acompana-
dos de especias y semillas.

UN PAN PARA CADA OCASION

Aunque el pan parece un alimento muy simple y basico, la reali-
dad es que su cultura hace que los tipos de pan existentes en el
mundo sean muy humerosos y su esencia y estudio constituye
todo un arte. En ellos juegan un importante papel los cereales
utilizados para su elaboracion, los procesos de amasado, las
tradiciones culinarias de cada pais, cada cultura o cada religion,
la presencia o ausencia de ingredientes y su aspecto externo.

Los panes sin levadura, denominados acimos o cenzenos,
son probablemente los mas simples y antiguos, ya que estan
formados Unicamente con harina y agua. Uno de los mas co-
nocidos son los elaborados por los judios segin la ley Chametz
que evita el consumo de panes fermentados durante la Pascua
Judia. También en otros lugares del mundo como Asia, Norte de
Africa o India se hacen panes de este tipo con harina de trigo
0 en México y Sur de los Estados Unidos donde existe una gran
tradicion por la elaboracion de las tortillas de trigo. La mayor
parte de los panes planos o tortas, caso de los populares crac-
kers, se elaboran también sin levaduras.

Los panes elaborados con soda, de los que hablamos antes
por su popularidad en Estados Unidos, tienen varios referentes,
ademas de los producidos en Irlanda y el Ulster, con masa de ha-
rina de trigo. En Escocia se venera el bannocks, hecho a base de
harina de cebada o avena y el faris, unos panecillos de soda muy
populares entre los nifos y la poblacién en general. En Australia
se elabora el damper, un tipo de pan de molde a base de soda.

Los panes de masa acida se distinguen porque utilizan como
plus la acidez procedente de los cultivos bacterianos realizados
sobre la masa madre y que otorgan al producto final un sabor
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muy caracteristico y original. El sabor proviene del acido lacti-
co o del acido acético generado durante la fermentacién. Entre
estos panes, que se distinguen por tener un color de corteza
marrén muy pronunciado, sobresale el de San Francisco, deno-
minado asi por proceder de la ciudad norteamericana.

Los panes planos son muy utilizados por diferentes culturas
como las arabes, paises asiaticos como India o Pakistan y las
tortillas americanas. Una de sus principales caracteristicas es
la rapidez de su preparacion, ya que no necesita una gran fuen-
te de calor y puede tenerse listo con una sartén o una plancha
caliente. Este tipo de panes pueden también encontrarse en
cocinas occidentales como Noruega o en Turquia. Estos panes
se hinchan, en muchas ocasiones, sin necesidad de fermen-
tacion, ya que en su coccién se forman pequenas burbujas de
vapor entre la masa. En algin caso, como el pan de pita, puede
incluirse dentro un relleno de carne picada.

Los panes sin gluten son un paso adelante para las personas
celiacas, que no pueden consumir ningln alimento que conten-
ga esta sustancia. Este hecho ha permitido que se comerciali-
cen panes como productos dietéticos, elaborados con harina
de arroz o de maiz. Para conseguir una masa mas maleable se
echa manos de productos como goma xantana, algas agar-agar
o harina de algarrobo.

Los panes fritos o al vapor pueden encontrarse en la cocina
asiatica y se elaboran mediante una fritura de aceite vegetal o
el uso del wok (paciente que cocina mediante el vapor). Los pa-
nes al vapor son muy tipicos en la cocina china, caso del baozi
o el pan de gambas (frito en este caso), en Gran Bretana se
hace el popover, los mongoles hacen el buuz, los argentinos y
chilenos optan por el sopaipillas y en Alemania el dampfnudel,
que va relleno de carne.

El mollete espanol, pan de masa blanda nacido en Andalucia y
Extremadura, tiene también su respuesta en América Latina. Asi,
en Bolivia, especialmente en la provincia de Vallegrande, se hacen
con harina integral, huevo, queso y manteca de cerdo. En Cuba,
en Melena del Sur, sus habitantes hacen un mollete llamado me-
lenero al que se practica un orificio que sirve para su relleno de

carne, después se tapa, se reboza con huevo batido y se calienta
en un recipiente con mucha grasa hasta que se cocina lentamen-
te. En Totonicapan (Guatemala) se elaboran los panes de yema de
huevo, en la época de Semana Santa, que cuando son grandes se
llaman molletes y van cubiertos con harina tamizada.

Pero México se lleva la palma también en la elaboracion de
molletes, un platillo con bolillo tostado e ingredientes salados
y dulces. Se hace un corte al pan y se le anaden frijoles y, a
veces, tocino, jamoén o chorizo. Se toma en desayuno en ciudad
de México. En Querétaro se preparan con mantequilla y azlcar,
en Sonora con carne deshebrada y chile.

PRECOCIDOS 0 CONGELADOS

Las prisas de la vida moderna y la extension de la venta de pan
recién horneado a gasolineras, puestos de chucherias, estable-
cimientos de restauracion y tiendas multiusos han servido para
que proliferen las ventas de masas precocidas o congeladas,
que soblo necesitan de un tiempo de horneado para estar listas
para su consumo. La moda ha llegado ya a muchos hogares que
optan por este tipo de panes que van del congelador al horno
y que estan listos en poco mas de diez minutos. Algo parecido
ocurre con las piezas de bolleria y pasteleria.

Las ventas alcanzaron en 2015, las 895.000 toneladas, por
valor de 1.183 millones de euros, segln datos de la patronal
ASEMAC, algo mas del 5% de incremento sobre el anterior ejer-
cicio. El pan atesor6 el 84% del total con mas de 750.000 tone-
ladas y un 67% de la facturaciéon. El mercado espanol del pan
superd los 1,7 millones de toneladas, con un incremento del
3,7% y un valor de 3.940 millones de euros, a un precio medio
de 2,32 euros el kilo. EI 84% del pan que se consume en Espa-
na es fresco/congelado y solo el 16% es pan industrial. Pero,
ademas, el 59% del pan consumido se elabora artesanalmente.

CLASIFICACION DEL PAN

Los panes comunes, segln El Libro Blanco del Pan, se divide en

dos grandes grupos:

* Pan bregado, de miga dura, espanol o candeal. Es el obtenido
mediante el uso de cilindros refinadores. Se considera que en-
tran en este tipo todos los panes regionales elaborados a partir
de una masa de pan candeal con las distintas denominaciones
que tengan como fabiola, candil, telera o pan de cruz.

* Pan de flama o miga blanda. Es el conseguido con una mayor
proporcion de agua que el anterior y que no necesita del refi-
nado de cilindros. En este apartado se incluyen la baguette, la
chapata, el pan francés, el payés y el gallego, entre otros.

En los panes especiales, destacan:

* Pan integral, elaborado con harina integral resultante de la
molturacion del grano de trigo maduro, sano y seco, sin sepa-
racion de ninguna parte de su composicion.
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* Pan con granones es el elaborado con harina integral al
que s han anadido granones o trocitos tratados convenien-
temente.

Pan de Viena y pan francés es el pan de flema elaborado con
masa blanda entre cuyos ingredientes deben entrar, ademas
de los basicos, azlicares, leche o ambos.

Pan tostado es el que después de su coccidon es cortado en
rebanadas y sometido al tostado y envasado.

Biscote es el que tras su coccion en moldes con tapa es corta-
do en rebanadas y sometido a tostado y envasado.

Colines son los fabricados con una masa panaria que contie-
ne la cantidad suficiente de grasa para ser laminado, cortado
en cilindros, fermentado y horneado.

Pan de otro cereal es aquel que en el que se emplea harina
de trigo mezclada con harina de otro cereal en al menos una
proporcién minima del 51% y recibe el nombre del cereal ma-
yoritario.

Pan enriquecido es aquel al que se han incorporado harinas
enriquecidas o sustancias enriquecedoras.

Pan de molde o americano es aquel que tiene una ligera cor-
teza blanda y que ha sido introducido en un molde para su
coccion.

Pan rallado es el producto resultante de la trituracion indus-
trial del pan. Esta prohibida su fabricacion con restos.

Ademas, existen otros tipos de pan que obedecen a sus in-
gredientes adicionales como el caso del pan dulce, pan bizco-
chado, pan de frutas, palillos, bastones, grisines, pan acimo o
aquellos que se elaboran como conmemoracion de un santo
que suelen llevar anises u otras especias.

CONSUMO E INDICACIONES DE CALIDAD

Pese a las modas anti pan establecidas, Europa continda con
un consumo de pan muy arraigado. El pais con mayor consumo
por persona y ano lo ostenta Turquia con 104 kilos, seguido de
Serbia y Montenegro con 98 kilos, Bulgaria con 95 kilos, Ucra-
nia con 89 kilos y Arabia Saudi, con 86 kilos. En la mayoria de
los paises la tendencia en el consumo de pan va en decreci-
miento, con excepcion de los paises nérdicos, que han aumen-
tado su consumo.

Grecia, Dinamarca, Irlanda y Polonia encabezan el ranking de
consumo con alrededor de 70 kilos por persona y ano, Holanda
y Hungria consumen 60 kilos por persona y ano, Alemania 57
kilos, Luxemburgo 55 kilos, Francia y Portugal 50 kilos, Bélgica,
47 y Austria, 46 kilos. Italia se queda en 44 kilos y Reino Unido
en 38 kilos, dos kilos méas que Espafa que queda con casi 36
kilos de media. Fuera de Europa, también seglin datos de la
UIB, Chile encabeza el consumo con 96 kilos por personay ano,
seguido de Argentina con 76 kilos, Estados Unidos con 43 kilos,
Ecuador con 37, México con 33, Costa Rica, con 32 kilos, Brasil
y Per( con 31 kilos, Colombia con 22 y Venezuela con 19 kilos.
Los paises asiaticos, por el contrario, no son grandes consumi-
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dores de pan, mientras Japodn llega a los 22 kilos por persona
y afio, China apenas alcanza los seis kilogramos per capita. No
obstante, las cifras varian mucho de unos organismos a otros.

Los consumidores, especialmente los mas jévenes y forma-
dos, no solo en las grandes ciudades sino también en las areas
rurales, buscan panes artesanos, diferentes, con composicio-
nes novedosas. Hay demanda de harina de kamut, escanda o
espelta, quinoa y una creciente peticion de panes de centeno,
semillas, nuevos cereales, pero todos ligados a las palabras ar-
tesania, tradicién, masa madre, lentas y largas fermentaciones,
asi como sabores ligados al territorio o la zona geografica.

Las indicaciones de calidad en el pan son algo relativamente
reciente y persiguen enaltecer las tradiciones regionales en la
elaboracion del pan.

El Pan de Cea es una Indicacion Geografica Protegida, ya que
su elaboracion se circunscribe al municipio orensano de San
Cristovo de Cea. Es un pan elaborado con harina de trigo, agua
y sal al que se ha afadido masa madre para su fermentacion.
La masa de cuece en hornos de piedra granitica y las piezas son
alargadas y redondeadas en los extremos, con una hendidura
en el centro de su parte posterior. Se presentan en piezas de 1y
1,2 kilos o de 0,5-0,6 kilos. En el Consejo Regulador figuran ins-
critos 16 hornos que comercializan unos 300.000 kilos de pan.

El Pan de Cruz de Ciudad Real, ya citado en El Quijote, es
originario de determinados pueblos como Almagro, Carrion de
Calatrava y Manzanares, aunque abarca la totalidad de Ciudad
Real. Se trata de una pieza compacta de pan candeal con una
cruz en el centro de la pieza. Tiene una corteza tostada, gruesa
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y crujiente con una miga de color blanco y esponjoso. Puede
durar entre 6 y 7 dias en su consumo.

El Pan de Escanda es una denominacion de origen protegi-
da que abarca toda la Comunidad Autonoma de Asturias y se
define como un pan elaborado con harina de escanda (triticum
spelta), con forma redondeada e irregular.

El Pan de Payés es una de las sefias que mas identifican las
tradiciones catalanas. Se trata de una IGP que abarca toda la
Comunidad Auténoma de Catalufia y que elabora un pan redon-
do, de corteza crujiente y miga blanda, alveolado y que se hace
de forma manual y se cuece en hornos refractarios. Se presenta
en piezas de 400-500 gramos y de 800-1.000 gramos aproxi-
madamente.

El Pan de Alfacar es otra de las IGP existentes, en este caso
en la provincia de Granada, y abarca también el municipio de
Viznar. Se distingue por la calidad del agua de la Sierra de Hué-
tor y se elaboran en bollos y roscos de 250 gramos, roscas de
250y 500 gramos y hogazas de 250, 500 y mil gramos.

Hay otros panes que, sin contar con una IGP, portan marcas de
garantia de sus Comunidades Autonomas. Es el caso de la Torta
de Aranda, en Aranda de Duero (Burgos), una torta plana de 400
gramos que porta Marca de Garantia; el Pa de Rony6 (Pan de
Rin6n), de la zona de Les Garrigues, en Lleida, que abarca los
municipios de Cervia de les Garrigues y Borges Blanques; el Pan
de Canada, ovalado, dorado brillante al ser recubierto con aceite
de oliva y asociado a los pastores desde tiempos inmemoriales y
el Pan de Pintera, un pan redondo, apretado por las orillas y ele-
vado en zona central, con aspecto ristico, ambos en la provincia
de Teruel. O la Hogaza de Le6dn, un pan de masa blanda, rustico y
artesanal que se elabora en toda la provincia en formatos de 500
gramos, uno y dos kilos desde hace muchisimo tiempo. También
en Castilla y Le6n tiene fama la Marca de Garantia de Pan de
Valladolid, un pan artesano y de lenta fermentacion que se pre-
senta en formatos muy diversos con el nombre de Lechuguino,
Cuatro Canteros, Cuadros, Polea, Fabiola y Barra Blanca o de Pi-
cos. En La Rioja se venera el Pan Sobado de La Rioja, elaborado
en toda la Comunidad Auténoma, de masa dura y terminacion
en cilindro, con miga blanca y compacta, corteza fina y crujiente
y color dorado; presente en piezas de 500 gramos en hogaza,
pero también en barras. Finalmente tenemos que referirnos la
Mollete de Antequera, que tiene su origen en los panes acimos
utilizados antiguamente para la celebracion de la Eucaristia y que
hunde sus raices en el mundo hebreo. Es un pan de masa blan-
da y ausente de grasas que, en el caso de Antquera (Malaga)
se presenta enharinado, igual que el de Archidona en la misma
provincia, Puerto Serrano, Espera o Algodonales, en Cadiz o Ecija,
en Sevilla. En algunos sitios se acompana de aceite de oliva en el
desayuno o con manteca colora (manteca con pimentén), chicha-
rrones (carne de cerdo asado en sal y conservada en aceite de
oliva) o zurrapas de lomo.

La labor desarrollada por la Confederacion Espafola de Or-
ganizaciones de Panaderia (CEOPAN) ha permitido recuperar
diversos panes regionales que se encontraban practicamente
desaparecidos. Es el caso de Pan Serrano, en Huelva; Pan de

Campina y Albardilla, en Andalucia; Llonguet, en Cataluia; Pan
Molinero, en Jaén y Cordoba; Barra de la Sierra Madrilefia, en
Madrid; Pataqueta, en Valencia; Bolla Gallega en Galicia; Pan
de Trigo Duro, en Levante; Pan de Cachos, en Cérdoba; Pan de
Rizo y Oreja, en Guadalajara; Pan de Campoo, en Palenciay Pan
Bendito, en Albacete.

REPOSTERIA Y PASTELERIA

La apuesta de la reposteria y pasteleria es tan ambiciosa que
debe dar respuesta a un sector que factura anualmente 50.000
millones de délares, algo mas de 46.000 millones de euros,
segun la revista on line www.bakingbusiness.com y que ve de-
crecer en los Estados Unidos la poblacion blanca frente a los
hispanos que son ya el 20% de la poblacion o los asiaticos que
suponen el 13%. Los conceptos de panaderia y pasteleria se
funden en ocasiones con el apellido sabroso y ofertas como
magdalenas, galletas saladas, croissants y pizzas con ofertas
especiales como las magdalenas de sorgo malteado y pan de
maiz especiado libre de gluten de Bunge o los kolaches de ins-
piracién de la cocina cajln, grupo étnico de origen francés ubi-
cado en Luisiana, de ADM.

Pero en todos los casos, seglin apunta Abby Ceule, director de
ventas de Corbion Caravan, prima la informacion sobre salud y
los ingredientes menos perniciosos para la misma. De ahi, la
obsesién por reducir grasas, calorias y portar elementos nutri-
tivos. Los componentes parcialmente hidrogenados, muy per-
niciosos por sus componentes en grasas trans, han quedado
apartados y casi todo el mundo apuesta, en la Unién Europea
estan prohibidos, por cero grasas trans.

Las tendencias en pasteles van hacia formas que recuerdan
lo casero. Se demandan pasteles decorados de forma anar-
quica con texturas imperfectas y grietas que otorgan un cierto
estilo familiar. Los colores se utilizan en funcién del piblico al
que va dirigido y siempre con la idea rompedora de ofrecer pro-
ductos que aparenten ser artesanos. Independientemente del
color, los usuarios son felices cuando incorporan otros elemen-
tos como emoticonos, chucherias o cereales.

El fondant de chocolate es otro de los atractivos de la pas-
teleria, la elaboracion de galletas de chocolate, los chocolates
impresos como si fueran billetes, las mezclas de chocolates:
blanco, negro y con leche y todas las variantes posibles de este
popular producto. Sin olvidar las trufas.

Hay apuestas decididas por tartas individuales, influencias
hispanas como bunuelos y churros o vuelta al clasicismo fran-
cés con milhojas y lascas de chocolate. Todo ello con nuevas
presentaciones y envases cada vez mas diversos y opuestos.

En Espaia, la bolleria y pasteleria industrial ha incrementado
sus ventas un 2% en volumen hasta superar las 204.000 tone-
ladas y casi un 4% la facturacion al alcanzar los 934 millones de
euros. Vive un gran momento la bolleria infantil y se mantienen
las magdalenas, mientras ceden otros capitulos como el de la
bolleria frita. W
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RESUMEN

La digitalizacion es una realidad que esta transformando la
sociedad, generando nuevos retos y oportunidades. En este
cambio hacia la economia digital surgen nuevos procesos
y modelos de negocio que reconfiguran las cadenas de su-
ministro de las empresas y que evolucionan para afrontar
con éxito el reto de la distribucién omnicanal. Se trata de
nuevos métodos de entrega de pedidos, nuevas formas de
pago y, en general, tecnologias digitales que facilitan la
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transmision de informacion y cierre de las transacciones.
En este contexto, analizamos la experiencia de Amazon por
ser uno de los casos mas avanzados en su modelo de ne-
gocio digital y que ademas favorece la integracion en este
canal otros negocios, abriendo para muchos de ellos el
camino hacia la distribucién omnicanal.

PALABRAS CLAVE: omnicanalidad, cadena de suministro,
digitalizacion, amazon.
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Marketing online: del apocalipsis a la
omnicomunicacion pasando por Darwin

ANGELA GARCIA HERNANDEZ. Periodista

B RESUMEN

De la compra con lista en mano a las notificaciones en
nuestro Smartphone para reponer el aziucar de la des-
pensa no ha transcurrido tanto tiempo, de igual forma
que cada dia la generacion de necesidades de compras
en general aumenta sospechosamente y casi sin que
el consumidor sea consciente de ello. (Qué decir del
imparable ecommerce, la multiplicacion de contactos,
seguidores o empresas a las que dar nuestro apoyo
online? ¢Donde quedan el papel, los spots o las cu-
nas radiofdénicas cuando la inversion publicitaria online
mantiene un crecimiento progresivo? ¢Desde cuando?
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¢Por qué? ¢Nos hemos dejado inducir por el marketing
digital sin darnos cuenta? {Cémo responden los usua-
rios? ¢Qué supone para el mercado de trabajo? Y las
empresas, {como estan viviendo esta transformacion

digital? {Quién es apocaliptico y quién integrado a dia
de hoy?

PALABRAS CLAVE: marketing digital, online, ecommer-
ce, transformacion digital, ebussines, redes sociales,
SEO, SEM, Google, retail, Internet, mailing, Smartpho-
ne, apocalipticos, integrados, Darwin, Eco, tecnologia,
Smartphone.




La sal es vida

Usos, variedades, industria y recomendaciones de consumo de la sal

en alimentacion

ANGEL MARQUES DE AVILA. Periodista

RESUMEN

La sal es el condimento mas antiguo usado por el hombre y su importan-
cia para la vida es tal que ha marcado el desarrollo de la historia en sus
distintas etapas. Este condimento ha otorgado grandes repercusiones eco-
némicas, politicas y culinarias a las diferentes civilizaciones que han ido
puliendo nuestra cultura y formas de vida.

Es un producto cuyo uso esta generalizado en toda la gastronomia y la
industria mundial, bien sea como condimento, como conservante esencial
para los alimentos o en sus usos no alimentarios.

La produccion espanola de sal ronda los cuatro millones de toneladas de
sal gema al ano, a las que hay que anadir mas de un millén de toneladas de
sal marina y unas cien mil toneladas de sal de manantial y su facturacion
se sitiia en torno a 150 millones de euros anuales. En Espana se ingieren
9,8 gramos de sal al dia.

PALABRAS CLAVE: sal marina, salinas, sal gema, sodio, potasio, cloruro
sodico, yacimientos, salmueras.
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a historia de la sal ha estado tan

unida a las grandes transacciones

comerciales que su legado aln hoy

se conserva en los nombres de lu-
gares como Las Salinas de Torrrevieja, o la
prehistorica Route du Sel en Francia o la Via
Salaria de la antigua Roma.

El uso de la sal como alimento comienza
en la época del emperador chino Huangdi
y se remonta a 2670 a.d.C. Una de las pri-
meras salinas verificadas para su uso en
la alimentacion humana es en el norte de
la provincia de Shanxi, en un lugar lleno de
montanas y lagos salados. Es muy posible
que el sol veraniego evaporara el agua de
los lagos y la poblacién se dedicara a reco-
pilar los cristales de sal de la superficie. Las
primeras extracciones de sal mediante pro-
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cesos elaborados se remontan a la época de la Dinastia Xia en los
anos 800 a.d.C. Durante esa época, las aguas marinas se recogian
en recipientes de barro expuestos al fuego hasta que se obtenian
los cristales salinos por evaporacion.

En Occidente se han encontrado momias preservadas con las
arenas salinas de los desiertos de Egipto que datan de 3000
a.d.C. Los usos que se hacian en el antiguo Egipto incluian tanto
los culinarios como los ritos funerarios. La sal egipcia provenia de
las salinas solares ubicadas en las cercanias del delta del Nilo,
pero también del comercio entre los puertos de las primeras cul-
turas mediterraneas, en especial de Libia y Etiopia. Los egipcios
ya eran expertos en la exportacién de alimentos crudos, pero gra-
cias a la sal y a sus propiedades de conservacion consiguieron
expandir el nimero de alimentos comercializables, convirtiéndo-
se en los primeros exportadores de pescado en salazén de la
Antigliedad.

En Europa las minas de Hallein (que significa salina), en las inme-
diaciones de Salzburgo (ciudad de la sal), explotadas por los celtas
son unas de las primeras aportaciones continentales al comercio
de la sal. Cuando los celtas fueron cediendo a los avances del Im-
perio Romano, su conocimiento respecto a la extraccion y uso de la
sal fue traspasandose a los romanos.

Durante los primeros momentos del Imperio los patricios insis-
tian en que cada hombre tenia derecho a una porcion de “sal co-
mun”, otorgando una importancia fundamental a este producto. De
hecho, su relevancia era tal que la mayoria de las ciudades roma-
nas se construian junto a una salina. Algunas de las vias mas im-
portantes que conectaban centros de comercio y rutas especificas
se denominaban con un nombre que surge de la sal, “Via Salaria”.
Incluso el término salario, derivado del latin “salarium” proviene de
la cantidad de sal que se les otorgaba a los legionarios romanos en
forma de pago por su servicio en el ejército.

Durante la Edad Media se consolidé el comercio de la sal, ya que
era un elemento fundamental en la conservacion de los alimentos y
era necesario para la supervivencia de todas las comunidades que
registraban un crecimiento demografico elevado.

Dos fueron los grandes mercados que se consolidaron a lo largo
de los siglos: el mercado de Africa Occidental, en la que la sal fue la
principal mercancia que mantuvo a flote el comercio de oro transa-
hariano con el mundo occidental y la enorme industria salazonera
de los Paises Bajos, en el siglo XVII, que influy6é profundamente en
el cauce del imperialismo europeo.

Conscientes de la importancia de la sal, tanto los senores feu-
dales como posteriormente los monarcas, cobraban impuestos por
el uso y explotacion de la sal llegando a ser, durante las épocas de
monarquia absoluta, uno de los ingresos mas importantes de las
arcas reales. De hecho, el impuesto francés denominado “la gabe-
lle” provoco numerosos motines y revueltas y fue uno de los desen-
cadenantes de la Revolucién Francesa. Esta situacién se mantuvo
posteriormente hasta el siglo XIX en que la explotacion y venta de la
sal fue declarada libre en toda Europa.

En Espana se liberalizd en 1869. A lo largo del siglo XX en Espa-
fa, y mas concretamente a partir de la segunda mitad del mismo,
se produjo una transformacién importante en la industria salinera

espanola, al modernizarse el sector con la generalizacion de los
adelantos industriales, la incorporacion de las nuevas tecnologias
y los nuevos procedimientos de obtencion de la sal. Ello supuso
la clausura de pequenas explotaciones salineras no rentables y la
consolidacion de una red industrial de dimensiones adecuadas,
adaptadas a los nuevos tiempos.

APORTACIONES DE LA SAL

Son numerosas las aportaciones de la sal al progreso de la socie-
dad desde hace siglos, tanto desde una perspectiva meramente
alimentaria como industrial y comercial. Su contribucion al desarro-
llo es muy diversa y continua siendo de gran importancia en pleno
siglo XXI.

Tanto a nivel doméstico como relacionada con la industria ali-
mentaria, la sal siempre ha estado ligada con la necesidad de pro-
veer a la poblacion la suficiente cantidad de alimento, con calidad y
con seguridad. Su poder como conservante ha tenido una influen-
cia decisiva en el crecimiento demografico de las poblaciones, que
podian asumir ese incremento gracias a la reserva alimenticia que
facilitaba la sal.

Hoy en dia la sal se caracteriza por otra serie de propiedades que
también aportan beneficios de forma notable a la sociedad. Rela-
cionada con su origen natural, su capacidad como conservante le
convierte en un aditivo seguro para la industria alimentaria. Ade-
mas, su capacidad para resaltar y potenciar los sabores permite
que los consumidores puedan disfrutar de una dieta variada com-
puesta por multitud de alimentos de origen diverso.

Por otra parte, su funcién como vehiculo éptimo de yodo y flGor
es otra de sus importantes aportaciones sociales. Bajo la recomen-
dacién de la OMS y UNICEEF, la sal enriquecida contribuye de forma
decisiva a la erradicacion de enfermedades de gravedad en la po-
blacion mundial.

La sal esta presente en numerosos procesos industriales de
importancia y en la fabricacién de materias primas y materiales
habituales en nuestra vida cotidiana. Tanto en la industria quimica
como en otros sectores industriales se emplea la sal en la fabrica-
cién de plasticos, papel, textiles, metales asi como otros productos
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gue llegan directamente al consumidor como jabones y perfumeria,
detergentes, farmacos, por citar s6lo algunos ejemplos.

Ademas, la sal interviene en dos procesos de importancia para la
vida cotidiana. Por un lado, el papel del cloro en la desinfectacion
del agua tiene especial trascendencia para proveer a la poblacion
de este bien de forma seguray, por otro, su capacidad para comba-
tir el hielo en calles y carreteras durante el invierno, medida basica
para facilitar a la poblacion el mantenimiento de la actividad normal
en época de heladas y nevadas.

La extraccion de la sal ha sido, desde tiempos inmemoriales, una
fuente de riqueza propia ligada al crecimiento econémico y social
de las poblaciones que lo explotaban. Hoy en dia, se conservan
gran parte de esas salinas milenarias en todo el litoral espanol cuyo
legado merece ser conservado como una parte mas de nuestro pa-
trimonio cultural mas genuino.

La revalorizacion, recuperacion y promocion del potencial bioldgi-
co, econdmico y cultural de las zonas hlimedas costeras es otra de
las aportaciones de la sal a la sociedad, que cuenta con el respaldo
de proyectos impulsados desde la Unién Europea. Estos habitats
mantienen una total adecuacién al entorno ecoldgico y se configu-
ran como nuevos entornos generadores de riqueza. Entre algunas
alternativas de futuro que se prevén esta la acuicultura de estero,
el ecoturismo, la educacion ambiental y la produccion de sal arte-
sanal, conocida como flor de sal, tan apreciada entre los consumi-
dores mas exigentes.

Por otra parte, la sal es un producto en cuyo proceso de extrac-
cién y produccion se aprovechan fuentes energéticas naturales y
limpias como el calor solar y la energia cinética del aire. Esta cir-
cunstancia convierte a la industria salinera en una de las mas lim-
pias y respetuosas con el medio ambiente.

El sector salinero espanol contribuye también, gracias a su ac-
tividad, a la generacion de espacios de desarrollo y proteccion de
especies animales. Es el caso de la construccién de la salina en las
marismas del rio Odiel en los anos 70, en unos terrenos que hasta
ese momento eran totalmente improductivos e inhéspitos. Ademas
de la produccion de sal, el impacto de las mas de 1.200 hectareas
utilizadas fue altamente positivo para el medio ambiente. La forma-
¢ion de la salina cred un ecosistema donde han proliferado diversas
especies de aves al ser parada esencial de las aves migratorias y
actualmente es un espacio protegido denominado como Paraje Na-
tural de las Marismas del Odiel. Asimismo, se convirtié en una zona
de alta riqueza acuicola, pues las aguas al aumentar la salinidad
permiten una mayor proliferacién de peces y un aumento conside-
rable de su peso.

USOS DE LA SAL

La sal, como ingrediente basico en la dieta y como materia prima de
multitud de procesos industriales, tiene un campo de aplicaciones
muy amplio cuyos beneficios revierten de forma directa en el bien-
estary en la calidad de vida de las personas.

Relacionada con el consumo humano, la sal es fundamental
para resaltar y potenciar de forma natural el sabor de los alimentos.

Ademas de esta cualidad organoléptica que la ha hecho universal-

mente popular, la sal tiene otras muchas propiedades:

* La capacidad de la sal como conservante y preservativo ha sido
fundamental para el desarrollo humano a lo largo de la historia,
ya que permitia la preservacion de los alimentos.

« La sal actla como aglutinante de otros ingredientes en los proce-
s0s alimentarios.

¢ La sal funciona como sustancia que permite controlar los proce-
sos de fermentacién de determinados alimentos.

« La sal se utiliza para dar textura a los alimentos y asi hacerlos
mas agradables al tacto y visualmente mas atractivos y apeti-
tosos.

* La sal se utiliza para desarrollar el color de mdltiples alimentos,
haciéndolos mas agradables a la vista.

* La sal es un agente deshidratador y ablandador de muchas ma-
teria primas alimentarias.

De forma particular, sus usos mas comunes, tanto para la indus-
tria alimentaria como a nivel doméstico, estan relacionados con:

Carnes: La sal se agrega a las carnes principalmente como un
ingrediente conservante que inhibe el crecimiento bacterias. Su pa-
pel como agente aglutinante, ablandador y capaz de proporcionar
color permite ofrecer al consumidor una presencia mas compacta y
atractiva en todos los embutidos tradicionales y en las carnes fres-
cas preparadas y alinadas.

Panificadoras y productos de panaderia y pasteleria: Los fa-
bricantes de cereales y harinas de trigo y arroz emplean la sal como
corrector del sabor, tanto si esta materia prima va destinada al sec-
tor panadero como al pastelero. A su vez, la sal resulta un ingredien-
te fundamental en la elaboracion del pan para controlar el grado de
fermentacién de la masa.

Productos lacteos: En la elaboracion de quesos, margarinas,
mantequillas o cremas la sal se utiliza para controlar la fermenta-
cién y para mejorar el color, textura y sabor de estos preparados.

Conservas, encurtidos, ahumados y salazones: Estos secto-
res, intimamente ligados al empleo de la sal desde su existencia,
utilizan este ingrediente para garantizar la conservacién natural y
la seguridad alimentaria de sus preparados. El caracteristico sabor
que les aporta la sal a estos productos es también una de las cuali-
dades mas apreciadas por los consumidores.
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Alimentacion animal: La sal también se emplea como ingredien-
te en la fabricacion de piensos para todo tipo de animales, desde el
ganado hasta los animales de compaiia.

LA INDUSTRIA SALINERA EN ESPANA

La obtencién y comercio de la sal han sido actividades de caracter
histérico en Espana, cuyo origen se remonta a los tiempos ante-
riores a la romanizacion. Como es sabido, la sal es un mineral que
se encuentra en la naturaleza, con sus propiedades caracteristicas
mineralégicas de cristalizacion y formacién. Se conoce como sal co-
mdun y, quimicamente, se denomina Cloruro Sédico.

Respecto al peso, el sodio representa un 39%y el cloro un 61%.
Tanto en su estado natural como después de procesada, la sal es
cristalina y de forma clbica. Se encuentra disuelta en el agua del
mar, en algunos lagos y manantiales o bien en forma pura en ya-
cimientos.

Como materia prima la sal es de uso universal y sus reservas se
estiman como inagotables dado que su mayor reserva natural es el
agua de los mares y océanos. Una de las circunstancias que hacen
a la sal Gnica es su proceso de obtencién totalmente ecoldgico, ya
gue en su produccion industrial se aprovechan fuentes energéticas
naturales como el calor solar y la cinética del aire.

El beneficio de la sal marina y de la sal manantial se basa en la
evaporacién natural de agua marina o aguas continentales concen-
tradas en cloruro sodico por la accion combinada del calor solar
y la cinética del aire. El proceso productivo para la recogida de la
sal (cosecha) tiene lugar cominmente durante el periodo estival.
Las instalaciones constan de depésitos de concentracion, balsas
de evaporacion-precipitacion y cristalizadores.

La produccién nacional de sal muestra una evolucién regular en
el Gltimo quinquenio con cifras anuales cercanas a 4 millones de to-
neladas. En la actualidad, en Espana la produccion de sal cubre las
necesidades de consumo interior y, asimismo, permite mantener
una firme posicién internacional como pais exportador.

* Sal marina (40%): presente en las provincias de Tarragona, Ali-
cante, Murcia, Almeria, Baleares, Huelva, Cadiz y Las Palmas.
Entre todas ellas son destacables la de Torrevieja-La Mata (Ali-
cante) y Salinas de la Rosa (Murcia), las Unicas en donde se
consigue mantener la produccion a lo largo de casi todo el ano
mediante incorporacion de salmuera obtenida por mineria de di-
solucién profunda en los diapiros salinos de Pinoso (Alicante) y
Jumilla (Murcia).

Salinas de interior (50,9%): se explotan en las provincias de Ala-
va, Albacete, Alicante, Burgos, Cérdoba, Cuenca, Huesca, Jaén,
Murcia y Navarra. Estas instalaciones, de caracter mas tradicio-
nal, comprenden un pequeio nimero de balsas que se alimen-
tan con aguas saladas de manantiales, arroyos, pozos o lagunas.
En las instalaciones con mayor capacidad de produccion se agru-
pan baterias de depésitos y balsas, combinandose los procesos de
concentracion, evaporacion y cristalizacion natural en las balsas.
En otras ocasiones, se procede a depurar las salmueras obtenidas
por mineria de disolucion y proceder a la cristalizacion y eliminacion
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del agua en plantas de evaporacién al vacio o de recompresion,

como en el caso de Jumsal, S.A., Gnica salina, donde se combinan

los dos procesos.

* Sal Gema o sal de Roca (9,1%): las principales areas de activi-
dad del desarrollo de la mineria de sal gema o sal de roca (halita)
se centran en las provincias de Aragén, Cantabria, Cataluia, Na-
varra y Valencia.

El sector de la sal abarca tanto el laboreo subterraneo convencio-
nal, por camaras y pilares, con extraccion de mineral y tratamiento
en planta (eliminacién de impurezas), asi como técnicas de mineria
por disolucion “in situ” de depdsitos subterraneos, mediante per-
foracion de sondeos, introduccion de agua dulce a presion y ex-
traccion de salmuera concentrada. Las caracteristicas geologicas
y especificaciones del consumo y las técnico-econdmicas influyen
sobre la eleccion de unos u otros métodos de explotacion.

La sal se utiliza de forma generalizada en la industria quimica
y tiene una especial importancia para el sector de produccion de
compuestos y derivados cloroalcalinos. Se parte de preparados de
salmueras de cloruro sédico para obtener el cloroy la sosa caustica,
dos elementos basicos para el sector quimico.

El cloro se utiliza para la fabricacion de plasticos como el PVC,
una presencia constante en nuestra vida cotidiana en productos
tan dispares como revestimientos de paredes, embalajes médico-
sanitarios, juguetes, botellas, muebles o estructuras de ordenado-
res, por citar sélo algunas. También se emplea en la fabricacion de
colorantes, plaguicidas, disolventes, medicamentos y fitosanitarios.

Por su parte, la sosa caustica es una base extremadamente
importante para la industria quimica que se utiliza para la pro-
duccién de papel, aluminio, fibras, textiles, jabones o detergen-
tes, entre otros.

SALY SALUD

La sal es un nutriente esencial, sin el cual no se podria vivir. Los se-
res humanos estan compuestos de agua (50-75%) y su proporcion
de sal oscila entre los 14 gr. de un bebé y los 250 gr. de un hombre
adulto. Procedimientos basicos como el correcto funcionamiento
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del metabolismo, el transporte de nutrientes o la eliminacion de
sustancias se realizan a través de los fluidos de agua y sal. Puesto
que el cuerpo no puede fabricar sal, es preciso utilizar la sal y los ali-
mentos para la necesaria ingestion de este nutriente fundamental
que influye en el buen funcionamiento del organismo.

El Instituto de la Sal recomienda para el mantenimiento de la
salud un estilo de vida sana y una dieta equilibrada, en el que se
consuman todos los alimentos de forma moderada, sin penalizar
ninguno, ni buscar alimentos buenos o malos. La sal, al aportar
sabor, facilita el consumo de otros alimentos mas insipidos y per-
mite introducir en la dieta una multitud de alimentos variados.
En las personas sanas, no es necesario reducir la cantidad de
ingestion de sal.

La sal, ademas, tiene otros interesantes usos relacionados con la
salud. Para las inflamaciones de boca y garganta es recomendable
hacer gargaras con una disolucién de agua y sal, mientras que para
la congestion nasal se puede realizar un suero en casa disolviendo
sal marina en agua y poniendo cinco o seis gotas en cada fosa na-
sal. Los banos en agua salada, tanto de cuerpo entero como sélo
para los pies, son un buen tonificante contra la fatiga. Por otra par-
te, las contusiones mejoran y se calman preparando una solucién
caliente de agua, sal y vinagre.

El debate entre la sal y la salud se ha centrado en la existencia o
no de vinculo causal entre un alto consumo de sal y la hipertension.
Las recomendaciones para disminuir la cantidad de ingestion de
sal con respecto a los riesgos de enfermedades cardiovasculares
se debe formular basandose en los resultados de la evidencia cien-
tifica y, hasta la fecha, no se ha alcanzado todavia ese consenso
cientifico. Ademas, recientes investigaciones ponen en duda la ino-
cuidad de la restriccion de sal en los hipertensos a largo plazo, ya
que aungue reducir los aportes de sal hace bajar la presion arterial
en la mayoria de los hipertensos, existen dudas en cuanto al impac-
to de mortalidad cardiovascular.

Respecto a las necesidades de sal en la poblacién hay que consi-
derar que son muy variables, ya que éstas dependen de diferentes
factores relacionados tanto con la salud como con factores exter-
nos. En climas calurosos y en actividades de alto esfuerzo se preci-
sa ingerir mas sal para evitar nauseas y calambres que se producen
debido al aumento de sudoracion y la pérdida de nutrientes.

La sal ha sido considerada como el vehiculo 6ptimo de yodo y
flaor y como medio masivo de prevencion de la deficiencia de estos
dos importantes minerales en la poblacién por parte de la OMS y
UNICEF. La adicion de yodo y flior a la sal no afecta al sabor, al color
o al olor de esta sustancia natural.

La OMS y UNICEF pusieron en marcha, en su Congreso Anual
celebrado en Ginebra en 1993, una politica de yodacién universal
de la sal como medio masivo de prevencion de la deficiencia de
yodo en la poblacion. Se estim6 que un 36,5% (285 millones) de los
escolares no consumian la cantidad necesaria de yodo. La extrapo-
lacién de esta prevalencia a la poblacién general llevo a considerar
en casi 2000 millones las personas con aporte insuficiente de yodo.

La importancia de aquella resolucion se debe a que la carencia
de yodo constituye una importante amenaza para la salud y el de-
sarrollo de la poblacién mundial, especialmente para los nifos y las

embarazadas. Cuando no se aporta la cantidad necesaria de yodo,
el tiroides puede volverse incapaz de sintetizar hormonas tiroideas
en cantidad suficiente. La baja concentracién sanguinea de hormo-
nas tiroideas es el principal factor responsable de una serie de alte-
raciones funcionales y del desarrollo de enfermedades que reciben
el nombre genérico de Trastornos por Deficiencia de Yodo (TDI).

El cretinismo, el bocio y el hipotiroidismo son las manifestacio-
nes mas extremas de la carencia de yodo, pero la principal motiva-
cién que hay detras de la actual campana mundial para eliminar
la deficiencia de yodo son las alteraciones mentales y neurolégi-
cas mas sutiles que reducen el rendimiento escolar, la capacidad
intelectual y la capacidad de trabajo. La sal yodada constituye el
método mas efectivo para la erradicacion de los trastornos por de-
ficiencia de yodo.

La incorporacion de los yoduros o los yodatos en la sal se realiza
en los margenes que estan acordes con las recomendaciones de
la OMS, expresados en mg/kg de yodo. Debe estar etiquetado co-
rrectamente como “sal yodada” y cumplir con las especificaciones
fijadas por las autoridades competentes en materia de seguridad
alimentaria.

Desde la puesta en marcha de la yodacion universal, un total de
43 paises han alcanzado una situacién 6ptima en cuanto al aporte
de yodo. Sin embargo, es preciso reforzar la vigilancia para com-
probar que la yodacion de la sal tenga el impacto deseado, iden-
tificando las poblaciones en riesgo y garantizando unas medidas
sostenibles de prevencion y control de la carencia de este nutriente.

La sal, como conductor importante del fllor, fue considerada en
el cuadro de la prevencion de la caries dental creado por la OMS en
2005. Se determind que la sal también puede ser enriquecida con
fldor con el fin de prevenir las caries dentales, muy especialmente
en los menores en edad escolar.

En este caso, el etiquetado debe llevar la mencion “sal fluorada”
0 “sal yodada y fluorada”. La incorporacion de fluoruros debe estar
realizada en las proporciones que se establezcan por las autorida-
des sanitarias, expresadas en mg/kg de fluor, y utilizando fluoruros
de potasio o de sodio de calidad alimentaria.

RECOMENDACIONES DE CONSUMO

La dieta de los nifos ha de ser saludable, equilibrada y variada.
La utilizacibn moderada de sal en la elaboracién de las comidas
permite que tengan un gusto mas sabroso favoreciendo la inges-
tion de alimentos sanos pero algo insipidos como es el caso de las
verduras y los pescados.

Como es bien sabido, los nifos hasta un ano de edad no deben
consumir nada de sal, ya que los nutrientes que necesita los recibe
a partir de la leche materna o de las férmulas adaptadas. A partir
de dicha edad conviene introducir pequenas cantidades de sal, ya
que es necesario para el correcto desarrollo de su organismo. En
especial hay que hacer mencién al consumo de yodo, que previene
enfermedades mentales.

La ONU ha propuesto la yodacion universal de la sal, para poder
aportar al organismo la cantidad de que necesita de yodo, a través
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de un nutriente al alcance de todos, como es la sal. Las recomen-
daciones de yodo son de 90ppm/dia, equivalentes a 1,5g/sal, en
ninos de hasta 12 anos. Para adolescentes, son 120ppm de yodo
al dia, que equivalen a 2 g/sal.

Las personas de la tercera edad no han de reducir su consumo
de sal, ya que las dietas bajas en este ingrediente pueden conllevar
determinados riesgos como la deshidratacion. Por otra parte, mu-
chas personas reducen deliberadamente la ingesta de sal por la
creencia de que influye en su presién sanguinea, a pesar de que no
existe hoy en dia una evidencia cientifica consensuada al respecto.

No obstante es recomendable su uso moderado con el fin de
ayudar a estas personas a que disfruten de la dieta mas sanay lo
hagan de una forma placentera.

Tampoco es recomendable que las mujeres embarazadas reduz-
can su cantidad de ingestion de sal, ya que no existe una evidencia

cientifica para ello e incluso puede llegar a ser contraproducente.
Durante la gestacion es imprescindible el consumo moderado de
sal yodada ya que esta cientificamente probado que el déficit de
yodo durante el embarazo, incluso el moderado, puede tener re-
percusiones sobre el desarrollo del feto, sobre todo a nivel cerebral.

Por otra parte, una mayor ingestion de sal evita la incidencia de
preeclampsia, una enfermedad propia del embarazo que afecta en-
tre el 5y el 8% de las mujeres. La reduccion de sal tampoco esta
relacionada con la hinchazoén que se produce en los pies y tobillos,
ya que esto se debe al incremento de la produccion de estrogenos
y al mayor volumen de sangre.

Debido a la frecuente transpiracion, los atletas no se benefician
de una reduccién en la cantidad de ingestion de sal. Muy al contra-
rio, su ingesta es recomendable para recuperar minerales basicos y
evitar la deshidratacion.

Para el consumidor, la sal mas popular
es la denominada sal fina, de mesa o co-
mdn, que se emplea mayoritariamente
para cocinar y sazonar los platos. Ade-
mas d e esta presentacion tradicional,
hoy en dia el mercado ofrece una amplia
gama de productos que permiten al con-
sumidor elegjr entre diversos tipos de sal
indicados para cada preparacion y con
unas caracteristicas particulares.

Estas son algunas de las variedades
mas conocidas:
¢ Sal marina. Obtenida por la evapora-
cién del agua de mar, posee un mayor
tamano y suele emplearse para prepa-
rar pescados, mariscos y carnes a la
parrilla o0 a la plancha. Posee ademas
otros oligoelementos como el calcio, el
magnesio y el manganeso.
Flor de sal. La flor es la primera capa
cristalina que se forma en la superficie
de la salmuera en los cristalizadores,
donde se esta produciendo la evapora-
cién del agua contenida. Su textura es
ligeramente hdmeda, su cristal es re-
dondo y posee tonos dulces a violeta.
Sal de apio. Esta variedad mezcla sal
con semillas de apio.
Sal ahumada. Se prepara median-
te este proceso y es especialmente
adecuada para macerar y ahumar

pescados. Se caracteriza por su olor
intenso.

Sal maldoén. Sal natural inglesa proce-
dente del condado de Essex. Es una
sal marina exquisita por sus sutiles es-
camas, que aportan textura crujiente y
sabor.

Sal kosher. Sal judia, preparada para
sazonar los platos kosher o judios.

Sal gonashio. De origen japonés, esta
variedad mezcla la sal com(n con se-
millas de sésamo.

Otros tipos de sal poco conocidos y uti-
lizados por los grandes chefs, son los
siguientes:
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* Sal negra o black lava. Mezcla de car-
bén vegetal activo y sal. Tiene un sabor
especial y es muy estética.

« Sal roja o red alae. Existe sélo en la
isla de Aloha, lleva arcilla mezclada y
tiene muy buenas propiedades.

* Sal escamada o flacky sal. Procede
de Nueva Zelanda y se extrae del mar,
a muy bajas profundidades.

* Sal rosa del Himalaya. Una sal fésil
(de roca) que se recoge en los estratos
ecoldgicos sedimentarios, restos de
un océano de hace 200 millones de
anos. De enorme pureza, su color se
debe al contenido en hierro y se carac-
teriza por su fuerte sabor amargo.



Alimentacion infantil

La innovacion y la concentracion empresarial, claves ante el descenso de la demanda

ANTONIO MANUEL MARTINEZ SANCHEZ. Economista

B RESUMEN

El sector de la alimentacion infantil se enfrenta al desafio
del descenso del indice de natalidad junto con el decre-
cimiento vegetativo de la poblacion. Ante la dificultad de
crecer en términos de volumen, las empresas optan por la
innovacion y la internacionalizacién de sus productos en
los mercados globales. La creciente participacion de las
marcas del distribuidor en la comercializacion de alimen-
tos infantiles provoca también una elevada presion en el
factor precio, ademas, los cambios sociales en la pobla-
cién espanola desde el ano 2008 han incidido directamen-
te en los habitos alimenticios y han consolidado nuevas
pautas de comportamiento del consumidor en Espana.
PALABRAS CLAVE: alimentacién infantil, variables so-
ciodemograficas, gran consumo, marca del distribuidor,
innovacion.

a Organizacion Mundial de la Salud, en adelante OMS,

considera que la alimentacion en los primeros anos de

vida del lactante resulta clave para el desarrollo mental y

para prevenir enfermedades como la obesidad, padecer
sobrepeso y otras enfermedades y trastornos.

La OMS establece una serie de consejos que, si bien pueden
aplicarse en las etapas que van desde la adolescencia hasta la
ancianidad, tienen especial consideracion para las etapas que
abarcan desde el nacimiento hasta la preadolescencia, tal y
como se establece en el cuadro 1:

En Espania, el afo 2016 significé para el sector de la alimenta-
cién infantil un retroceso tanto en volumen como en facturacion
(495 millones de euros), siendo un 2% inferiores las ventas con
respecto al afo anterior segln las cifras proporcionadas por Eu-
romonitor International.

En cuanto a la cuota de mercado de las dos principales em-
presas, Nestlé y Hero Espana contindan liderando la cuota de
mercado con un 31% y un 17% respectivamente.
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CUADRO 1

Lactantes y nifios pequefios. Consejos y recomendaciones segun la OMS

+ Alimentacion en exclusiva con leche materna durante los seis primeras meses de vida.
+ Continuacion de la lactancia materna al menos hasta los dos afos.
+ Introduccion en la alimentacion del bebé de alimentos inocuos, nutritivos y variados.

+ Recomendacion de no anadir sales o azlicares a los alimentos proporcionados de manera complementaria.

Fuente: OMS

La principal preocupacion y desafio
que encuentra el sector de la alimen-
tacién infantil se encuentra en el conti-
nuado decrecimiento de la tasa de na-
talidad en el pais que, con la excepcion
del ano 2014, desde el ano 2008 viene
sucediendo (INE 2015). La correlacion
positiva existente entre las ventas del
sector y la tasa de natalidad convierte
a ésta Ultima en el principal impulsor de
la demanda y su descenso, provoca una
caida en las ventas de productos de ali-
mentacion infantil.

En el afo 1997, en un ndmero anterior
de la revista “Distribucién y consumo”
(nGmero 44) ya se establecié como prin-
cipal problema sintomatologico de este
sector “el estancamiento de la deman-
da” (descenso del nimero de nacimien-
tos) y en el periodo 2009-2015 vuelve a
suceder, decrecimiento de las tasas de
natalidad y descenso generalizado en el
nimero de nacimientos en el pais.

Las proyecciones poblacionales que
establecio el INE en el aho 2014, ofrecen
un panorama que no da lugar a dudas de
la tendencia que en la que esta inmer-
sa la sociedad espanola. Para el periodo
2014-2064, Espana perderia algo mas
de 5,6 millones de habitantes, pasando
a tener 40,9 millones de habitantes, el
descenso de los nacimientos junto con el
progresivo aumento de las defunciones y
un saldo migratorio positivo pero insufi-
ciente para compensar el saldo vegeta-
tivo negativo, son las causas que el INE
establece y que proporciona un panora-
ma demogréafico muy diferente del vivido
anteriormente por la sociedad espanola.

El sector de la alimentacion infan-
til se enfrenta a unos desafios que la

CUADRO 2
Ndmero de nacimientos y tasa de natalidad en Espaia en el periodo
2006-2015
ANO NUMERO DE NACIMIENTOS TASA DE NATALIDAD
2015 419109 8,39%o
2014 427595 9,20%o
2013 425715 9,11%o
2012 454648 9,70%o
2011 471.999 10,10%o
2010 486.575 10,40%0
2009 494.997 10,60%o
2008 519.779 11,30%o
2007 492527 10,86%o
2006 482.957 10,80%o
Fuente: INE

crisis econémica puso en marcha, in-
cluyendo cambios en los canales co-
merciales como la distribucién de pro-
ductos infantiles en las farmacias, asi
como el surgimiento de nuevas marcas
del distribuidor o productos organicos
para bebés.

TENDENCIAS SOCIALES
A LA HORA DE LA COMIDA

La conciliacion laboral y familiar ha sido
un tema muy recurrente y recurrido por
todos los agentes econdémicos, si bien
cada uno de ellos desde una perspecti-
va diferenciada. Novedoso resulto ser el
Anteproyecto de la Ley de Igualdad para
la promocion de la Igualdad de Género
en Andalucia (31 de agosto de 2015),
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donde los centros de trabajo con mas
de 500 personas empleadas tienen que
disponer de escuelas infantiles para los
hijos de los trabajadores. Algunas em-
presas de alimentacién, por su parte,
han empezado a poner en practica la ci-
tada iniciativa, desarrollando guarderias
infantiles, escuelas o ludotecas dentro
de sus instalaciones.

Con la llegada de la recesiéon econ6-
mica en Espafna, inmigrantes y conna-
cionales decidieron emprender la salida
del pais en la busqueda de mejores opor-
tunidades laborales, ello condujo a que
la poblacion extranjera residente des-
cendiera hasta alcanzar los 4.418.898
personas (a 1 de enero de 2016, INE),
representando una caida del 0,8% con
respecto al mismo periodo del ano ante-
rior, con ello la tasa de nacimientos entre
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las mujeres inmigrantes también se ha
visto reducida.

Otros de los hechos que estan afec-
tando al sector se basa en la creciente
popularidad que esta adquiriendo la co-
cina y las comidas caseras dentro de las
familias espanolas, mientras que el des-
empleo permanece elevado, las jovenes
madres tienen mas tiempo y disposicion
para preparar la comida a los bebés sin
necesidad de tener que recurrir a platos
preparados o papillas listas para su con-
sumo casi inmediato.

Algunos de los habitos que mas se ex-
tienden entre las madres espanolas, en
el periodo de la lactancia materna, es el
de preferir amamantar al bebé en lugar
de alimentarlo con féormulas lacteas o le-
ches liquidas; el debate esta presente, y
existe cierta division de opiniones al res-
pecto. Otra de las tendencias ya consoli-
dadas se refiere a la alimentacién com-
plementaria a demanda del infante o, tal
y como se denomina en inglés “Baby-led
Weaning”. Este método, desarrollado por
Gill Rapley, se basa en dotar al bebé de
cierta autonomia a la hora de alimentar-
se, dandole la posibilidad de comer cier-
tos alimentos sin procesar a partir de los
seis meses de edad.

La llegada de un bebé al hogar, se tra-
duce en un evento social donde la asis-
tencia familiar e informacion disponible
sobre la alimentacion y cuidados del
recién llegado es extensa y notable. A la
hora de la comida, en los hogares con be-
bés, cada vez mas se tiene presente una
alimentacion basada en principios éticos
y organicos. Las empresas de alimenta-
cion que se decantan por el desarrollo
de productos “ECO” poseen una ventaja
competitiva notable, en tanto que se esta
incrementando el desarrollo de una so-
ciedad con conciencia ecolégica.

A la hora de afrontar la compra de los
alimentos para el bebé, Nielsen estable-
ce, en su estudio “Tendencias en gran
consumo para bebes”, que los principa-
les prescriptores y fuentes de recomen-
dacion es el pediatra y los consejos de
familiares y amigos, quedando muy por
debajo la influencia y esfuerzos que las
empresas realizan para captar a su po-
tencial comprador.

GRAFICO 1

Fuentes de informacién mas decisivas para comprar alimentos para bebés

Fuente: Nielsen Company, 2015
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EVOLUCION DEL CONSUMO Y GASTO
EN ALIMENTACION INFANTIL

El mercado de la alimentacion infantil
se encuentra segmentado, basicamen-
te, en tres familias: papillas, potitos y
leches infantiles. Para el ano 2016 se
estima que el sector de la alimentacién
infantil mueva alrededor de 495 millo-
nes de euros (Euromonitor) y que repre-
sente un peso en volumen alrededor a
las 55.000 toneladas. Con respecto al
ano anterior, las ventas globales en el
sector de la alimentacién infantil caeran
cerca de un 2% en 2016, decrecimiento
de la caida de las ventas debido princi-
palmente al aumento del consumo en la
sociedad espanola y la respuesta que el
mercado de alimentos infantiles produjo
ante la crisis econémica.

Dentro de las diferentes familias que
se encuentran y engloban el sector de la
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alimentacién infantil, existen dos catego-
rias de productos cuyo crecimiento, en el
ano 2016, se espera que sea positivo:
los potitos y la leche en polvo para be-
bés con ciertas necesidades especiales
de alimentacion. Los crecimientos que
se esperan en estas categorias seran
del 2% y del 1% respectivamente debido
principalmente a la innovacion puesta en
marcha en estas categorias y a lo que se
considera una segmentacion “Premium”
que se esta desarrollando en las catego-
rias anteriormente analizadas (productos
con valor incrementado).

Los niveles de consumo por infante
arrojan unos resultados similares a la
media de la Unién Europea, segln los da-
tos disponibles de Mercasa y el Ministe-
rio de Agricultura, Alimentacién y Medio
Ambiente, el consumo de leche infantil
se situd en el afio 2014 en torno a los 30
litros de leche infantil al ano, alrededor
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CUADRO 3
Ventas de alimentacién infantil por categorias: periodo 2011-2016*. Millones de euros

ﬁ?ﬁfﬁé’:ﬂé :‘:‘fos 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Papillas infantiles 81,4 76,4 70,2 65,7 61,9 58,5
Potitos/Tarritos 152,4 150,3 136,6 1337 136,3 138,3
Otro tipo de alimentos 313 30,1 28,0 26,9 26,0 252
Leches infantiles 3398 326,2 3072 289,6 2818 273,2
- Leche iniciacién 112,7 1071 98,7 93,0 91,1 88,8
- Leche de continuacion 1234 1175 110,3 105,0 102,2 99,2
- Leche de crecimiento 85,4 83,2 79,4 72,6 69,4 66,0
- Leche especial 18,2 18,5 18,8 18,9 191 19,2
Ventas totales 604,9 583,0 5420 5159 506,0 4953
*Estimacion resultante para el afio 2016 en base a la informacion obtenida en Euromonitor International
Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos a partir de Euromonitor International

de 34 kilos de papillas y unos 42 kilos CUADRO 4

de potitos. Tasa de crecimiento anual compuesto en valor por categorias

En cuanto a distribucion regional del g alimentacién infantil 2011-2016* (estimacién)
consumo de alimentacion infantil, las

zonas metropolitanas de los principales Categoria/ Afio
enclaves urbanos del pais, asi como el Poreantaje % Estimacion 2015/2016 2011-2016  2011/216 TOTAL
sur y cen’Fro peninsular, componen I_os Papillas infantiles 55 64 281
mayores niveles de consumo, en cambio,
. Potitos/Tarritos 1,5 -1,9 -9,2
las regiones que presentan menores con-
sumos son Galicia, Asturias, Cantabria y Otro tipo de alimentos -2.8 -4.2 -184
Pais Vasco. Leches infantiles -3,0 -43 -19,6
Por otro lado, los precios unitarios se — Leche iniciacién 25 47 21,3
H 0,
espera que crezcan, de media, un 4% - Leche de continuacién -29 -4,3 -19,6
para el 2016, impulsados por la innova- .
L . . - Leche de crecimiento -49 -5,0 -22,8
ciéon como, por ejemplo, el lanzamiento
de un nuevo formato de bolsa de pléasti- - Leche especial 06 11 57
co, y el fuerte repunte de la demanda de Ventas totales -21 -39 -18,1
los hOga res. *2016 estimacion de los resultados, Euromonitor International
Los preCiOS en la categoria de pOtitOS Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos a partir de Euromonitor International

se elevaran un 4% de media (estimacion)
y, en cambio, la categoria papillas sufrira
un descenso de los precios del 1%.
Tomando como punto de referencia
para nuestro analisis el periodo de tiem-
po que transcurre desde el 2011 hasta
el 2016 (estimacion), se puede observar
que en ese periodo las ventas del sector
de la alimentacion infantil se han redu-
cido en un 18% (si tomamos como refe-
rencia el ano 2011), La crisis econémica
tan acuciada que ha vivido Espana desde
entonces (cocinar para el bebé en lugar
de comprar), junto con el descenso en el
ndmero de nacimientos, son algunos de
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los hitos decisivos que ayudan a esclare-
cer el por qué este mercado es uno de los
mas castigados en este lapso de tiempo,

De las familias en las que se descom-
pone el mercado de la alimentacion in-
fantil, la estimacion del afo 2016 con
respecto al 2015 es que las ventas de
papillas infantiles desciendan 5,5%
siendo éstas, junto con la leche de creci-
miento (4,9%) las areas mas afectadas,
Por otro lado, la familia “potitos/tarri-
tos” se prevé que sus ventas aumenten
1,5% asi como es de remarcar el creci-
miento de las leches especiales (0,6%),
Existe una subfamilia (potitos y papillas)
cuyo principal eje diferenciador es su
composicién organica y se espera que
sus ventas aumenten a una tasa del 9%
con respecto al 2015.

CONCENTRACION
EN LA DISTRIBUCION
Y EN LAS EMPRESAS FABRICANTES

El mercado de la alimentacion infantil
cuenta con una elevada concentracion
empresarial tanto por el lado de la fabri-
cacion como a la hora de poder adquirir
los productos, Tres empresas copan el
57,9% de la cuota de mercado en el ano
2015 y se estima que para el ano 2016
dicha cuota de mercado se mantenga
por encima del 57%, aunque la presencia
de las marcas del distribuidor se empie-
za a hacer latente; a saber, Mercadona
con su marca “Hacendado” y Carrefour
con su marca “Carrefour ECO” aunque
también otros distribuidores minoristas
como DIA han apostado por el desarrollo
de una marca propia de alimentos infan-
tiles, En el caso de la marca Hacendado
ha conseguido aranar casi un punto por-
centual desde el ano 2013, pasando del
3,7% al 4,3% (estimacion del ano 2016).

Segln los datos aportados por Mercasa
y el Ministerio de Agricultura, Alimenta-
cion y Medio Ambiente, dos grupos de la
distribucién comercial organizada son los
que controlan el mercado de la alimenta-
cién infantil, tanto en volumen como en
valor, dejando una participaciéon menos
notable al resto de operadores, EI primer
grupo controla el 44,8% del porcentaje de

CUADRO 5

Evolucién de la cuota de mercado de dos de las principales marcas

de distribuidor, periodo 2013-2016*

plamet

MARCAS DEL DISTRIBUIDOR/ANO 2013 2014 2015 2016
HACENDADO 37 39 41 43
Carrefour
EC@ 06 0,6 07 07

*Estimacion 2016, Euromonitor International, Passport

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos a partir de Euromonitor International y Alimarket

GRAFICO 2

Evolucion de la distribucién (% s/ventas) de la alimentacién infantil
por formatos comerciales (supermercados + tiendas de descuento y

farmacias), periodo 2011-2016*
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*Estimacion 2016, Euromonitor International, Passport

M Supermercados + Tiendas de descuento

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos a partir de Euromonitor International

2014 2015 2016
Farmacias

ventas en volumen y del 37,2% en valor
de ventas para el ano 2014, mientras que
el segundo fabricante establecié para el
mismo periodo una cuota del 30,7% en
volumen y del 38,1% en cuanto al valor de
sus ventas se refiere.

La distribucién comercial de alimen-
tos infantiles en Espana ha encontrado
tradicionalmente en las farmacias un ca-
nal muy activo e importante tanto por su
nimero de puntos de venta como por la
conveniencia de horarios donde el clien-
te puede llegar a abastecerse las 24 ho-
ras, aunque los cambios en los habitos
de consumo han ejercido un viraje hacia
el supermercado y mas concretamente a
las tiendas de descuento y es que ambos
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canales se repartian a partes iguales la
venta y comercializacién de productos
infantiles hasta el ano 2011, Para el aho
2016, se prevé que las farmacias acumu-
len un 37,4% de las ventas mientras que
la suma de supermercados y tiendas de
descuento logre acumular 47,3% de las
ventas, sumando en conjunto los tres for-
matos analizados un 84,7% del total cuo-
ta de mercado para el ano 2015 y 2016.

Si desglosamos la distribucién de ali-
mentos infantiles por formatos comer-
ciales y familias, las farmacias lideran la
venta de leches infantiles (con especial
énfasis en las leches en polvo), mientras
que los supermercados e hipermercados
lo hacen en papillas y cereales.
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CUADRO 6

Evolucién del porcentaje de la cuota de mercado (%s/ ventas) de las principales marcas
de alimentacion infantil para el periodo 2013-2016*

Marca Denominacion comercial 2013 2014 2015 2016
Nestlé (Nestlé SA) Nestlé Espafia SA (Grupo) 17.3 17.9 177 175
Hero Baby (Grupo Hero) Hero Espaiia SA 18,7 18,4 16,8 15
Nidina (Nestlé SA) Nestlé Espafia SA (Grupo) 77 79 8 8,6
Almirén (Grupo Danone) Numil Nuticion SRL 6,1 6,3 6,9 7
Nutribén Alter SA, Laboratorios 6,1 6,1 6,1 6,1
Sumatorio 5 Marcas 56,6 55,5 542 99,2

*Estimacion 2016, Euromonitor International, Passport

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos a partir de Euromonitor International

CUADRO 7

Cuota de mercado (% sobre valor y volumen) de los dos principales grupos
fabricantes de alimentos infantiles en familia potitos y leches, afio 2014.

Familia Grupo Fabricante Volumen Valor
Grupo Nestlé 59% 56,70%
Potitos
Grupo Hero 21,40% 22,10%
Grupo Nestlé 53,40% 58,80%
Leches en polvo
Grupo Hero 38,90% 31,60%
Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos a partir de Mercasa

INNOVACION EN PRODUCTO
Y EN FORMATO

En este apartado se pretende poner en
contexto algunas de las innovaciones re-
cientes llevadas a cabo por los fabricantes
de alimentos infantiles, En el caso del grupo
Hero, éste desarroll6 un nuevo envase para
la linea de productos “Hero Supernanos yo-
gur griego y Super petit”, Otra de las inno-
vaciones en producto la implementé Mer-
cadona y su marca Hacendando, yogur “Go
lacteo”, asi como “Logolinos” de Nestlé.

En cuanto al desarrollo de gamas de pro-
ductos ecoldgicos, Hero destaca por el lan-
zamiento de “Hero Baby Solo”, debido a la
creciente demanda de este tipo de produc-
tos, Estos productos infantiles se presentan
en forma de tarritos de fruta y verdura, en
concreto, de manzana verde, platano, pera
y manzana y pera, platano y zanahoria.

Con “Naturnes seleccion”, Nestlé re-
lanz6 en el afo 2014 su gama de tarritos

de cristal con boca ancha y mas reciente-
mente, Ordesa con su marca “ Blevit plus
Bibe” introdujo una nueva férmula de co-
mida para bebés en biberones.

El envase de alimentos infantiles en
formato “pouch” flexible y ligero resultd
ser una novedad cuyos resultados posi-
tivos estan impulsando el desarrollo de
nuevos productos con nuevas férmulas
de alimentos tanto en postres como en
frutas y verduras.

OPINION DEL COMITE DE NUTRICION
DE LA ASOCIACION ESPANOLA
DE PEDIATRIA

La Asociacion Espaiola de Pediatria es la
confederacién que agrupa en Espana a
todas las sociedades de Pediatria, tanto
regionales como de especialidad, El papel
que desempena como interlocutor con las
autoridades sanitarias del Estado y con
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los medios de comunicacion es muy reco-
nocido y goza de gran importancia.

A continuacion, destacamos dos cues-
tiones planteadas a la AEP y su conse-
cuente respuesta:

Ante la pregunta del patrén de con-
sumo en los hogares espanoles surgido
tras la crisis econdémica, el Comité de Nu-
tricion de la AEP respondio:

“No existe, como tal, un patrén de con-
sumo surgido tras la crisis econémica,
Lo dnico que se pudo constatar es que
durante la crisis empeoré la calidad de
la alimentacion de los hogares espano-
les, en especial de aquellas familias en
las que repercutié mas la crisis: familias
€oNn pocos recursos econémicos, familias
monoparentales y aquellas en las que
los dos progenitores estaban en paro, Y
el patrén de consumo: menor consumo
de pescado y frutas, mayor consumo de
productos de alto contenido calérico y
menor valor nutricional -precocinados,
bolleria industrial, etc,- Estos patrones
estaban muy condicionados -en los ni-
nos/as en edad escolar- por la asistencia
0 no al comedor escolar, que conseguia
paliar algunas de estas dificultades, No
disponemos de datos sobre lo que esta
ocurriendo ahora que estamos salien-
do de la crisis, aunque algunos de los
patrones antes comentados ya los veia-
mos comenzar antes de la propia crisis
economica, Verdaderamente, desde un
punto de vista practico -y no me refiero a
recomendaciones o guias- se han toma-
do medidas encaminadas a favorecer el
consumo de alimentos saludables.”
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CUADRO 8

Evolucién del porcentaje de la cuota de mercado de las principales
empresas fabricantes de alimentos infantiles, periodo 2012-2015

% de puota da marcada /ventas as dils Ei Ak
Nestlé Espaiia SA (Grupo) 30,2 29,8 30,7 30,6
Hero Espaiia SA 19,5 18,8 18,5 16,9
Numil Nuticion SRL 10,8 10,9 10,8 10,4
Laboratorios Ordesa SL 6,4 6,6 6,5 6,4
Alter SA, Laboratorios 6,3 6,1 6,1 6,1
Lactalis Puleva SL 46 45 473 4.4
Mercadona SA 2,6 37 3,9 41
Danone SA 2,7 2,6 2,7 2,7
Nutrition & Sante Iberia SL 2,6 2,6 2,6 2,6
Mead Johnson Nutrition Co 21 2,1 2,1 2
Sumatorio 10 principales empresas

fabricantes 87,8 877 88,2 86,2
Otros 9,6 9,5 8,9 10,8
Sumatorio 10 empresas principales

mas otros fabricantes minoritarios 974 972 971 97

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos a partir de Passport (Euromonitor International)

Centrandonos en el tema que nos
acontece, la alimentacion infantil, el Co-
mité de Nutricién de la AEP, ante la pre-
gunta de como se prevé que sea la ali-
mentacion del bebé en un medio plazo,
se obtuvo como conclusion:

“La alimentacion del bebé en Espana
seguira basandose en la lactancia ma-
terna en los primeros meses de vida (en
mi opinion salvo cambios importantes en
materia laboral o en ayudas para la ma-
ternidad, la cifra de lactancia materna ex-
clusiva en esos primeros meses crecera
poco), Creo también que la industria ali-
mentaria seguira mejorando la composi-
cion de las formulas infantiles, tomando
como modelo la leche materna, En cuanto
al resto de alimentos, por una parte, con-
sidero que seguira la preocupacion por la
calidad de los alimentos -su origen, la ca-
lidad de los productos...-, que se dara un
mayor protagonismo al propio nifio/a, con
mayor participacion en las texturas y en la
cantidad y una incorporacion pronta a las
comidas del resto de la familia (alrededor

del ano o ano y medio), Creo que también
se tendra en cuenta la sostenibilidad, fa-
voreciendo el consumo de productos de
proximidad y también, la influencia de
las ideas de los padres sobre su propia
alimentacion, condicionara la alimenta-
cion de los bebés, Pienso también que ira
perdiendo fuerza la influencia de fuentes
alternativas de informacién -blogs, you-
tubers, etc- y se volvera de nuevo la vista
hacia el consejo de los profesionales, que
usara herramientas similares a las que
los medios anteriores utilizan...”

CONCLUSIONES

El mercado de la alimentacion infantil en
Espana sigue estando dominado por las
marcas fabricantes en porcentajes muy
elevados, aunque con los cambios en los
habitos alimenticios y el desarrollo de un
hogar influenciado por la crisis econémi-
ca estan surgiendo con notable impulso
una mayor confianza en las marcas del

Distribuciéon y Consumo 69 2017 - Vol. 2

distribuidor, Dos filiales de empresas
fabricantes acaparan la mayor parte de
la cuota de mercado, en concreto, un
47,5% de las ventas del ano 2015.

El cliente se posiciona en torno al su-
permercado y la tienda de descuento,
debido sobre todo a que la distribucion
minorista tiene mejores precios y ofertas,
pero la farmacia ha jugado un papel hist6-
rico muy importante en torno a la alimen-
tacion infantil y su comercializacion y alin
goza de una participacién muy importante
del mercado (37,8% en el aho 2015 de
cuota de mercado sobre ventas).

El desarrollo de marcas de distribucién
no sélo se ha limitado a la distribucién
comercial organizada minorista (super-
mercados, hipermercados y tiendas de
descuento) sino que, las farmacias, en su
afan de seguir atrayendo al cliente pre-
ocupado por el precio, también se han
lanzado al desarrollo de marcas propias
(“Interapothek”, La Marca de Farmacia).

Los anos venideros marcan la tenden-
cia creciente de un hogar preocupado
cada vez mas por la seguridad alimenta-
ria, asi como por la alimentacion sosteni-
ble (organica) y especializada de acuerdo
con las necesidades del recién nacido. M
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¢Seruno mismo o el que
esperan los otros?

ANTONIO MANUEL AGUSTIN
Escritor, experto y consejero de empresas de gran consumo

tilizar con profusion y frecuencia palabras o expre-

siones topicas parece inevitable. Lo hemos comentado en

anteriores articulos y la experiencia nos muestra macha-
conamente, dia a dia, que resulta practicamente imposible librarse
de "ser amigo de mis amigos" del "estamos condenados a entender-
nos" y del "vamos a organizar una reunion top to top".
La reflexion hoy es si cabe mas osada que las anteriores, pretendiendo
ir un pelin mas alla mostrando como los lugares comunes se replican
con igual crudeza y escasa sofisticacion en “comportamientos comu-
nes o topicos" (ademas de palabras y expresiones vacuas) dejando
patente, insidiosas faltas de originalidad y personalidad.
Pertenecer a un grupo (al grupo) genera seguridad. Los socidlogos
le llaman a esto sentido o sentimiento de pertenencia que, en la
famosa pirdmide de Maslow como representacion grafica de la je-
rarquia de las necesidades humanas, recordaran los lectores que va
después de lo fisiologico (respirar, comer, sexo, descansar...) y de la
sequridad y proteccion (de empleo, fisica, recursos, moral, familia,
salud...).

Fotografia: Joaquin Teran. llustracion Pablo Moncloa

Sentirnos queridos nos hace sentir ademads de bien, fuertes. Formar parte
de un grupo solido nos da confianza y sentido. Movernos en base a unos
patrones comunmente aceptados, gozar de tranquilidad y previsibilidad.
Por este motivo, todo buen directivo se siente mas a gusto enfundado
en un traje gris marengo y una corbata a rayas que dentro de una cha-
queta de cuadros y un pantalon de pana. Es mucho més cémodo salirse
lo justo del marco, no tener que dar demasiadas explicaciones —aunque
sean visuales- y chulear de mensajes faciles de entender: zapatos caros
(y ordinarios), corbata de disefio y reloj de marca. Mas atin, mostrarse
accesible a pesar de ser extremadamente inteligente, agudo en una
reunion de merluzos y extremadamente enterado y locuaz en torno a
las proezas futboleras de los mejores equipos.

Esto significa que, hacerse notar, lo justo. Entre otras cosas, porque el
interlocutor, sumido en un mundo de tépicos, espera que lo cree que va
a suceder, acontezca.

Es pues, desde este punto de vista, tan basico, que los individuos nos
acabamos encasillando en el papel que alguien (¢quién?) nos dio al
inicio de la obra de teatro de la vida y nos creimos sin mds evitando
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hacernos la pregunta que un servidor considera normal pero que la
sociedad considera casi radical de jpor qué no ser nosotros mismos?...
El que escribe aprendio la respuesta a esta dificil pregunta cuando redacta-
ba el libro "iHay que ser un cabrdn para llegar a Director general?" y com-
probar que los comportamientos deleznables provenian de indecisiones o
sinsentidos y falta de conviccion. Los jefes “malos"-por evitar pronunciar
esa incdmoda palabra- no lo eran por conviccion sino por practicidad. Por
evitarse empanadas mentales y cocteles amargos descubren atajos que
permiten convertirse en amo del cotarro al que no tiene escrupulos y es
irreflexivo. Sin aplicar demasiadas luces ni razonamientos.

¢Y cudles son las poses habituales y comunmente aceptadas como es-
tereotipos en el mundo de la gestion? Ahi van los principales.

EL NEGOCIADOR

Se caracteriza por mostrarse siempre muy serio. No es que esté dolido
o de malhumor. Intenta por todos los medios que no se le escape una
sonrisa y asi incomodar a su interlocutor.

Suele interrumpir de cuando en cuando con comentarios de los que
sospechas siempre doble sentido (“sPor qué dices esto? ;/Acaso te han
dicho que pasa algo malo en esta empresa?”) y no da pie a ningun
contenido fuera de contexto. La reunion es para tratar aspectos rela-
cionados con ella. Muchos compradores blindan su "yo" con esta pose
que le facilita la labor generando en el interlocutor cierta indefension.
Porque lo cierto es que siempre sospechas que has hecho algo malo, o
va a pasar algo que no es bueno. O que te han llamado y no has con-
testado, o tienes un email por responder o simplemente has llegado
tarde a la cita sin avisar.

SUPERIOR

Hay una escena en la célebre pelicula de La lista de Schlinder en la que
el protagonista sugiere al responsable de un campo de concentracion
nazi que la sensacion suprema no es tanto generar temor (ya que tenia
poder sobre la vida) como perdonar. La dependencia de uno sobre el
otro es la méaxima cuando se le perdona sin mas.

Cuando los demds creen que va a ser duro -podriamos traducir- es
indulgente. Es el perdonavidas.

Suele tratar al personal de servicio como un sefior, pero a una distancia tan
sideral que deja siempre muy claro que €l esta arriba y los demas abajo.
Demuestra trazar una gran carrera y muchas responsabilidades. Esta
hiperocupado, tiene poco tiempo y se tiene que ir incluso antes de la
hora. De hecho, tras decir "hola", avisa de que tiene prisa y de paso asi
comunica que te estd haciendo un favor enorme.

Lo dicho, chulesco y disciplinate.

IDEAS “CLARAS”

Sabiondo, también sabihondo, sequin la obligada referencia del diccio-
nario a la RAE como norma suprema, y que en calificativo define a éste
como aquel que presume de sabio sin serlo.

Habla y no escucha. Escribe la historia antes de que empiece (cosa impo-
sible ya que es bien sabido que todo cobra sentido una vez ha ocurrido).
Suele anticipar que hara algo que nunca acaba llevando a cabo : "Seré

Pertenecer a un grupo (al grupo) genera
seguridad. Los socidlogos le llaman a esto
sentido o sentimiento de pertenencia gue,
en la famaosa piramide de Maslow cormo
representacion grafica de la jerarquia de
las necesidades humanas, recordaran los
lectores que va después de lo fisiologico
(respirar, comer, sexo, descansar...)

n "o

breve’, "no tendré piedad”, “esto se resuelve de tal manera”, "pueden

interrumpirme cuando deseen”, "hablaré poco”, “pagaré pronto”, "soy
una persona que habla claro”, "tengo las ideas claras”, "suelo ser gene-
roso”, "hay que ser dialogante”, "daré el beneficio de la duda”...

En lenguaje mas popular le podriamos llamar también listillo. No se le
puede llevar la contraria porque tiene la respuesta a cualquier duda y
como buen tertuliano ni calla ni deja que otros hablen. Un portento de
jefe. El poder le concede una autoridad gratuita que todos sus sicarios

reconocen publicamente.

BIPOLAR

Este es especialmente peligroso. Porque usar este “traje” puede condu-
cir mas que a un comportamiento topico a una cierta dosis de locura.
Hoy si, mafiana no. Ahora simpatico, luego insoportable. Nunca dijo lo
que le dicen que afirmd si cree que es fragilidad, debilidad o compadreo.
Es duro e intransigente hasta el limite -suele pasarlo- de la bronca. Es
eso, bronco.

Exige cuando no toca ni cuando los demas lo esperan. Imprevisible.
Cuando exige, hiere. Y lo peor de todo es que lo hace voluntariamente.
No soporta estar solo. Necesita adulacion y compafiia -que busca y
encuentra- siendo extremadamente amable, encantador e incluso gra-
cioso. Esa es una debilidad -muy humana- que los demas le sirven en
bandeja porque creen (tienen siempre la esperanza) de que si se abre
un pelin es que ya ha empezado a cambiar para siempre.

MISTER RELATIONSHIP

De este hay muchisimos subtipos . Los tres principales, desde mi punto

de vista, son:

- El que saluda y no dice nada: “Don Antonio, /qué tal estd Ud?" Siem-
pre sonrie, siempre teje una buena y sana red de simpatia y de rela-
ciones basada -gigante con pies de barro- en holas, felicitaciones en
fechas sefialadas, buenas formas y sonrisa de lujo. Lo que sabe suele
proceder del anterior o precedente saludo. Luce un monton. Parece
pero no esy suele tener una larga agenda de teléfonos, muy ilustrada
y actualizada, pero con escasos contenidos.

- El que parece feliz como unas pascuas: Todo es fenomenal. Esto es
una maravilla. El negocio va de cine y no hay nada para quejarse.
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Reflexiones

Sus hijos -hasta ahi entra- son siempre buenos estudiantes y nada
gamberros. Su equipo el mejor y su jefe (cuando lo tiene) docil como
ovejita, muy facil de controlar y de exigencia tendiendo a cero.

- El que conoce a muchos y da por sentado que tu también los cono-
ces. Habla por los codos (;??) con referencias constantes a decenas y
decenas de personas que no sueles saber quiénes son pero que todos
suenan a famosas e importantes. A personajes.

A los tres les une un rasgo comun. No soportan estar solos. En los

pasillos de cualquier congreso tienen que andar siempre con alguien,

aunque sea una carabina que de cara afuera le da la cobertura social
del que conoce a todo el mundo.

VIAJANTE. EL TIEMPO ES ORO

A este no se le puede criticar por nada gordo... pero resulta especial-
mente incomodo. Siempre esta trabajoso. No pierde un minuto. En el
bus, en el taxi, en el aeropuerto, las salas de espera, o lo mas notorio,
en la mesilla de AVE, que siempre esta con el /aptop abierto. Teclea sin
parar y a toda velocidad. Y si para,solo pueden ser dos los motivos: o
el bafo o una llamada de teléfono. Son afanosos. Despachan emails,
lecturas, hojas de calculo o presentaciones a pecho descubierto.
Manejan el trolley como nadie demostrando una destreza obscena en
la carga de varios bultos con una sola mano. Guardan, estoy seguro,

todo siempre en el mismo sitio. No pierden nada y sobre todo duermen
tranquilos por haber tachado todos los pendientes de la maldita lista
habitualmente creciente.

Como jefes deben ser una pesadilla. Nunca olvidan nada. Nunca. Y lo
peor que puedes hacer con ellos es contarles una mentira, aunque sea
mentirijilla, porque seguro que siempre se acuerdan de aquél dia y aquel
momento. Especialmente si estaba ligado a un tick (mark en inglés, ga-
rrapata en spanglish) en la lista imaginaria que siempre llevan abierta.
Y aqui se acaba la historia (més bien historieta) de los tipos directivos
que a mi juicio hoy mas se llevan. Chics o no, son tipos, y como tales,
patrones usuales de comportamiento.

Los topicos, era la premisa de este modesto paper, tiene también su tra-
duccion en comportamientos que suelen esconder -lo comentabamos al
principio- el famoso principio pocas veces cumplido de "sé como eres".
Es mas comodo embutirse el uniforme y jugar a ser lo que los demds
esperan. Ser previsible. Lo malo es que seguramente acabaremos em-
pobrecidos y percibidos como sosetes y aburridos.

Y lo peor sera siempre pensar que se podia haber hecho mds, y que
ni tan sélo se tiene idea de cudnto mas se podria llegar a dar con el
potencial brutal de la singularidad. Sorprende que no habiendo dos
huellas dactilares iguales los directivos se conformen con formar parte
de clases de comportamiento previsible, poco sugerente y escondido
casi siempre en una eficiencia que se paga siempre. ll
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Alimentos con historia

EGUN UN ESTUDIO DE LA

Universidad de Brock, en Ca-

nadd, la temperatura de los

alimentos afecta a la intensi-
dad y a los matices del sabor. Es evi-
dente que también afecta al aroma y
por supuesto a la textura e incluso al
color; en resumen, afecta a todos los
aspectos sensoriales. Por estos mo-
tivos, aunque en principio lo que se
buscaba en el helado era su particu-
laridad refrescante, la historia de este
alimento estd muy ligada a los factores
organolépticos del producto, lo que
ha hecho siempre posible que en los
avances en su conocimiento, aunque
algunas veces poco conscientemente,
se hayan tenido en cuenta estos facto-
res. Especificamente: la intensidad y
duracién de los alimentos astringentes
se intensifica con la temperatura; en
los amargos el frio aumenta su amar-
gor y disminuye la duracion de la sen-
sacion; en los agrios la intensidad au-
menta con la temperatura asi como la
duracién del sabor; por el contrario, la
intensidad del sabor de los alimentos
dulces no se modifica con la tempera-
tura, aunque el frio retrasa el tiempo
para alcanzar su intensidad méaxima
de sabor.

LOS CHINOS,
COMO SIEMPRE

Helados

Ismael Diaz Yubero
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Ilsa Frigo

MADRID. [1962]. Cartulina litografiada. 50x32,5

Este entrafable cartel, hecho de manera casi artesanal en
los aflos 50 y 60, es una referencia obligada para todos los
que vivimos en aquellos afos.

Sobre todo porque se encontraban expuestos al lado de
las heladerias y, también, en los carritos blancos de he-
lados de ruedas que iban por las calles ofreciendo los
polos (de “hielo” y de” leche” ), los helados al corte (con
“galleta”),y los cucuruchos de distintos sabores.

parte exterior se llenaban con nieve y
en el interior se colocaban los alimen-
tos. Por supuesto estos “helados” no se
parecian demasiado al postre blando
y cremoso al que hoy estamos habi-
tuados, pero debio tener buena acep-
tacién, porque se extendié por los te-
rritorios en los que los chinos ejercian
el comercio, y como fueron ampliando
su actividad comercial aparecieron en
Mesopotamia, Palestina, Egipto y en
algunos otros territorios mas o menos
proximos. “Come y bebe porque el sol es
ardiente y asi puedes refrescarte”, fue-
ron las palabras que tras un viaje por el
desierto le dijo Isaac a Abraham, ofre-
ciéndole leche de cabra mezclada con
nieve. Estd claro que esto tampoco era
el helado, si nos atenemos al concepto
actual, pero también fueron claros an-
tecesores.

A los egipcios les gusto la idea, y como
agradar al faradn era una obligacion
de todos, a algin miembro de la corte
se le ocurrié utilizar la nieve primero
mezclandola con otros alimentos y mas
tarde colocandola en su entorno, pero
procurando que no estuviese en con-
tacto directo con los zumos de fruta o
con la leche aromatizada con diferentes
especias. En la tumba de algunos farao-
nes se han encontrado cilices de plata
divididos en dos mitades, para que en
una de ellas se pudiese poner zumo de
diferentes frutas y en la otra mitad nie-
ve. Hay autores que afirman que estos

Parece ser que un antecesor de los helados nacié en China, porque
en un manuscrito de 2.000 afios antes de Cristo, se describe un plato
compuesto por arroz muy cocido, especias y leche, que se introducia
en nieve para que se solidificase. Parece que a partir de esta iniciativa
se elaboraron otros platos, endulzados con frutas muy maduras, con
o sin leche, que se vendian en los alrededores de Pekin para mitigar
la sed de los caminantes, porque también estdn descritos unos carri-
tos con ruedas que transportaban vasijas de dobles paredes que en la

alimentos frios empezaron a producirse de forma muy artesanal pero
sistematica, para ser distribuidos entre los miembros de la corte y
mas tarde entre las clases altas. La actividad fue imitada y los reyes e
incluso los reyezuelos de otras latitudes, que pronto decidieron que
ellos también querian alimentarse, sobre todo en épocas calurosas,
con los refrescantes alimentos, aunque ello supusiera organizar rapi-
dos emisarios encargados de hacer llegar nieve a la corte, atin a riesgo
de que una parte importante se perdiera por el camino.
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Helados

[1930]. Cartulina con tinta china. 22,2x28,4

Este cartel tiene la particularidad de haber sido hecho a mano, es decir,
es realmente un original hecho por un delineante o ilustrador que se
ofrecia a las distintas cafeterias y bares de un cierto renombre, los cuales
le encargaban varios modelos que se colocaban después en las cristale-
ras del establecimiento.

Es de resaltar la delicadeza de la copa de la derecha, coloreada con acua-
rela y que realmente parece querer hacer salir al helado de la propia
copa, asi como las bellisimas letras art dec6, de la palabra “helados”

La fecha posible pudo estar entre las décadas cuarenta y cincuenta del
siglo XX.

Pero en todas estas zonas a que llegé el helado, la disponibilidad de
nieve era muy limitada y su transporte desde las zonas frias a las de
consumo era muy complicado, como también lo era el almacenamien-
to, porque era necesario prensarla, protegerla con paja de cereales y dis-
ponerla en estructuras especialmente preparadas, unas veces en cuevas
y otras en pozos, que tenfan profundidades proximas a los treinta me-
tros. En el 400 a. C., en Persia, se describe la elaboracion de un plato
enfriado, que se parecia a un flan, hecho de agua de rosas y cabello de
angel, con resultado final de una delicadeza, cruce entre un sorbete y
un pudin de arroz, en el que se integraban azafran, frutas y otros sabo-
res variados, indicadores del alto grado de refinamiento.

EXPANSION POR EL MEDITERRANEQO

Desde Egipto se introdujo en Grecia el consumo de zumos de fruta
mezclados con hielo y endulzados con miel. Como el consumo se
generalizo entre las clases mas altas, Hipdcrates lo criticé afirman-
do que ‘gue tomar bebidas heladas no hace bien al cuerpo calentado
por altas temperaturas” y lamentd que sus consejos no se tuvieran
en cuenta, porque en los banquetes era muy frecuente el consumo
de los “sharbets” (sorbetes), como se denomino al producto llegado
de Africa. Ni siquiera consiguié convencer a Alejandro Magno, a
pesar del respeto que le tenia, que se hacia servir refrescados zumos
constantemente, incluso en sus campanas bélicas.

La moda lleg6 a Roma afios mas tarde, y alli la acogida por los pensa-
dores que creaban opinion fue mucho més favorable al invento, porque
Plinio el Viejo y Séneca se mostraron partidarios de su consumo, aun-
que en alguna ocasion criticaron el excesivo gasto que suponia traer el
hielo y la nieve desde los Apeninos, del Gran Sasso, e incluso desde el
Vesubio o el Etna, en donde el hielo tenia fama porque era més duro y
compacto. Con la caida del Imperio la crisis econdmica hizo que dis-
minuyese el consumo de helados, hasta llegar a desaparecer.

El centro del poder econémico, y del refinamiento, se trasladé a Orien-
te y en Persia, donde se cultivaba la cafia de azticar, empezaron a susti-
tuir la miel por el nuevo edulcorante, con excelentes resultados, porque
mientras la miel es dificilmente miscible sobre todo en frio, el azticar se
disuelve bien. Cuando se produjo la invasién de Iberia por los moros,
las nuevas costumbres se difundieron por la peninsula y casi al mismo
tiempo por Sicilia, en donde los sorbetes de agua de jazmin o de rosas
y los zumos de naranja o limén enfriados, se difundieron por las cortes
de los reyes para su deleite y el de la nobleza nacida en su entorno. Otra
via de penetracion en Europa fue creada por los cruzados que en Jeru-
salém tuvieron la oportunidad de conocer los zumos endulzados con
azicar, aunque por entonces la caia de donde se extrafa, era imposible
de obtener en el centro y el norte de Europa.

A lo largo de las playas del entorno de Almufécar, se sembrd la en-
tonces llamada cafia de Persia y el suelo se cubrio, en una importante
superficie, con el nuevo cultivo, que ademds tenia la particularidad de
que el jugo se obtenia facilmente por simple presion. En la corte de
Granada la produccion de sorbetes se generalizd, porque ademads de
disponer del aztcar, tenian frutas, nieve muy préxima en Sierra Ne-
vada y ademas sal abundante, que cumple una excelente funcién reba-
jando el grado de fusion de la nieve y del hielo. Afios mas tarde, ya en
el siglo XIII, fue Marco Polo el que en su libro “El Millén” relaté que
en Oriente se bajaba la temperatura con el empleo de sales y fue Blas
(o Blasius) Villafranca, un médico espafiol que vivia en Roma el que
enuncid que el punto de congelacién que se favorecia poniendo sal en
la nieve. Mas o menos por la misma época los portugueses aprendieron
en la India una técnica empleando sal nitro y cloruro de calcio, lo que
permitié que los cocineros de las cortes y de la nobleza de diferentes
paises empezase a hacer lo que se denominaron “tartas frias”.

Para disponer regularmente de nieve, sobre todo en la época estival,
que es cuando mds se necesita, fue necesario proceder a almace-
narla y para ello se aprovecharon primero pozos secos y cuevas y
mas tarde se construyeron sofisticadas instalaciones especialmente
destinadas para este fin. Restos de ellas se han encontrado en Asia
Menor, Turquia, Tunez, Italia y Espafia y entre otros son famosos el
Pozo de la nieve de Alpera (Albacete), el Pozo del frio de la sierra
de los Filabres en Ser6n (Almeria), la cueva de la Sierra de Mariola,
en Alicante con una capacidad de 2.000 metros cubicos, conocida
como la Gran Cavay en Bocairente, en Alicante estd la Cava de Sant
Blai, en donde se ha instalado el Museo de la Nieve, que puede visi-
tarse. En Madrid hubo pozos de nieve en lo que hoy es la glorieta de
Bilbao, concretamente donde estd el Café Comercial.

Hay que sefialar que estas instalaciones se construyeron con distintos
fines y en muchos lugares, sobre todo con el de disponer de frio para
utilizacion medicinal y en menor proporcién para la fabricacién de
helados. Aunque su uso decayé durante algunos siglos, con el Re-
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nacimiento se recuperaron sus usos terapéuticos y se perfecciono la
forma de emplearla, como se expone en la obra de un médico valen-
ciano llamado Francisco Franco, titulado “Tratado de la nieve y del
uso della”, publicado en 1569. Dos aios més tarde Nicolas Monardes
publicé el Libro que trata de la Nieve y sus propiedades; y del modo que
se ha de tener en el bever enfriado con ella; y de los otros modos que
ay de enfriar. El principal uso de la nieve, asi conservada, fue para la
sintomatologia febril de las entonces frecuentes epidemias de célera,
para combatir las congestiones cerebrales ocasionadas por meningi-
tis, detener hemorragias y como antiinflamatorio en traumatismos.
Hay referencias, un poco posteriores, de que llegaban a Valencia unos
dos millones de kilos de nieve al afio y de que, desde Alicante, se em-
barcaba nieve con destino a Ibiza y a algunas ciudades del norte de
Africa, en las que la vida refinada en los veranos calurosos demanda
alimentos refrescantes. Por otra parte la existencia de albuferas y hu-
medales en cuyos alrededores los mosquitos propagaban enfermeda-
des, en cuya terapia se recomendaba con éxito la utilizacion del frio
para combatir la sintomatologia y sobre todo las fiebres, hizo que el
consumo fuese importante, como correspondia con el nivel de desa-
rrollo econémico y cultural.

El helado, ya bastante parecido al que hoy conocemos, se extendi6 de
sur a norte y al comenzar el siglo XV1, los helados hechos en el sur de
Esparia y el Algarve llegaron hasta la India llevados por los portugueses
y desde Sicilia llegaron a Florencia, Génova, Venecia, Milan, Paris y en
general a todas las cortes europeas. Especial importancia tuvieron las
nuevas técnicas desarrollada en Néapoles en donde el Virrey, un espaol
llamado Esteban Carrillo Salcedo escribié “Parece que todos nacen con
la inteligencia y el instinto de elaborar excelentes sorbetes”. Tanto le gus-
taban que exigfa que estuviesen siempre presentes en su mesa.

Hay una referencia, muchas veces mencionada por diferentes autores,
que atribuye la elaboracién de helados, al encargo que hizo en Floren-
cia Cosimo I, de la familia de los Medici, a distintos elaboradores para
que creasen un postre especial. Fue un agricultor, llamado Ruggeri, que
1levo jugo de fruta dulce y hielo el que gané el premio establecido. En
vista del éxito se difundi6 la costumbre de concurrir a los premios esta-
blecidos con elaboraciones frias y fue un tal Bernardo, conocido como
Buontalenti, sin que se sepa muy bien si este era su apodo o su apellido,
especializado hasta entonces en la fabricacion de fuegos artificiales, el
que consiguid los mejores helados que elaboraba con una crema para
la que utiliz lo que entonces se tenfa como una especia, que era aziicar
procedente de América, adonde unos anos antes la habian llevado los
espaiioles. El éxito de estos helados se popularizé cuando en una re-
cepcion que el Gran Duque celebré en 1565, en honor de Felipe II, rey
de Espaiia, Napoles y Sicilia, a la que asistieron importantes personali-
dades, los comentarios orales y escritos enviados por los embajadores
a sus respectivos reyes, alabaron el sorprendente y excelente postre que
habia entusiasmado al frugal y todopoderoso rey espafiol.

EL IMPULSO FRANCES

Catalina de Medicis fue una noble italiana que se casé con Enrique
11, hijo de Francisco I de Francia. Fue madre de tres reyes: Francisco
11, Carlos IX y Enrique III, y durante estos reinados tuvo funcio-

cajas
familiares

un emsaucra ILSA FRIGO

Ilsa Frigo

MADRID. Vila. [1968]. Papel offset. 49x34,2

De la marca Ilsa frigo, que fue pricticamente la Gnica existente a partir
de los anos cincuenta en Espaifia, es este otro cartel que lo que anuncia
eran los bloques de los llamados “cortes”, que se llamaban asi precisa-
mente porque se despachaban a partir de un corte con un cuchillo como
si fuera una raja de un embutido, y que el dibujo que nos presenta este
cartel ejemplifica muy a las claras el modo de proceder.

El texto que acompana este anuncio, que era el de “cajas familiares”, asi
como el de “simbolo de dulzura en su hogar”, seria un buen ejemplo
del creciente nivel de vida que en Espana se iba teniendo a partir de los
afios del desarrollo econémico de los sesenta.

nes politicas diferentes, porque aunque en esos anos el pais estuvo
en guerras civiles y, sobre todo, religiosas constantes, siempre tuvo
muy presentes sus funciones como reina, en lo que se refiere a man-
tener y mejorar el prestigio protocolario que ya habia alcanzado
Francia. Llevé de Italia cocineros, pasteleros, expertos en vinos y
servidores de la mesa y aprovechando sus conocimientos celebr6
infinitas fiestas y banquetes, porque considerd que eran el escapara-
te que mostraba al mundo su poder y el de la monarquia francesa.

Consigui6 con estas practicas, hacer de la cocina francesa fuese el
modelo que ha perdurado a través de los siglos y, entre otras cosas,
introducir el helado en las mesas que tenian vocacion de ser impor-
tantes. Las demds monarquias intentaron conseguir las deliciosas
recetas. Catalina las guardd celosamente, pero los encargados de las
cocinas de los reyes fueron investigando, hasta llegar a imitaciones
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suficientemente buenas. A pesar de lo anterior se dice que el éxito
culinario total, en lo que se refiere a los helados, no se consigui6
hasta que una nieta de Catalina se casé con un principe inglés y
como regalo especial llevé a su nueva patria la férmula original,
Pasaron casi cien afios en los que el helado, casi siempre acomparia-
do del apellido de “italiano’, fue conquistando mesas de monarcas y
de nobles, e incluso se asomo a las de la burguesia mds importante,
pero su elaboracion y consumo seguian siendo minoritarios.
Francesco Procopio Cutd fue un pescador y agricultor siciliano,
que durante su nifiez habia elaborado helados con zumos de fru-
ta y nieve y como esta actividad le gustaba mas que la siembra, la
recoleccion de cereales y que las capturas pesqueras, empez0 a fa-
bricar helados en Palermo con la ayuda de su abuelo, que invent6
un artilugio que facilitaba la elaboracién. Cuando el aparato estuvo
perfeccionado, en 1674, se fue a Paris, en donde se estableci6 en
el llamado “Café Procope’, una vez afrancesado su nombre y cam-
biado su apellido Cuté por el de Coltelli, que suena mas italiano,
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Cristaghelado Velvet

Caiias. [1960]. Cartulina oleografiada. 33,7x24,5

Aqui aparece otro cartel impreso por el método de la oleografia, y tam-
bién representativo de ese cierto nivel de vida creciente del segundo ter-
cio del siglo xx, en el cual se podia comprar ya una “gelatina de frutas”
que, en un juego de palabras con el nombre del producto “Cristaghela-
do”, remitia al posible comprador a un mundo “velvet” aterciopelado de
cierto nivel y clase.

quizas por afioranza de su origen. El local, situado enfrente de “La
Comedie francaise”, de entonces y que sigue estando abierto en la
actual Rue de 1" Ancienne Comedie, empezd a ser visitado por los
asistentes al teatro, que al terminar cada funcion pasaba a degustar
las elaboraciones que hacia el italiano.

Su fama creci6 tanto, que el mismo Luis XV otorg6 a Procope una
licencia para elaborar “aguas heladas”, con fruta, flores de anis, de
naranjo, canela, limon, fresas y cremas variadas. Introdujo el helado
italiano en su café y fue uno de los primeros en vender este pro-
ducto directamente al publico, sirviéndolo en pequeiios y elegantes
cuencos de porcelana, que se asemejaban a los recipientes en los
que se servian los huevos pasados por agua.

La fama del Café Procope se difundi6 por toda la ciudad y una vez
muerto el fundador, fue continuada su labor por los herederos, que
hicieron posible que su prestigio se extendiese tanto, que los clientes
del local ya no fueran solo de la nobleza y la alta burguesia, porque
también se convirti6 en punto de reunién de los librepensadores, re-
volucionarios y enciclopedistas, como Marat, Montesquieu, Diderot,
Danton, Rousseau, D’ Alambert, Voltaire y Robespierre, que predica-
ban nuevos conceptos como libertad, igualdad y fraternidad. La que
hasta entonces se habia considerado “amarga y oscura infusién de
café’, también se puso de moda y el local que ademas ofrecia comodi-
dad y buena acogida se especializ6 en estas “modernidades”.

El Procope ya no solo era “chic”, porque también se habia converti-
do en literario, empezaron a sentarse mujeres en sus mesas y termi-
no siendo punto de discusion politica, con un toque libertario. La
evolucion de la clientela llegd a oidos del Rey, y desde el Palacio de
Versalles se divulgé la noticia de que los ultimos productos habian
producido en Su Majestad Luis XVI y en la reina Maria Antonieta
un dolor de cabeza insoportable, pero para entonces el Procope ya
era simbolo de la revolucién y se dice que desde alli, por algunos
clientes que llevaban puesto el gorro frigio, prenda identificativa
de los exaltados activistas, partié en 1792 la consigna y el inicio
del ataque a las Tullerias y en 1793, primero Luis XVI y luego Ma-
ria Antonieta, perdieron en la guillotina la cabeza, que afios antes
dijeron que les habia dolido por los efectos perniciosos de platos
procedentes del mencionado Café.

La aristocracia, que cayd en desgracia, hasta entonces habia dispues-
to de una excelente estructura de servicio, ya no tenfa posibilidad de
disfrutar de los placeres de la mesa. Los cocineros comenzaron a abrir
locales en los que servian comida y bebida a la nueva clase dominan-
te. Primero fueron tabernas y mds tarde cafés, en los que los helados
volvieron a alcanzar el prestigio del que gozaron en Procope, al que
siguieron concurriendo variados personajes y entre ellos La Fontaine,
Victor Hugo, Alfred de Musset, George Sand, Anatole France, Verlaine,
Balzac, Benjamin Franklin cuando fue embajador en Francia y muchos
mas ilustres personajes que fueron habituales del Procope, que aunque
en 1874 tuvo una importante crisis temporal, que le hizo cerrar y aun-
que parecia que iba a ser para siempre enseguida la superd, con la llega-
da de un descendiente que hasta entonces se habia dedicado a escribir
en los modernos periddicos y que demostro estar especialmente do-
tado para la gerencia. Volvio a prestigiarse y todavia contintia abierto.
Se produjo una cierta modificacién en la composicion de los helados
y tras probar a hacerlos con sabor salado intentando transformar en
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helados platos que ya habian adquirido cierta
fama, (Diderot en concreto, alardeaba de su
aficion a los “moldes helados de espérragos,
de guiso de jabali, de salmdn, de granada y
gambas’, entre otros) se volvié por decision del
nuevo gerente a las elaboraciones tradicionales
en las que el sabor dulce predominaba sobre
todos los demds, posiblemente porque como
recientemente han enunciado cientificos cana-
dienses, el frio aumenta los sabores amargos y
la intensidad de la acidez, en tanto que man-
tiene al mismo nivel el sabor dulce. Pero eso
no significa que no se intentasen avances. En
concreto fue muy comentado y difundido el
bizcocho relleno de helado, normalmente con
tres gustos diferentes, que se servia cortado en
ldminas y que fue el precursor de lo que mas
tarde conoceriamos como helado “al corte’,
que se empez6 a comercializar en el Café Na-
politano, de Paris en 1803, al que acudia con

frecuencia Napoledn y lo més selecto de su
séquito para disfrutar de la nueva preparacion.
En 1775 un médico italiano publica en Né- Horchata
poles un libro titulado “De sorbetti” que,
ademds de ser el primer libro dedicado en-
teramente a los helados, hace una interesan-
te clasificacidn, dividiéndolos en Subécidos
(que son los zumos de fruta), Aromaticos
(en los que incluye los que llevan canela,
chocolate o café) y Lacteos, que son un ante- ~ horchata.
cedente muy aproximado de los helados tal

como hoy los conocemos.

[1930]. Cartulina con tinta china. 22,2x8,4

Aqui aparece otro excelente ejemplo de la sencillez y del impacto que la confeccién de un cartel
hecho a mano por un ilustrador, podia representar y significar para lo que se queria anunciar.
Posiblemente de la época también comentada en otros anuncios de los afos cuarenta y cin-
cuenta del siglo xx, lo que se anunciaba era una “horchata helada’, con el reclamo de un oso
polar, que efectivamente daba una idea bastante precisaba del frio que se queria transmitir (en
un verano posiblemente muy caluroso), y con un afiadido del precio, que entonces era bastante
significativo del nivel de precios de entonces: “ 0°40” pesetas, que era lo que valia entonces una

A destacar asimismo la sobriedad, no refiida con la elegancia, de la escasez de colores del dibujo:
un fondo marfil, y unos tenues tonos azules para indicar el agua polar.

En Barcelona a finales del siglo XVIII un es-
tablecimiento, hasta entonces poco conocido,
empez6 a hacer helados, que servia en copas altas y para llegar al
fondo era necesaria la ayuda de cucharillas (en cataldn “culleretes). Y
Can Culleretes alcanz6 la fama en toda la ciudad. El inicial estableci-
miento es, en la actualidad, un restaurante especializado en la cocina
tradicional catalana.

DIFUSION MUNDIAL

La primera referencia que hay de la elaboracion de helados en Amé-
rica es la que se refiere a la sefiora Barbara Jansen, esposa del go-
bernador de Maryland, cuando en 1774, todavia era territorio de
dominacion inglesa. La dama tenia aficién a celebrar fiestas en su
residencia y en los meses estivales servia helados a los invitados,
aconsejada y ayudada por un cocinero italiano que habia vivido en
Paris, capital por aquel entonces de la gastronomia mundial e impor-
tante centro de difusién culinaria, porque los éxitos se trasladaban
casi inmediatamente a las principales ciudades europeas y a Norte-
américa. En concreto el helado irrumpié con rapidez en la sociedad
americana, por su buena imagen y quizas ayudados por el Presidente,

George Washington, que se los hacia servir en su residencia de Mou-
nt Vernon. Poco a poco, en algunas casas privilegiadas primero, y en
establecimientos especializados después, el helado se fue “democrati-
zando” y diversos establecimientos lo empezaron a vender al gran pu-
blico, aunque continud siendo estacional, porque solo se fabricaban
y vendian durante el verano. Recién iniciado el siglo XIX se inauguro
una gran heladeria en Filadelfia que se hizo famosa como “Ice Cream
House” que tuvo la osadia de venderlos también en los crudos invier-
nos. A pesar de los malos augurios iniciales consiguio, con esfuerzo y
perseverancia, que el producto se vendiese durante todo el afo.
Algunas veces por la transformacion de las antiguas botillerias, y
otras por la nueva creacion de negocios en las grandes ciudades, apa-
recieron establecimientos en los se podian adquirir helados, horchata
y algunas bebidas heladas de diversa composicidn, a las que se deno-
mind granizadas y como el verano es duro, y los refrescos apetecibles,
en los cafés se puso de moda la leche merengada, un antecedente de
la moderna heladeria, que consiste en una mezcla de leche, clara de
huevo, aztcar y canela, que al enfriarse adquiere una textura que re-
cuerda a la nieve, a la que Pérez Galdds se refiere como refresco favo-
rito de algunos protagonistas de Fortunata y Jacinta.

Distribucién y Consumo 77 2017 - Vol. 2



Alimentos con historia

Hasta finales del siglo XIX los helados se vendian exclusivamente en
establecimientos especializados, que fueron primero cafés, mas tarde
restaurantes y después heladerias, pero siempre era necesario, para
consumirlos, ir hasta los locales en los que los helados se fabricaban.
Pero por entonces, segin unos en Londres, otros creen que en Esta-
dos Unidos y bastantes que en Hungria, a alguien se le ocurrié hacer
un cono hueco de barquillo, en el que se podian colocar porciones de
helado, pero aunque su creador sea desconocido, el primero a regis-
trar el “barquillo” o ‘cono gelato” fue el italiano Italo Marchionni, en
1903. Tard6 un poco en tener éxito, pero hay referencias de que en la
Feria Internacional de San Luis, en Missouri, celebrada en 1904 entre
un heladero americano llamado Arnold Fornachou y un panadero
sirio que hacia una especie de obleas, llamado Ernest Hamwi decidie-
ron que, colocando el helado entre dos piezas de las que hacia el pa-
nadero, se podia seguir visitando la exposicion mientras se degustaba
un helado y como la imagen resultaba glamurosa, las damas primero
y los caballeros después decidieron pasear y seguir observando las
novedades mostradas en la Exposicion, mientras la lengua acariciaba
el helado y se combatia el calor.

El cono se convirtid en el recipiente ideal para comercializar el he-
lado y en un importante distintivo de los heladeros artesanos. La in-
dustria no estaba dispuesta a no participar en el invento, pero para
ello era obligado que cucurucho y helado fueran un solo producto,
almacenable en congeladores, en los que se almacenasen sin que se
perdieran sus propiedades. No fue hasta 1928 cuando un fabricante
de Texas consiguié un cono, en el que se acoplaba el helado, con
estas caracteristicas y para comercializarlo cre6 una compaiiia, que
se fue haciendo importante, tanto que merecio la suficiente aten-
cion de Nestlé como para comprarla en 1991 y competir asi con
Unilever, que ya habia adquirido una pequefia fébrica napolitana,
llamada Spica, que habia registrado la marca Cornetto en 1960.

EL FRIO INDUSTRIAL, LA INVENCION
DE LOS FRIGORIFICOS Y LAS HELADERAS

Desde el siglo XVI se sabia que mediante la evaporacion de éter se
podia conseguir hielo, pero este conocimiento era tan poco prac-
tico que nadie lo aplicd, hasta que a mediados del siglo XIX Jacob
Perkins consigui6 una maquina, que mediante la circulacion de éter
en circuito cerrado producia hielo, pero aunque quedo tan satisfe-
cho del hallazgo, como para patentarlo como invento no se le hizo
demasiado caso, hasta que unos afios mas tarde se consiguié que el
éter mediante compresion y expansion del aire, enfriara una super-
ficie de contacto sobre la que se producia hielo. Industrialmente el
viaje, en 1868, de un barco cargado de carne fresca de vacuno, entre
El Havre y Buenos Aires, que dur6 105 dias, y gracias a la técnica
creada por Charles Tellier no se estroped, fue el comienzo la crea-
cién de la cadena del frio.

Casi terminando el siglo el alemén Karl von Linde, utilizando éter
y amoniaco consiguié dominar la produccién de frio en circuito
cerrado, lo que supuso un éxito suficiente como para fundar una
empresa, dedicada solo a la fabricacién de hielo. En 1918, un ame-

ricano llamado Nathaniel Walles fund6 una factoria, que pronto fue
puntera en la fabricacién de frigorificos, mediante la licuacién de
amoniaco, a la que llamo Kelvinator en honor de Williams Thomp-
son, un irlandés fildsofo, economista y politico, al que le concedie-
ron el titulo de barén de Kelvin, que fue el verdadero creador del
proceso continuado de reduccién de la temperatura, hasta que se
licta el aire, y el enunciador de la teoria de que el cero absoluto
se corresponde con -273 grados Celsius. Muchos afios después se
sustituyé el amoniaco por fredn, hasta que los cientificos alertaron
de la influencia de este gas en la disminucién de la capa de ozono,
por lo que hubo que sustituirlo, con éxito, por hidrocarbonados.
En Espana se empezaron a comercializar los frigorificos en 1952.
Hasta entontes una especie de armarios de dobles paredes, con una
capa aislante entre ellas, un receptaculo para poner una barra de hie-
lo y un grifo colocado en la base para recoger, y aprovechar, el agua
fresca procedente de la fusion del hielo, que se denominaban neveras,
eran utilizados para la conservacion, aunque corta, de los alimentos.
Las recetas de helados en los libros de cocina ya eran frecuentes a fi-
nales del siglo XIX. Fue por entonces cuando la norteamericana Nan-
cy Jhonson invent6 la primera heladera automatica, que consistia en
un cubo de madera, en cuyo interior se colocaba un cilindro metalico
hueco, que mediante un eje con unas paletas laterales podia ser accio-
nado, para que girase, con una manivela exterior. Dentro del cilindro
se ponia la mezcla a congelar, en la que era conveniente la presen-
cia de grasa lactea abundante y gracias a la accion del hielo, que se
ponia entre las dobles paredes, al que se afiadia sal para favorecer
la bajada de la temperatura, se conseguian unos agradables postres
domésticos, después de dar muchas vueltas a la manivela. Estaban
bastante buenos pero era frecuente la presencia de cristales de hielo,
por ser insuficiente la difusién rdpida y homogénea del frio. Cada
mezcla tiene un punto de congelacion distinto y como la grasa lactea
se solidifica pronto, la tecnolégicamente recomendable abundancia
de nata, hizo que el helado mas frecuente fuese el mantecado

LOS CARRITOS DEL “HELAO”

Los primeros carritos fueron los que ya hemos mencionado, que
utilizaron los chinos, muchos afios antes de nuestra era, para colo-
carse en las rutas comerciales, casi siempre fuera de las ciudades y
poder ofrecer un refrescante producto a los comerciantes que se-
guian las prolongadas rutas. Es muy posible que su elaboracion fue-
ra tan simple como la de verter sobre nieve o hielo un zumo, més o
menos dulce y mas o menos concentrado, que una vez compactado
se ofrecia al consumidor, pero este sistema de ventas decayd y no
he encontrado ninguna referencias de su existencia hasta principios
del siglo pasado, cuando se empezaron a comercializar las barras de
hielo y el heladero, raspando en la barra conseguia apelmazar una
porcidn, que iba introduciendo en un molde, en el que previamente
habia colocado una varilla de madera. Habia conseguido fabricar
un “polo’, sobre el que vertia un sirope muy coloreado de fresa, na-
ranja, limén o menta, que el hielo absorbia y a un precio muy bajo
te servian el helado.
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Todavia en los afos cincuenta del siglo pasado en la provincia de
Madrid, en las fiestas de los pueblos pude disfrutar de este producto
y treinta aflos mas tarde, sin ninguna innovacion, pude volver a com-
prar uno de naranja en un pueblo del interior de México, aunque no
demasiado alejado de la capital. Es una reminiscencia de caracter lo-
cal, pero todavia en Roma se puede encontrar un interesante helado
llamado grattacheca, que consiste en hielo triturado, sobre el que se
vierte sirope. Los hay de varios gustos y entre ellos son muy recomen-
dables los de amarena, que es una cereza salvaje, ligeramente amarga,
pero también estdn muy buenos los de menta o de tamarindo.

Los propietarios de la incipiente industria heladera enseguida intu-
yeron las ventajas, acercando la mercancia al comprador, mediante
el uso de carritos para vender sus productos de forma ambulante, en
los parques, calles y plazas. Las mujeres elaboraban los helados en los
obradores y los maridos se encargaban de transportarlos y venderlos,
en los puntos mas transitados de las ciudades y los pueblos. Al prin-
cipio se vendian en conchas o en vasos, pero con el tiempo aparecie-
ron las obleas de barquillo, de distintas formas y tamafios. Aquellos
primeros carritos, de traccién humana o animal, se extendieron por
todo el mundo y con el desarrollo de la industria del hielo y de la
del automévil, los vehiculos a traccién se motorizaron y se convir-
tieron en un componente habitual y universal de los veranos, en los
paises calidos y en los mas frescos, como en Inglaterra en donde se
popularizaron los llamados “hokey pokey”, en alusion a la repeticion
de la propina que servia el heladero italiano, que lo era casi siempre,
diciendo “eccone un poco”. Hoy casi han desaparecido, por la com-
petencia de las grandes marcas y por disposiciones municipales, que
regulan excesivamente este comercio, impidiendo la ubicacién de los
carritos en las proximidades de establecimientos abiertos al ptiblico.

Se abrieron las primeras heladerias industriales, en las que los re-
cipientes metalicos, en los que se ponia la mezcla que se elegia, se
enfriaban por compresion de gases. A los recipientes, colocados en
posicion vertical, se les hacia girar mediante un motor. Pronto em-
pezaron a diversificarse los ingredientes y a obtener nuevos sabores.
Contribuyeron a la difusion del helado los italianos, que abrieron
muchos locales, en los que despachaban conos y desde los que ayu-
dados por carritos de unos tres o cuatro depositos, les permitian
diversificar oferta y circular por las calles de las ciudades, primero
europeas y luego también americanas. En Espana los alumnos mas
aplicados fueron levantinos y especialmente los de la provincia de
Alicante, casi siempre originalmente turroneros, que encontraron
una mercancia muy facilmente vendible en los meses estivales

A mitad del siglo XIX empieza la verdadera historia del helado ac-
tual, cuando un ganadero, que tenia dificultades para vender la le-
che, ala que se considera como la materia prima fundamental para
la fabricacion de helados industriales. Su idea que plasmo “ a lo
grande”, creando una moderna industria muy mecanizada y capaz
de abastecer, con la oportuna red de comercializacién, mercados
lejanos tuvo tanto éxito que pronto fue imitada por nuevos empren-
dedores. A partir de ese momento se suceden las innovaciones a
ritmo trepidante, porque se adivind que un producto tan deman-
dado iba a ser una considerable fuente de riqueza. Polo, cucurucho
de barquillo, barra de helado, ice cream soda, copa “sundae”, signi-
ficadora de fiesta, propiciaron grandes avances comerciales. Princi-

VAINILLA
CHOCOLATE
CAFE

CALIDAD
BELECTA

Ilsa Frigo

MADRID. [1961]. Cartulina litografiada. 49,7x23,3

Este cartel, de factura muy similar a otro de esta misma seleccion, y del afo
1961, seria también una muestra bastante clara de ese nivel de vida cada
vez mas alto que iba a teniendo la mayor parte de la poblacién espafiola, y
que iba demandando productos cada vez mas elaborados y de costos mas
elevados, lo cual venia a indicar que cada vez mas cierto tipo de clientes se
podian permitir pagar estos precios.

Aqui lo que se ofrece ya son dos helados que se podian llevar de forma re-
lativamente cdmoda, al estar empaquetados en sendas tarrinas de plastico
que podian individualizarse, comprarse, y llevarse a casa para su consumo
posterior, o simplemente tomarse mientras se paseaba por la calle.

palmente fueron italianos, americanos o italo-americanos los que
creyeron en el negocio, e hicieron que el helado se convirtiese en el
producto de consumo frecuente y en un sector econdémico pujante.

DEFINICION Y CLASIFICACION
DE LOS HELADOS

No hay legislaciones antiguas sobre los helados, porque el hecho de
que se les considerase mucho mds como un fruitivo que como un
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alimento, hacia que las autoridades no se preocupasen demasiado
de su composicion, ni de las instalaciones productivas, ni siquiera
de su sanidad porque se consideraba que un alimento congelado
o por lo menos frio no era el medio apropiado para la multipli-
cacién de los microorganismos. Las primeras legislaciones que se
conocen, datan del pasado siglo y son relativas a la regulaciéon de
las ventas, porque otros empresarios a los que los heladeros hacian
la competencia, presionaron para que los carritos tuviesen limitada
su actividad en el tiempo, con estrictos horarios y en el espacio,
mediante la prohibicién de comercializarlos en algunos lugares,
como las proximidades a las pastelerias, o sobre su ubicacion en los
periddicos mercados de algunos pueblos.

La primera legislacion espafiola de indole sanitaria fue el Codigo
Alimentario, publicado en 1967, en el que se dice que: ‘es el produc-

Ilsa Frigo Lady

MADRID. Vila. [1968]. Papel offset. 49,2x34,2

En el caso de este cartel, bastante mas posterior que algunos otros, pues es ya
de 1968, se vuelve a tratar de ligar un cierto nivel de vida, con el nuevo pro-
ducto “Lady”, de Ilsa Frigo, que era una especie de tarta helada de distintos
sabores colores y adornos hasta configurar una mujer de clase alta del siglo
XVIII (vestido con grandes volantes, peinado de gran altura, joyas, etc.).

Y para ello, un mayordomo de la época, con el bastén que anunciaba la
llegada de las personas importantes, presentaba al helado Lady como el que
“se anuncia solemne y sefiorial”

to resultante de batir y congelar una mezcla debidamente pasteuri-
zada y homogeneizada de leche, derivados de leche y otros productos
alimenticios”. Treinta afios mds tarde, en 1998, el BOE publica un
decreto que es transposicion de una directiva comunitaria, que es-
tablece las condiciones unificadas de los helados y de las empresas
productoras para toda la Unién Europea, en el que se define que
los helados son “preparaciones alimenticias que han sido llevadas al
estado solido, semisdlido o pastoso, por una congelacién simultinea
o posterior a la mezcla de las materias primas utilizadas y que han
de mantener el grado de plasticidad y congelacién suficiente, hasta el
momento de su venta al consumidor”. También se contemplan los
helados no pasteurizados, que son los que “han sido elaborados sin
la adicion de leche o productos ldcteos y cuyo pH es inferior o igual
a 5,57, lo que se corresponden con el concepto tradicional del sor-
bete. Como se puede observar hay importantes diferencias con la
anterior legislacion, debido a que el legislador intenté adaptarse a
los cambios que se habian producido en el sector.

Este mismo decreto intenta regular la clasificacién de los helados
para toda la UE, porque hasta ese momento cada pais tenia la suya
propia, pero como no afecta a la legislacién de EE.UU., y es este
pais el que actualmente marca la evolucion de esta produccion, el
resultado no es muy satisfactorio, porque helado de leche, helado de
leche desnatada, helado, helado de agua y sorbete que son las clases
definidas, no se corresponden exactamente con la idea actual de lo
que puede encontrase en el comercio.

EVOLUCION EN LA COMPOSICION
Y ELABORACION DE LOS HELADOS

En lo referente a composicién de los helados la legislacion actual,
comunitaria y estadounidense, si se ha puesto al dia, porque consi-
dera que estd autorizado cualquier producto alimenticio apto para
el consumo humano, que cumpla los requisitos previstos en sus
normas especificas y en lo que se refiere a aditivos, estan permitidos
los incluidos en listas positivas, con especial atencion a colorantes y
a edulcorantes. Pero para conseguir los avances que se han produci-
do, ha sido necesario modificar la elaboracion tradicional, incorpo-
rar aditivos variados como emulgentes, espesantes, estabilizadores,
colorantes, saborizantes, etc.

La fabricacion de helados es relativamente sencilla pero es nece-
sario un cuidado especial porque el helado es la consecuencia de
la magica combinacion de la creatividad del autor, los ingredientes
utilizados y el esmero en la preparacion. Un simple matiz hace que
un helado excepcional supere las lineas que le diferencian de uno
normal, para convertirse en un triunfo del sabor, el aroma y la tex-
tura, que nos proporciona la posibilidad de disfrutar de las propie-
dades organolépticas buscadas.

Para hacer los helados hay que proceder a mezclar las materias pri-
mas y para ello es necesario seguir un orden de incorporacién que
esta determinado por la solubilidad y por la temperatura a la que hay
que hidratar los productos sélidos, como la leche en polvo, el sue-
ro, el aztcar y en su caso la glucosa, que se anaden a la temperatura
ambiente, pero cuando comienza el calentamiento, a unos 50-60° se

Distribucién y Consumo 80 2017 - Vol. 2



Alimentos con historia

adiciona la grasa y finalmente el resto de los
ingredientes. Cuando la pasta es homogénea
se procede a la pasteurizacion o, si lo que se
pretende es la eliminacion total de gérmenes,
alaesterilizacion. A continuacién se homoge-
niza la pasta para obtener un glébulo graso de
tamano uniforme en la emulsion, se incorpo-
ra aire, se procede al enfriado para conseguir
la cristalizacion de las grasas y se procede a la
maduracion, que va a posibilitar que el batido
sea perfecto y se consigue que el helado tenga
una fusién uniforme, al aumentar la tempe-
ratura.

Con el curioso nombre de overrun se conoce
al proceso de incorporacion de aire en el he-
lado. El aire no es un ingrediente, pero es un
componente importantisimo en la calidad
del producto final, porque juega un papel
fundamental en la textura sobre todo en la
dureza, la suavidad y el derretido. Depen-
diendo de la composicion del helado (mate-
rias primas, tipo de grasa, estabilidad de la
emulsion, de la temperatura y del proceso de

a a8
tyn? ,..-,_1_‘}"‘
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batido, la cantidad de aire que admite un he-
lado es variable, pudiendo llegar a aumentar ~ Pronta
el volumen hasta un 120%, con la particula-
ridad de que el aire aumenta la suavidad del
producto y si se consigue que las burbujas
sean muy pequeias, la calidad mejora. En
estas circunstancias los fabricantes han en-
contrado la férmula de aumentar el volumen

y los consumidores estan contentos, porque

[1920]. Chapa lisa. 29x34

Este simpatico cartel estaba hecho en chapa, y recoge de forma muy cuidada en lo artistico, la
gran variedad de productos helados que la marca “Pronta” comercializaba en el mercado en la
década de los treinta del siglo pasado.

Porque lo que en realidad anunciaba este cartel era la posible elaboracién en casa (“se obtienen
en cinco minutos en todos sabores sin preparacién ni conocimientos”), de una forma cémoda y
sencilla: helados, bombones, cucuruchos, copas, tartas, souflés, zumos, caramelos, etc. Y todo
ello, pintado con gran ternura, calidez y amor por el trabajo bien hecho y de gusto atrayente.

se aprecia mejor la calidad final del produc-

to, porque si la cantidad de aire incorporado

es baja la textura del producto es dura y su suavidad escasa. Tras
la incorporacién del aire se vuelve a batir la mezcla y se procede
a la congelacién que va a hacer que se pase de un estado liquido a
semisolido, lo que se debe hacer con una bajada drastica de la tem-
peratura, para que los cristales de hielo sean lo mas pequefios po-
sible. A la salida del congelador se procede al envasado y mediante
la conservacion en camaras de muy baja temperatura se procede
al endurecimiento, lo que se consigue a temperaturas proximas a
cuarenta grados bajo cero.

ALIMENTO DE ACTUALIDAD Y DE FUTURO

Comenzaron siendo jugos de fruta enfriados, si acaso endulzados,
primero con miel y mas tarde con azucar, pero poco a poco se fue-
ron haciendo helados en los que se empleaban canela, café, choco-
late, otros saborizantes como vainilla, canela, cardamomo, clara y
yema de huevo, juntas o por separado, leche y sus componentes,
colorantes, saborizantes, etc., y hoy pueden encontrarse helados de
todos los sabores y con frecuencia imitando platos consagrados en

la gastronomia mundial. Los hay de fabada, paella, gazpacho, cer-
veza, violetas con chocolate amargo, morcilla, salchichas con puré
de patata y guisantes, de caviar, de chicle, de pizza, de espaguetis o
de leche materna. Buscando imaginacion y creatividad se celebra
cada dos afios la Coppa del Mondo de la Gelateria, que hace unos
aflos gand un equipo formado por heladeros riojanos y catalanes.
El helado vencedor es comercializado, durante un cierto tiempo en
exclusividad, por las firmas que patrocinan el certamen.

También la Alta Cocina que ha incorporado el helado en diferentes
platos. Fue precursor Ferran Adria, que convirtié su helado de par-
mesano con muesli en plato del Bulli y muchos le han seguido con
elaboraciones interesantes, pero es en los postres, al final de la co-
mida cuando el frio es mas apetecible y por eso Adria es creador del
aire helado de chocolate y de la empanadilla de chocolate con helado
de eucalipto, Arzak del pldtano caramelizado con helado de cacahue-
te y Eneko Atxa la pera cocinada en vino tinto y lima, con crema y
helado de pera. Sergi Arola incorporé en su brunch, el carrito de he-
lados, Dani Garcia hace un helado que imita en formas y colores a
un mollete con un montadito de higado de rape, Paco Roncero una
roca helada de gazpacho, Ramoén Freixa, en Platea, sirve chuches
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ILSA FRIGO

Tarta Roll

Vila. [1968]. Papel offset. 49,3x34,7

Este cartel se refiere a otro de los productos de la casa Ilsa Frigo, y
es también una buena muestra de la creciente variedad de productos
relacionados con los helados, que se ofrecian a los compradores. Y por
ello no es de extranar que su fecha de publicacion sea de una fecha ya
relativamente tardia, el afio 1968.

En este caso, el producto se llama “Tarta Roll”, y parece querer transmi-
tir una cierta idea de clasicismo y elegancia, por lo que aparece dibujado
un candelabro con velas encendidas.

Y lo que se ve del producto sobre una bandeja es lo que normalmente
se llama “brazo de gitano”, todo ello cubierto por chocolate liquido que
se supone que también venia dentro del bloque que se intentaba vender.

en forma de flash con helado de tomate, los hermanos Roca, han
dado un paso atrevido con la inauguracién de Rocambolesc, que ha
abierto en Madrid, en el drea de Gourmet Experience, en el Corte
Inglés de Serrano, con la pretension de que el gran publico pueda
conocer, las sensaciones que proporciona El Cellers, con sus hela-
dos, siempre recién elaborados, que pueden comerse en el estable-

cimiento o llevarse a casa. Ofrece seis tipos diferentes de helados, en
cucurucho o en terrina, combinados con treinta topping diferentes,
ademas de panecillos con helado caliente, magdalenas de helado y
postres sofisticados que pueden ser montados y disfrutados en casa.
Hace poco mas de medio siglo se fundé en Espana Avidesa, la pri-
mera empresa moderna dedicada a la fabricacion de helados. Poco
después Frigo, Camy, Miko, Farggi, La Jijonenca, Higen Dasz, etc.,
se introdujeron en un competitivo mercado. Mas tarde una empre-
sa murciana, Llaollao, y Danone emprendieron conjuntamente, en
el afio 2009, una actividad que como ellos mismos cuentan impor-
taron de Estados Unidos, en donde habian proliferado las yogurte-
rias, que no son nada mas que heladerias en las que la materia prima
fundamental es el yogur, pero este producto transmite la imagen de
poder darse una capricho sin engordar, sobre todo si la publicidad
se hace con modelos disfrutando con tan rico postre, que ademds se
presenta personalizado con toppings de fruta, frutos secos, etc., casi
siempre con imagen de dietéticos, que pueden afnadirse a elecciéon
de cada uno. La idea ha triunfado y ademas tiene futuro, porque el
nimero de nuevos establecimientos es creciente y el disefio de loca-
les, y de producto, moderno, estético y un tanto minimalista, como
corresponde a los deseos de las sociedades desarrolladas.

Datos del Ministerio de Agricultura, Alimentaciéon y Medio Ambien-
te, informan de que en 2015 los espafoles consumieron un total de
126,3 millones de kilogramos de helado. Cifra un 1,69% superior a la
de 2014 y aunque las previsiones siempre son arriesgadas, la tenden-
cia es a crecer porque segun Jiménez Soler, miembro de la Academia
de Neurociencia y Educacion los helados producen sensaciones pla-
centeras, lo que potencia la demanda, porque las férmulas casi ma-
gicas de modernos ingredientes proporcionan un ‘efecto opidceo que
genera, a su vez, un estado de bienestar llegando a reducir el estrés y la
ansiedad”. De hecho, uno de los datos que mas destaca un informe de
Frigo es que el 71,8% de los espafioles afirma que ‘comer un helado es
concederse a si mismo un momento de respiro”. Por otra parte, el fac-
tor socioldgico es determinante porque su origen estd asociado a la
bonanza econdmica, colocandose como un producto elitista y, quiza
por eso, la diversidad y la creatividad, son cada vez mas importantes.
Un fabricante italiano asegura que la palabra clave es calidad, pero
que junto a ella debe estar el concepto de fantasia sin limites.

La fantasia no falta. Y nos sorprende, por su composicién con he-
lados variados como los de fabada, los de foie o los de sardinas en
aceite, por la forma de hacerlos atrayentes, como la de un inglés que
ha hecho que la reacciéon quimica que hace que algunas medusas sean
luminosas, pueda reproducirse en los helados y que su luz sea una
poderosa imagen de bienestar, sobre todo si la publicidad presenta al
helado disfrutado en una noche célida, en un chill out situado entre
palmeras. Tampoco les falta fantasia a los grandes cocineros espaiio-
les. Como ejemplo merece citarse “el postre que baila’, del Celler de
Can Roca, que es un helado de masa madre, con textura de flan, que
se sirve sobre una masa de pan en plena fermentacién. ll

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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Anecoop anuncia acciones especiales de promocion en el 25 Aniversario
del lanzamiento de su sandia sin pepitas Bouquet

La sandia que revoluciond Europa cumple 25 anos
con buenos prondsticos y mucho futuro por delante

arrancar y la empresa lider en esta categoria de productos ofrece

'ya sus primeras previsiones de volumen. Asi, este afilo Anecoop
cuenta con un volumen de producto que se sitGa entre las 120.000 vy las
130.000 toneladas, de las cuales en torno al 75% corresponde a la sandia
sin pepitas Bouquet. El 25% restante se reparte entre la sandia de piel
negra con pepitas y la sandia con micro semillas.
Anecoop trabaja una amplia gama de tipos de sandia, ocupando un lugar
destacado su sandia sin pepitas Bouquet, que este afio conmemora el
25 aniversario de su lanzamiento al mercado europeo. El calendario de
produccion de la sandia sin pepitas, de la que el 100% del cultivo se rea-
liza en Espafia, abarca una buena parte del arco Mediterrineo: comienza
en abril en Almeria, y después se extiende a Murcia, Alicante, Valencia y
Castellon. Las producciones de Sevilla y Castilla-La Mancha completan
el calendario de la campaiia. Esta ordenacién en la produccién es una
de las ensefias del concepto Bouquet, un concepto que ademas integra
disponibilidad, regularidad y homogeneidad del producto en sus pari-
metros de calidad, haciendo de las sandias de Anecoop una fruta muy
atractiva para la distribucién.
La innovacién constante es una de las premisas de Anecoop dentro de su
estrategia comercial y la sandia no es una excepcion. En sus dos Campos
de Experiencias en Almeria y Valencia, en cultivo bajo invernadero y al
aire libre, la empresa trabaja en la revisiéon de sus procesos de produc-
cién, buscando puntos de mejora asi como nuevas formas de cultivo
mas eficientes, con un mayor rendimiento productivo y menores costes.
Por otro lado, testa cada temporada las nuevas variedades que van apare-
ciendo en el mercado, de entre las que selecciona aquellas que cumplan
con el sabor, tamaiio y calidad que quiere el consumidor, ademas de ser
rentables para el agricultor y ofrecer un buen rendimiento logistico.
La labor desarrollada en este ambito es crucial. De hecho, hace 25 afios,
la sandia sin pepitas que Anecoop lanzd al mercado era de una Gnica
variedad: la Reina de Corazones.
Hoy dia, el programa de sandias Bouquet estd integrado por un con-
junto de variedades dentro de cada uno de los cuatro tipos de sandia
que configuran la gama sin pepitas: Roja, Amarilla, Mini y Negra. Estas

l a campana de produccién espafiola de sandia esti a punto de

variedades, por descontado, ofrecen
los pardmetros exigidos para ser co-
mercializadas bajo la que constituye
la marca de referencia de Anecoop,
Bouquet.

En la actualidad, las sandias sin pepi-
tas Bouquet representan el 20% de
las sandias producidas en Espafia, asi
como de las exportaciones espafio-
las de este producto. Ello hace de
Anecoop el primer operador euro-
peo de sandias sin pepitas y lider de B
venta en los principales mercados
de consumo.

Una celebracién de Aniversario repleta de agradecimientos
y de nuevos proyectos

Anecoop va a celebrar estos 25 afios de crecimiento de las sandias Bou-
quet con una serie de acciones cuyo denominador comun es el agradeci-
miento a todos y cada uno de los eslabones de la cadena por el recorrido
realizado y el proyecto de futuro que entre todos han sabido construir.
En Fruit Logistica, se inici6 junto a representantes del canal profesional
la celebracion de estos 25 afos juntos. Gracias a ellos la sandia Bouquet
estd presente en la actualidad en los lineales de frutas y hortalizas de las
principales cadenas de distribucién de 27 paises.
Este agradecimiento va dirigido también al consumidor, que ha sabido
apreciar y valorar muy positivamente el producto, tanto que en 25 aflos
hemos vendido 400 millones de piezas. A ellos va dirigida una campana
especial de promocion, que se llevard a cabo en distintos puntos de venta
en Espana y Francia durante los meses de junio y julio, en la que recibiran
un regalo seguro por cada sandia Bouquet que compren, al canjear un
cbdigo promocional que acompanara al producto.
Los productores merecen un apartado especial, ya que sin ellos y sin su
trabajo la sandia Bouquet no seria lo que es en la actualidad. En agrade-
cimiento a su confianza, su apoyo y su apuesta por el proyecto, la empresa
va a dedicarles un evento conmemorativo que tendra lugar
en el mes de junio y en el que se destacaran los logros
alcanzados hasta la fecha y las apuestas de futuro
en esta linea de trabajo.
Anecoop lanzard también una accién diri-
gida a los medios de comunicacién, agra-
deciéndoles el seguimiento informativo
realizado, que ha permitido dar a conocer
al canal y a la sociedad tanto el producto
como todo el proyecto que hay detras.
Ademas de estas acciones, se va a lanzar
una campana de television en Francia du-
rante el verano, asi como en redes socia-
les. También se estan preparando distin-
tos eventos promocionales y acciones en
Republica Checa, Polonia y Bielorrusia.



B Novedades Legislativas

Desarrollo de la ley
de denominaciones de origen
y cadena alimentaria

El pasado 19 de marzo entrdé en vigor el Real Decreto
267/2017 que desarrolla la Ley de denominaciones de
origen e indicaciones geograficas protegidas de ambito su-
pra-autonémico y la Ley de la Cadena Alimentaria. En esta
nueva normativa se regula la constitucion y funcionamiento
de las entidades de gestion de DOP o IGP que deberan co-
municar al ministerio, en el plazo de seis meses, los datos
que obren en los diferentes registros. También se crea el
Sistema unificado de informacién de operadores de estas
figuras de calidad y se disena un sistema de control oficial
de estas figuras a través de la Direccion General de la In-
dustria Alimentaria y de la Agencia de Control. Los opera-
dores deberan presentar ante las entidades de gestion las
etiquetas del producto amparado por cada denominacion o
indicacion geografica protegida.

Denominacién de Origen “Estepa”

El pasado mes de abril entr6 en vigor el Reglamento de eje-
cucion UE 2017/597 de la Comision Europea por el que se
aprueba una modificacion del Pliego de Condiciones de la De-
nominacién de Origen Estepa, relativa a la adicion del aceite
monovarietal de la variedad Arbequina producido en la comarca
de Estepa cuyas aceitunas deben procesarse por separado y
respecto a la adecuacion de los porcentajes de las variedades
gue componen cada tipo de aceite a las caracteristicas propias
de los aceites de “Estepa” incluyéndose ademas modificacio-
nes respecto a las exigencias de las técnicas de cultivo.

Esta seccion ha sido elaborada por

Victor Manteca Valdelande, abogado

Mas informacion:

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

Sustancias aromatizantes

1 pasado mes de marzo entrd en vigor una modifica-
E cién del Reglamento 1334/2008 en lo que se refie-

re a determinadas sustancias aromatizantes incluidos
en el mismo de manera que los alimentos a los que se haya
anadido alguna de las sustancias aromatizantes incluidas en
el anexo I que no cumplan las condiciones establecidas
en el mismo y que hayan sido comercializados legalmente
antes de la entrada en vigor de este Reglamento podrin
comercializarse hasta la fecha de duracién minima o de ca-
ducidad. Los alimentos importados de un pais tercero que
se encuentren en las mismas condiciones podrin comercia-
lizarse hasta la fecha de duracién minima o de caducidad
siempre que el importador pueda demostrar que fueron
expedidos o se encontraban en camino hacia la Unién Eu-
ropea antes de la entrada en vigor de esta modificacién.

Norma de calidad de la sidra

Desde el pasado mes de febrero esta en vigor la norma
basica de calidad para la elaboracién y comercializa-
cion de las diferentes categorias de sidra, resultante de
la fermentacién parcial del mosto de manzana sin con-
tenidos anadidos o con azlcares autorizados y anhidri-
do carbénico. Se prohibe la adicién de agua o aromas
en su elaboracion y entre las ocho clases comerciales
se incluyen: la sidra extra, la sidra aromatizada, la sidra
de hielo, el coctel de sidra y las sidras sin alcohol. La
informacién al consumidor sera la establecida en esta
norma; pero para las sidras incluidas en alguna Deno-
minacién de Origen Protegida sera la que establezca
su Consejo Regulador. Ademas, de manera voluntaria,
pueden incluirse en la etiqueta la categoria de la si-
dra en funcién de su contenido en azlcar: Brut Nature,
Brut, Seca, Semi-Seca y Dulce.
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Mas de 300 mercados de
toda Espana participan en
la campana Me Gusta Mi
Mercado 2017

as de 300 mercados municipales y mayoristas de
Mtoda Espafia han participado en la campana “Me

Gusta Mi Mercado 2017”7, impulsada por la Unién
Mundial de Mercados Mayoristas y Minoristas (WUWM) y
coordinada por Mercasa en Espana. Esta campafia se con-
creta en una accion coordinada en mas de 30 paises de
Europa, América y Asia, con la participacion de mas de
3.000 mercados, que a lo largo del mes de mayo de cada
afio realizan actividades de promocioén de los Mercados
Municipales, para poner en valor su funcion vertebra-
dora del comercio de alimentacion en las ciudades.
Con el objetivo de poner en valor la funcién vertebradora del
comercio de alimentacién en las ciudades, la campafa “Me
Gusta Mi Mercado 2017” ha incluido la organizacién de acti-
vidades en los mercados, como visitas guiadas o degustaciones
para clientes; la utilizacion de la imagen de la campaia a nivel
online y también en materiales de promocién fisicos, como
soportes graficos, folletos, decoracién de mercados, pegatinas,
bolsas de la compra, posters, etcétera.
La campana Me Gusta Mi Mercado 2017 también ha conta-
do con una fuerte presencia en Internet a través de las Redes
Sociales Facebook y Twitter, donde se han creado perfiles es-
pecificos y un hashtag oficial donde son recopiladas todas las
acciones llevadas a cabo. En Facebook podéis encontrar la cam-
pafia en el perfil Me Gusta Mi Mercado y en Twitter @megus-
tamimerca, ademas de utilizar el hashtag #megustamimercado
Cada ano, la Unién Mundial de Mercados Mayoristas y Mino-
ristas propone un objetivo comun de la campaia, que este 2017
se centra en promocionar los mercados entre la poblacion mas
joven a través del eslogan “Markets for the new generation”.
En Espafia, este mensaje se ha ampliado con el lema “Mercados
Vivos. Ciudades sostenibles”, poniendo en valor la importancia
del comercio de calidad y proximidad, asi como su vincula-
ci6én con la cultura comercial y alimentaria de Espaiia, dirigido
igualmente y de manera especial a la poblacién mais joven.

La recogida selectiva a través
del contenedor verde registrd
un incremento del 4% en 2016

covidrio, la entidad sin :| RECICLADD

F VIDRIO FY ESPARA

20 5
AR

dnimo de lucro encar-
gada del reciclado de
vidrio en Espafa, ha presentado
hoy los resultados de su activi-
dad durante el ejercicio 2016.
La recogida selectiva a través del i T

contenedor verde ha registrado
un incremento del 4% por se-
gundo afo consecutivo desde
la recuperacién econémica. Los
espafioles reciclaron 752.234
toneladas de residuos de enva-
ses de vidrio, una media de 16,2
kilogramos por habitante, unos
62 envases por persona. Estos

resultados confirman la ten-

ecavidrio

dencia ascendente y sélida de la
concienciacion y el compromiso ciudadano, asi como la solvencia
y potencial del modelo de contenedor.

Por comunidades auténomas, Baleares (36,2 kg/hab), Pais Vasco
(26,5 kg/hab), Navarra (24,9 kg/hab), La Rioja (23,8 kg/hab) y
Catalufia (19 kg/hab) son las que mas vidrio reciclaron en 2016.
Estas regiones contintian afianzado su liderazgo en materia de re-
ciclado de vidrio y demuestran el alto grado de compromiso de
sus habitantes.

Con el objetivo de facilitar la labor de reciclaje a los ciudadanos,
Ecovidrio ha instalado durante 2016 mas de 9.200 nuevos conte-
nedores, incrementando el parque en un 5% hasta los 211.876.Esta
cifra convierte a Espafa en uno de los paises mejor contenerizados
de Europa con un igld verde cada 220 habitantes.

Nueva campana de Atun
Claro en Aceite de Oliva

Isabel
JSABE}

onservas Garavilla ha lan-
‘ zado una nueva camparia
U de
de Atin Claro en Aceite SR

de Oliva Isabel, un spot publicita-
rio protagonizado por la modelo y
presentadora Eva Gonzilez con el
eslogan “renovado por fuera, me-
jorado por dentro”. El Atin Claro
en Aceite de Oliva Isabel esta ela-
borado con las partes mas sabrosas

del attn, el solomillo, y es un gran
complemento para una dieta equi-
librada gracias a su rico contenido en acidos grasos Omega-3.
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Meat Attraction, la nueva
feria de la industria carnica 9&%

fema y la Asociacion Nacional de Industrias de la Carne de Es- U2t . o
Ipaﬁa (ANICE), organizan Meat Attraction, la nueva feria de la

industria cirnica que se celebrard en Madrid entre 18 y el 20
de octubre de 2017. Meat Attraction se plantea integrar a todos
los agentes que intervienen en el proceso de produccién, desde los
mataderos, pasando por las salas de despiece, las industrias elabora-
doras, las empresas especializadas en almacenamiento y transporte, y
la comercializacion y la distribucién al mercado interior y exterior,
tanto al sector retail como al Horeca. El encuentro promocionara
la produccién nacional a partir de una representacioén de productos,
segmentados en dos grandes areas expositivas: por un lado, los pro-
ductos frescos y congelados, incluyendo también carnes y derivados
con certificacién ecoldgica y carnes y derivados con certificaciéon ~ La primera ediciéon de Meat Attraction coincidird con Fruit At-
Halal y Kosher. La segunda area de oferta estard especializada en  traction para aprovechar las sinergias que pueden crearse entre

equipamiento y soluciones para la industria y la distribucién. ambos certimenes.

Mercamadrid incrementa la tasa
de valorizacion de residuos un
45% en los primeros meses del
nuevo sistema

duos en Mercamadrid ha permitido un incremento del

45% en la segregacion y valorizacién de los residuos ge-
nerados. Frente a 325.000 toneladas de residuos en el primer
trimestre de 2016, en 2017 se ha llegado 441.000 toneladas
valorizadas.Por tipologias o fracciones, el pdorex obtiene un
incremento del 144%;
el plastico, un 93%; v,
el cartén, un 37% de
mejora en la segrega-
cién y valorizacién en
estos primeros meses
del ano. En conjunto,
116.000 toneladas mas
de residuos separados
y  valorizados. Estas
mejoras conllevan a su
vez, la reduccién del

l a puesta en marcha del nuevo sistema de gestiéon de resi-

TONEs Pana 5-Ep-urur-. recic]ur
.

namero de camiones
que han de desplazar
residuos al vertedero
de Valdemingomez. A
fecha de 28 de febrero,
se han retirado ya de la
carretera 248 camiones
respecto al mismo pe-
riodo del afo anterior,

merciamaﬂ"q un 21% menos de ca-

miones.

Nace Ruta Integra2, el portal
especializado en festejos
populares gastronédmicos

de Espana
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del Grupo Logista, ha lanzado la Ruta Integra2 (www.rutain-

tegra2.es), presentandose a la comunidad online como el portal
especializado en gastronomia de todos los festejos populares que se
celebran en los pueblos y las ciudades de Espafia. Cualquier usuario
puede promocionar su festividad a través del correo electrénico
rutaintegra2@integra2.es, con un funcionamiento sencillo e intui-
tivo. Al mismo tiempo, permite la suscripcién de los usuarios con la
finalidad de mantenerles informados sobre los eventos gastronémi-
cos que se realizardn durante las proximas semanas en todo el pais.
Desde una perspectiva cultural y ladica, este proyecto desea llegar
a un pablico mas amplio a través de contenido atractivo y positivo,
que se publicard en las distintas plataformas donde estd presente,
tanto en la web, como en el blog y en la red social Instagram.

IntegraZ, la red de transporte capilar a temperatura controlada

Distribucién y Consumo 86 2017 - Vol. 2




Internacionalizacion, innovacion
y negocio, ejes de Intercarn
2018

Internacionalizacién, innovacién y negocio seran los ejes
de la préxima edicién de Intercarn, el Salén de Alimen-
taria dedicado a los productos cirnicos y sus derivados,
que se celebrard del 16 al 19 de abril de 2018 y ocupara
mas de 15.000 metros cuadrados de superficie neta de ex-
posicion en Fira de Barcelona, con mas de 500 empresas
expositoras. En su préoxima edicion, Intercarn acogera de
nuevo empresas de Reino Unido, Italia, Holanda, Por-
tugal, Francia, Alemania o Rumania, entre otros paises,
y facilitard el contacto entre compradores y expositores
para generar nuevas oportunidades de negocio.

Syngenta presenta sus
investigaciones en el desarrollo
de variedades de pimiento
resistentes a plagas y
enfermedades

Syngenta celebrd el pasado 30 de marzo en Almerimar
(Almeria) la jornada técnica “Resistencias en pimientos:
presente y futuro” destinada a dar a conocer sus varie-
dades de pimiento resistentes a oidio y nematodos, asi
como mostrar sus investigaciones en futuras variedades de
pimiento resistente a mosca blanca y a otro tipo de in-
sectos. En las dos altimas campanas se han lanzado nuevas
variedades de california rojo para Almeria con resisten-
cia intermedia a oidio, como son Miyabi y Kabuki o el
mas novedoso Kiruna. Lo mismo ocurre en Murcia con
variedades resistentes a nematodos, como Angus y Yazir,
que se lanzaron el afo pasado. Para este ano Syngenta
tiene previstos lanzamientos de variedades de california
rojo que combinan resistencias a oidio y nematodos, tanto
para Almeria como para Murcia.

Mercabarna celebra su 50
aniversario con una exposicion
que repasa los 50 anos de
evolucion de la alimentacion

ercabarna estd celebrando su 50 aniversario con la

exposicion “50 afios de evolucién de la alimentacién

en Cataluna”. La muestra, basada en un estudio en-
cargado por Mercabarna a Fundacién Alicia, hace un recorrido
a través de cinco frigorificos caracteristicos de cada década que
reflejan cémo ha ido cambiando nuestra alimentacion, especial-
mente en relacién al producto fresco, desde los afios 70 hasta hoy,
y una sexta nevera que invita a reflexionar sobre las tendencias
y retos de futuro. La exhibicién detalla también los cambios so-
cioecondmicos mas importantes del Gltimo medio siglo y como
estos han afectado a los gustos, hibitos y formas de consumo.
Mercabarna ha presentado también el nuevo estudio “Las cuatro
tendencias actuales y futuras de la alimentacion en Espafia”. El
anilisis, encargado por el Observatorio de Tendencias de Merca-
barna a la consultora especializada Psyma, aborda las preferencias
sobre producto fresco del consumidor en nuestra sociedad, con-
cluyendo que cada vez mis el consumidor desea productos salu-
dables, naturales, ficiles de preparar y que le aporten placer. Ade-
mas, aumenta su predileccion por las alternativas de proximidad
y ecoldgicas, que mejoran su experiencia de consumo en cuanto
a calidad v, a la vez, contribuyen a la mejora de la sostenibilidad
y potencian el comercio y la produccién locales, pero el consu-
midor también quiere placer y nuevas experiencias, por lo que
incrementa su interés por los sabores exéticos de otras culturas”.

Bodegas Valpincia renueva
su imagen

odegas Valpincia, perteneciente al grupo “Vinos de la Luz”,
un proyecto vitivinicola internacional que se extiende en
Argentina, Espana e Italia, acaba de renovar la imagen de
sus vinos, con un logotipo mas moderno y legible. Bodegas Val-
pincia naci6é hace 30 anos a los pies del Castillo de Pefafiel, en
el corazén de la Ribera del Duero. Pertenece hoy a la tercera ge-
neracion de una familia de emigrantes espafioles, que comenzd a
elaborar vinos en el Valle de Uco-Mendoza (Argentina) hace mas

de un siglo.
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Jelly Belly presenta la
42 edicién de la gama
BeanBoozled en la Feria
Héroes del Manga 2017

a marca de caramelos
americana Jelly Belly
presentd la cuarta

edicién de su gama Bean-
Boozled en la Feria Héroes
del Manga 2017, que tuvo
lugar en Madrid los dias 22
y 23 de abril. Esta nueva edi-
cién de la gama BeanBoozled, un

divertido juego en el que los participantes tiran una rule-
ta para conocer el sabor del caramelo que les toca (sabor
delicioso u horripilante), cuenta con 10 nuevas combina-
ciones de sabores, incluyendo algunos tan extremos como
leche cortada, pescado podrido, queso mohoso y pedo de
mofeta.

Domingo Martin Ortega,
nuevo presidente de
Asprocan

omingo Martin Ortega
fue elegido el pasado mes
de abril nuevo presidente

de la Asociacién de Organizacio-
nes de Productores de Platanos de
Canarias (ASPROCAN). Tras su
eleccion, Martin Ortega destaco la
importancia de preservar la unidad

del sector, algo que consider6 fun-
damental en un momento en el que
el Platano de Canarias debe hacer
frente a grandes retos, tanto en Espafia como en Europa, en el
terreno de la comercializacién del platano y la competencia con
la banana de terceros paises. La apertura de mercados exteriores
a través de un proyecto comun que sea compartido por todas las
organizaciones de productores es uno de los renovados retos que
afrontard Asprocan, segin sefalé su Martin Ortega.

Nuevo supermercado Gadis
en el Centro Comercial Los
Cipreses de Salamanca

1 Centro Comercial Los Cipreses, que forma parte de
Ela Red de Centros Comerciales de Mercasa, cuenta

con un nuevo supermercado Gadis, con mis de 1.500
metros cuadrados de sala de ventas, que conforma parte de la
oferta comercial conjunta de este centro comercial, ubicado
en Salamanca.
La apertura del supermercado Gadis es, asimismo, un paso deci-
sivo para el relanzamiento del Centro Comercial Los Cipreses,
que presta servicio al barrio de Garrido, estando prevista la in-

corporacién de nuevas empresas comerciales y de servicios en

sus instalaciones durante los proximos meses.

Toyota Industries
Corporation compra el grupo
holandés Vanderlande

oyota Industries Corporation (TICO) ha suscrito

I un acuerdo con NPM Capital para adquirir por
1.160 millones de euros el total del accionariado

de la empresa holandesa de automatizacién de procesos lo-

gisticos Vanderlande. La transaccién representa la continua-
cién de la expansion de TICO en Norteamérica, con la
adquisicién de Bastian Solutions, y confirma la ambicién
estratégica de Toyota en aumentar su presencia en el sec-
tor de la automatizacién en la manipulacién de materiales.
Vanderlande ofrece sistemas de manejo de equipajes que
mueven anualmente 3.200 millones de piezas de equipaje
todo el mundo.
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Unica Group recibe el premio
NAOS por fomentar la vida
saludable en el trabajo

nica Group acaba de ser galardonada con el premio
l | nacional NAOS por parte de la Agencia Espaiiola
de Consumo, Seguridad Alimentaria y Nutricién
(Aecosan), por fomentar la vida saludable en el trabajo. En
concreto, Unica Group ha logrado el reconocimiento por
su proyecto “Unica Activa 2009-2016”, que consiste en la
buasqueda del bienestar de los socios y trabajadores de Unica
Group a través del fomento del ejercicio fisico y la prictica
deportiva, asi como la difusién y puesta en prictica de una
alimentacién mis saludable.
Junto a ello, Unica Group acaba de poner en marcha una
nueva campafa para promocionar sus melones y sandias
“Freshquita” entre los consumidores de toda Espafia. Para
esta campafia se han previsto apariciones en los medios ge-
neralistas lideres online y carteleria especifica que se distri-

buira por los principales mercados nacionales.

El Consorcio del Chorizo
Espanol supera las 850
toneladas de producto sellado
en su primer ano

1 Consorcio del Chorizo Es-
Epaﬁol, asociacién voluntaria

que agrupa a compaiias del
sector carnico espaiiol, ha superado
en 2016 la cifra de 850 toneladas de
producto sellado para su comerciali-
zacién en 30 paises diferentes. Todas
las empresas asociadas son expertas
en produccién y exportacion de
chorizo y tienen el objetivo co-
mun de producir y comercializar un
Chorizo Espaiiol auténtico y de alta
calidad. El Consorcio es una entidad creada a finales de 2015
con el objetivo de asegurar a los consumidores la compra de
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auténtico chorizo espafiol. La asociacién vela por los intereses
de los clientes dando en todo momento la fiabilidad de un
producto de calidad y de origen espaiiol.

Actualmente, las empresas fundadoras, todas ellas con una clara
vocacién exportadora, son: Grupo Alejandro Miguel; La Ale-
gria Riojana; Boadas 1880; Corporacion Alimentaria Guisso-
na; Espana e Hijos; Chacinerias Diaz; Carchelejo; La Hoguera;
Embutidos Rodriguez; Industrias Carnicas Iglesias; Palcarsa;
Industrias Carnicas Tello; Noel; Ramoén Ventula; Goikoa; Co-
ren; Martinez Somalo y Torre de Nunez. En el afio 2016 se
incorporaron, ademas, Loza y Galar.

Canals & Munné presenta las
ultimas afnadas de sus cavas
Gran Duc, Reserva de L'Aviy
1915 by C&M

anals & Munné acaba de
presentar las Gltimas afa-
das de sus cavas estrella

Gran Duc, Reserva de L'Avi y
1915 by C&M. El cava Gran Duc
(aflada 2011) presenta un color
amarillo pajizo, aromas agradables
y limpios, con un pertecto equili-
brio de origen frutal y floral. Por
su parte, Reserva de L"Avi (aflada
2012) es un cava dorado pajizo
luminoso, con burbuja pequena
y constante. Por dltimo, el cava
1915 by C&M (afiada 2011) tiene
un color amarillo palido brillante;
burbuja fina, cremosa y perma-
nente.

Bimbo presenta el nuevo
anuncio de su gama de pan
Natural 100%, protagonizado
por Lujan Argielles

imbo presen-
td6 el pasado
19 de abril

la nueva campana de
televisién de su gama
de pan Natural 100%,
protagonizada por la
popular presentadora
de television Lujan
Argiielles. En el anun-
cio Lujan Argtielles se dirige a una panaderia para mostrar, con la
ayuda del maestro panadero David Hoyos, que el pan de molde de
la gama Natural 100% de Bimbo estd elaborado sélo con ingre-
dientes naturales, sin conservantes ni aditivos.

Junto al spot de television, Bimbo presentd su nueva gama de pan
de molde Natural 100% Integral, elaborada s6lo con ingredientes
naturales (harina, masa madre, aceite de oliva y una pizca de sal).
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B Notas de Prensa B Noticias

Las regiones ultraperiféricas
europeas se unen para
promocionar la calidad

de sus productos

l as Regiones Ultraperiféricas (RUP) de Francia, Portugal y

Espafia se han unido en una campafa de promocién que

se extendera hasta 2019 con el objetivo de dar a conocer el
sello que distingue la calidad de sus productos agricolas, principal-
mente el platano y la banana, pero también el tomate, el aguacate, la
uva o el melén. La campafia, con el lema “El logo de las Regiones
Ultraperiféricas. Nacido con Estrella Europea”, estd abanderada por
los productores de platano y banana de las Islas Canarias, Madeira
(Portugal), Martinica y Guadalupe (ambas francesas) y llegard no
sOlo a esos tres paises,
sino también a Bélgica,

La campana de manzanas
“Kanzi” se renueva con
nuevas promociones en el
punto de venta

a comercializacién de las manzanas club producidas en
I Italia por VOG y VIP, que se prolongara hasta finales de

junio-julio, ha incorporado nuevas acciones de promo-
ci6n para este Gltimo tramo de la campafia 2017, con la presen-
cia de promotores que reparten manzanas para que los consu-
midores puedan probar el sabor fresco y la pulpa consistente y
jugosa de esta manzana club. En Italia la campana se desarro-
llara, asimismo, en los principales mercados de barrio de Turin,
Milan, Génova, Bolonia y Venecia, donde, con la colaboracién
de azafatas, se propondrin degustaciones y se distribuirin gad-

gets de la marca “Kanzi”. Ese mismo

tipo de iniciativa también se lleva

a cabo en tiendas especializadas,

almacenes y minimarkets locales
de otras ciudades italia-

nas. De igual forma,
se han programa-
do degustaciones

Alemania y Polonia.

El programa también
incluye un proyecto
pedagdgico en el que
los escolares estudiaran
las RUP de Europa y
su produccién de pla-
tanos y bananas. Junto de producto en
a ello, participarin en hipermercados
ferias de alimentacién y supermerca-
en los seis paises de la dos italianos y
campafia y se llevarin espafioles.

a cabo acciones de co-

municacién en medios,
redes sociales y en la
pagina web www.exo-
£k tictasteofeurope.eu.

La DO Ribera del Duero y Paladar
de Pinares impulsan la “Ruta de los
Sabores de Villay Tierra”

Y 1es

Duero y la Asociacién de Hosteleros de Cuéllar y Comarca” El Pala- 3—“

dar de Pinares” se han unido para impulsar una propuesta gastrono-
mica que, bajo el nombre de “Ruta de los Sabores de Villa y Tierra”, agrupa DE
a 43 establecimientos de diferentes municipios de las provincias de Segovia VILLA
y Valladolid. Restaurantes, bares de tapas y alojamientos que ejerceran de
embajadores de los vinos de la Denominacién de Origen Ribera del Due-
ro durante los meses en que permanecera abierta la exposicion “Edades del
Hombre Reconciliare”, que fue inaugurada en Cuéllar el pasado 24 de abril.
El lechazo asado, el cochinillo, los guisos tradicionales, las recetas con produc-
tos de la huerta del Carracillo, los dulces elaborados con achicoria y pindn, asi
como los vinos de las bodegas de Ribera del Duero seran los protagonistas de
estos recorridos. La “Ruta de los Sabores de Villa y Tierra” se extiende desde
Cuéllar hasta municipios como Chané, Remondo o Samboal.

El Consejo Regulador de la Denominacién de Origen Ribera Del

YTIERRA
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JAQUE AL JEQUE

Curro Lucas

e llamo Nasser. Soy coci-
nero y manana me van a
ejecutar. Suponen que no
sé nada. Bajo del Sea Alba-
tross muy temprano cons-
ciente de que hoy podria
cocinar mi Gltima cena para el jeque y sus millo-
narios amigos. En el puerto de Barcelona nos es-
peran dos flamantes Mercedes Maybach S600 de
color negro con chéfer. Dos de los guardaespal-

das del jeque nos acompafan a Omar, mi mano
derecha, y a mi. Nos dirigimos hasta el cercano
mercado de La Boqueria. No me quitan ojo, pero
tampoco tengo intencién de fugarme.

Conozco bien el mercado porque vivi varios
afios en Barcelona como jefe de cocina de un

céntrico restaurante. Ahora es mas turistico
que nunca, pero todavia se pueden encontrar
muchos productos de calidad y mantengo el
contacto con algunos proveedores a los que
escribi via mail para encargar los ingredientes
mas exquisitos y dificiles de encontrar. Gran
parte de las necesidades de la despensa podian
cubrirse con el servicio de compras del puer-
to, pero he insistido en seleccionar yo mismo
los mejores ingredientes para una cena tan im-
portante. Guardo un as en la manga que quizas
salve mi vida.

Recorro sus pasillos saludando a viejos amigos
y proveedores. La lista de la compra incluye, en-
tre otras maravillas: dos jamones ibéricos de be-
llota; 600 ostras frescas; 5 kilos de caviar de Rio
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Frio; 20 kilos de tomate Raf; setas de temporada,
hasta 5 kilos de diversas variedades; 30 kilos de
frutas tropicales, la mayoria para hacer centros
decorativos; datiles tunecinos, orejones y pis-
tachos y hasta 40 kilos de otros frutos secos; 25
perdices; 2 kilos de mantequilla artesanal; 300
ancas de ranas; 5 kilos de caracoles y especias
venidas de todos los rincones del globo. No se
nos puede olvidar la bebida principal: 100 bote-
llas de cava artesanal brut nature reserva.
Observo con nostalgia la funcional cubierta
metalica del mercado, la vibrante vida comer-
cial en todo el entorno urbano cercano y nue-
vas tendencias alimentarias potenciadas por la
globalizacion. Los olores me traen gratos re-
cuerdos que me dan fuerzas para afrontar mi
Gltimo gran reto.

Vuelvo al barco bajo la atenta vigilancia de los
escoltas. Mi ayudante coordinara el transporte
de toda la compra al Sea Albatross y se encarga-
ra de comprar el ingrediente secreto que hara
que la cena haga historia. Se lo he encargado a
Carlos, una de mis amistades mas cercanas en
Barcelona. No hara preguntas.

Veo helicopteros aterrizar en el helipuerto del
yate con algunos de los invitados. La embarca-
cion, con 122 metros de eslora, es de las mas
lujosas del mundo. Disefiada y construida a me-
dida en unos astilleros italianos que no escati-
man en lujos.

La negatividad conquista mi voluntad por unos
momentos. Empiezo a pensar en que nunca debf
mirar a Gamila, la esposa mas joven del jeque.
Mucho menos hablar con ella. Nos enamoramos
en la cocina, en las largas noches en las que ella
se escabullia de la vigilancia para pedirme que le
cocinara algo. A pesar de que nuestro romance
lo llevamos con discrecién desde hace meses,
alguna de las 55 personas de la tripulacion nos
descubrié y nos traicion6 contandolo al podero-
so esposo. Si no fuera porque la cena de esta no-
che es importante para el jeque yo llevaria dias
muerto. Ignoro que retorcidos planes tiene para
castigar a Gamila.

Gran parte del ment del dltimo festin lo saco
de ‘Les diners de Gala), el libro de recetas que
el artista catalan Salvador Dali concibi6 para su
esposa. La noche que se lo mostré a Gamila fue
la primera vez que nos besamos y hablamos de

fugarnos. Aunque llevamos varios dias sin ver-
nos a pesar de vivir en el mismo barco, ellava a
reconocer que el lujoso ment de esta noche lo
cocino para ellay para nadie mas.

Asi serd el menu: Ensalada al estilo Alexandre
Dumas, Ostras a la Brolatti, Crema de ranas, Sal-
timbocca de caracoles, piramide de cangrejos
de rio con hierbas vikingas, Timbal de corde-
ro con puerros, Bogavante a las perlas negras,
Pavo real rodeado de su corte, Timbal “Elysée”.
Los aperitivos son las exigencias del jeque: Ja-
mon ibérico, caviar, ostras... el habitual lujo gas-
tronémico para presumir de abundancia que
en gran parte acaba siendo tirado por la borda
al dia siguiente. Inadmisible despilfarro de ali-
mentos para alguien como yo, que viene de la
mas extrema pobreza.

Todos los afios el jeque cita en algin puerto del
Mediterraneo a sus amigos del petréleo. Algu-
nas de las personas mas ricas y anénimas del
planeta. Las agasaja con una cena de lujo y un
viaje que culmina en una de sus propiedades en
alguna isla del mismo mar. En general, una sema-
na en la que hacen negocios, pero sobre todo
consumen drogas, juegan al péker, humillan a
la tripulacién y pasan la mayor parte del tiempo
con prostitutas de alto standing. Una de las po-
cas normas durante esos dias, es que el teléfono
movil se apaga y se guarda en una caja fuerte del
yate. En esta ocasion el viaje comienza en Barce-
lona pero nadie se imagina dénde acabara...

Han pasado varias horas. He estado trabajando
en cocina sin descanso. Mi plan esta en marcha.
La cena anda bastante avanzada. Muchos de los
millonarios se han encerrado en sus camarotes
con algunas prostitutas, otros siguen en cubier-
ta con signos evidentes de euforia ocasionada
por el alcohol y la cocaina.

El personal de seguridad empieza a sospechar
que algo raro esta ocurriendo tras algunos des-
mayos entre los invitados y parte de la tripula-
cién. Estamos en alta mar, aislados. Hemos sabo-
teado los sistemas de comunicacién del barco.
Los desmayos y el malestar general se acelerany
no dan a nadie la opcién de reaccionar. Desde el
inicio de los desvanecimientos solo han pasado
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20 minutos, y los guardaespaldas también em-
piezan a desplomarse. Algunos invitados caen
por la borday no hay nadie que pueda salvarlos.
El sistema de abastecimiento de agua del yate y
parte de la cena tienen cantidades industriales
de un potente somnifero capaz de dormir hasta
un elefante. Las dosis son tan altas que algunos
podrian morir. Me da igual. No hay en estos
momentos barrera moral, social o religiosa que
me frene a la hora de salvar mi vida.

Me hago con un arma por si tengo que dar pa-
saporte a algin entrometido. Tenemos solo
unas pocas horas hasta que empiecen a desper-
tar. Omar me ayuda a llevar a los amigos que te-
nemos entre la tripulacion a una de las lanchas
de emergencia. Queremos que tengan alguna
oportunidad de salvar la vida. Los dejamos atras
mientras el yate sigue avanzando y vamos arro-
jando algunos cuerpos al mar. Sin piedad.
Provocamos un incendio en la cocina de la em-
barcacién y nos aseguramos de provocar explo-
siones que en menos de una hora lleven al fon-
do del mar al yate, al jeque, a los millonarios,
las prostitutas y el resto de cémplices de toda
la fealdad del mundo actual. Los quiero a todos
muertos. A los mas despreciables los hemos si-
tuado cerca del incendio, para que sus cuerpos
queden tan ennegrecidos como sus almas.
Llevamos a Gamila a otra de las barcas de emer-
gencia y nos dirigimos a la costa. Omar nos
deja en una playa 25 km al sur de Barcelona. I
seguird viajando al sur mientras tenga combus-
tible, hundira la embarcacién y se ocultara en
algun lugar de Andalucia. Por mi parte tengo
todo pensado. Mi amigo Carlos nos recogera
en breve. Nos ocultaremos varios meses en una

B MERCADOS / LITERATURAS

de sus viviendas, hasta que los medios y las au-
toridades dejen de preguntarse qué pasé con
el Sea Albatross.

Para entonces nos habremos creado nuevas
identidades. He ahorrado mucho dinero traba-
jando durante afios en embarcaciones de lujo.
5.000 euros al mes sin tener inquietudes mate-
riales dan para mucho. La mayoria lo guardo en
una cuenta imposible de rastrear. Haremos lo
que siempre quise hacer. Nos quedaremos el
pequefio puesto de La Boqueria de Carlos, al
que he garantizado una buena jubilacién. En La
Boqueria venderemos materia prima de tempo-
rada y ofreceremos a los turistas algunos platos
de degustacion.

Cuando despierte, estoy seguro de que Gamila
entendera lo que he hecho. De dénde venimos
es dificil tener opciones. Ella nunca quiso casar-
se con el jeque y odia a su familia por haberla
obligado a cambio de algunas riquezas.
Gamila no ha estado en Barcelona jamas, pero
mis historias han sido suficientes para que se
enamorara del embrujo de la Ciudad Condal,
de sus mercados, su arquitectura, su gastrono-
mia y su clima. Mds de una vez hemos fanta-
seado con escondernos en el bullicio cosmo-
polita del centro.

No sé lo que durara nuestra estancia en el pa-
rafso. Si me pillan, por poco que sea, habra me-
recido la pena. Llevaré sobre mi conciencia el
peso de mis acciones, pero el amor necesita de
vez en cuando una victoria. Estoy preparado
para lo que tenga que venir...

llustracion: Pablo Moncloa
HENE

Distribuciéon y Consumo 93 2017 - Vol. 2



BARCELONA

Distribucién y Consumo 94 2017 - Vol. 2

Hoy simbolo de una Barcelona cos-
mopolita y global, merece la pena
recordar que el mercado de la Boque-
ria nacid en una plaza al aire libre, a las
puertas de la antigua muralla medieval,
en la que los vendedores ambulantes
y campesinos de los pueblos y masias
cercanas, vendian sus productos. Colin-
dante a la antigua plaza del Treball (Tra-
bajo), actual Sant Josep, con porticos y
arcos que celebraban alegdricamente
el esfuerzo y el trabajo, el mercado de
acero y cristal modernista que hoy co-
nocemos, disefiado por el arquitecto
Mas Vila fue inaugurado oficialmente
en el afo 1840. Una vez salvado del
proyecto urbanistico del arquitecto II-
defons Cerda, que reconvirtid la Rambla
en boulevard a finales del siglo XIX, el
mercado de la Boqueria quedd situado a
sus puertas, en su actual ubicacion. (ver
http://www.boqueria.info/mercat-arxiu-
historic-1200-1700.php?lang=es)

En la actualidad, el mercado de la Bo-
queria es uno de los edificios historicos
del distrito Ciutat Vella de Barcelona.
Sus mas de 250 paradas han ido poco
a poco transformandose en puestos de
mayor tamano y con una cierta tenden-
cia a la especializacion. Esta tendencia
convive con la pequeia parada mas
tradicional, aunque gran parte de ellas,
grandes y pequenas, siguen siendo lle-
vadas por familias de comerciantes con
una larga genealogia ligada al mercado
desde hace generaciones. Es verdad que
el mercado —segun su gerente Oscar
Ubide representante de la Asociacion de
Comerciantes que ostenta la concesion
municipal- presenta sintomas de sobre-
dimension, en un entorno distrital con
una gran oferta de alimentacion fresca.
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Los comercios orientados al visitante y
los destinados al gastro-ocio presionan
por ocupar cada vez mas paradas. Por
ello, ante el creciente abigarramiento,
el mercado ha empezado a adquirir li-
cencias de algunos de los puestos que
van quedando vacantes por jubilacion
de sus comerciantes, instalando espa-
cios de servicio al cliente, exentos de
actividad comercial directa. El objetivo
es “esponjar”’ el espacio interno del
mercado y seguir facilitando el fluir de
actividades y tipos de clientelas. Por su
parte, el Ajuntament de Barcelona ha
propuesto limitar el acceso de grupos
de turistas a determinadas horas. La
cuestion esta sujeta a intenso debate.

A dia de hoy, el desafio del mercado es
“gestionar el éxito”, para no ahogar todo
lo que le hacer merecedor de la visita. Es
un orgullo que la Boqueria sea uno de los
espacios arquitectonicos, sociales y co-
merciales mas visitados de Barcelona. Y
€s0 es mucho decir: Lo cierto es que sin
comerciantes autdnomos y soberanos
que nos hablen con orgullo y conoci-
miento de los productos de alimentacion
fresca que representan todo lo bello, pro-
pio y caracteristico de Barcelona y sus
comarcas aledafias, no hay marca.

El espacio de la Boqueria esta dividido
en tres espacios invisibles, sutiles pero
claramente diferenciados (ver http://
www.boqueria.info/mercat-mapa.
php?lang=es).

El mas visible y conocido es el proximo a
la entrada de la Rambla: poquito a poco,
desde los afios 90, con la expansion tu-
ristica internacional de Barcelona, los
puestos fueron especializando y adap-
tando su oferta al viajante foraneo que
desembarcaba en la ciudad. La postal de
puestos de zumos naturales envasados
en largas filas de vasos de plastico es
caracteristica de esta Boqueria cosmo-
polita del siglo XXI. En un principio, segtin
el gerente Oscar Ubide, estos puestos
siguieron ofertando frutas y verduras
frescas para los vecinos y clientes del
barrio y distritos colindantes que desde
generaciones y generaciones compran
en el mercado. Sin embargo, comercio
es comercio, y ante la creciente retira-



da de los vecinos residentes del distrito,
sustituidos por viajeros y turistas en los
pisos turisticos, estos puestos fueron es-
pecializandose en una oferta adaptada a
“clientes inmediatos”, desapareciendo
de estos puestos, paulatinamente, lo que
les era propio en un principio: las frutas
y verduras frescas. Algo parecido ha ido
sucediendo con los puestos situados en
este primer tercio cerca de la rambla:
charcuterias que ofrecen los embutidos
mas tradicionales, de Bergueda, Vic,

los fuets, butifarras, etc, Todo ello bien
empaquetado y preparado para llevar y
consumir in situ o inmediatamente. En
esta zona también se concentran los
puestos relacionados con el consumo
delicatesen, productos del mundo y los
gastrobares. La idea de la Asociacion de
Comerciantes es que toda esta oferta
siga siendo complementaria a la oferta
de alimentacion fresca para que no la
sustituya desbordandose hacia el interior
del mercado. El objetivo del mercado es

ofrecer productos inmediatos, pero sin
perder la marca de calidad de los pro-
ductos frescos de un mercado sefiero.
Ese es el desafio. Esta mirada es en parte
también compartida por la Concejalia de
Comercio del Ajuntament y por el equipo
de Instituto de Mercados Municipales de
Barcelona (IMMB). En fin, es bueno pen-
sar los mercados con cierta perspectiva
historica, la Boqueria sigue y seguira
adaptandose a las transformaciones
del barrio, del distrito Ciutat Vella, de la
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ciudad de Barcelona y de las comarcas
colindantes, como lo ha hecho a lo largo
de los Ultimos 177 afos...

El segundo espacio de la Boqueria, el
central, es un espacio mixto, con una al-
mendra central coronada por tres anillos
concéntricos que albergan las paradas
de pescados y mariscos. El pescado si-
gue siendo insignia de los mercados de
abastos saludables con clientela residen-
te. La mayor parte de la oferta procede
de Mercabarna, que trabaja directamen-
te con las lonjas cercanas de Barcelona,
Gerona, Tarragona, etc. El reclamo princi-
pal de las pescaderias y marisquerias de
la Boqueria son los pescados de playa,
producto realmente tipico de la costa
mediterranea: jurel, pulpitos, rape, gam-
ba, espardefia, chipiron, etc.

Un esfuerzo que estan haciendo las pa-
radas de la Boqueria refiere a los hora-
rios; es excepcional el horario de tarde,
y sobre todo en pescaderia, gremio de
manana por antonomasia. Acercarse al
barrio es adaptarse a los horarios de los
VeCinos, quiza por eso una parte impor-
tante de las pescaderias y marisque-
rias abren los viernes y sabados tarde
hasta las 20h. Este esfuerzo hace que
para muchas paradas, hasta el 70% de
la facturacion mensual presencial se
realicen en este horario de tarde. Es
evidente, que la extension del horario a
la tarde exige del paradista un esfuerzo
de organizacion laboral de sus tiempos.
Los puestos que han ido concentrando
varias paradas tienen mayor capacidad
de organizacion y extension de los hora-
rios, ya que han sido capaces de contra-
tar personal complementario al habitual
de la unidad familiar.

Llegamos al tercer espacio del mercado,
recordemos que esta division es invisi-
ble, una imagen espacial justificada so-
cial y comercialmente, pero imaginaria,
ya que la Boqueria se abre enteramente
en una sola planta a pie de calle sin nin-
gun tipo de barrera fisica interna.

Esta parte del mercado tiene entrada
directa desde la plaza de la Gardunya y
colindante con la de Sant Josep, opues-
ta, por tanto, a la entrada de la Rambla.
Aqui se ubican las paradas que estan
mas orientadas al vecindario residente.
Como puede verse en el mapa (http://
www.boqueria.info/mercat-mapa.php),
los gremios estan mas entremezcla-
dos, para facilitar una compra integral
de alimentacion fresca y las paradas
son de menor tamafo. Es aqui donde
puede reconocerse al mercado en su
expresion mas auténtica: Por la diversi-
dad de calidades y precios, pero sobre
todo, por la vinculacion de la oferta con
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los productos que requieren un mejor
conocimiento de las redes sociales de
comercializacion. En frutas y verduras
aparecen los productos procedentes
de la agricultura periurbana del Baix
Llobregat, verdura de temporada, asi
como frutas y verduras frescas que van
especializandose en un cliente residen-
te de medio y alto poder adquisitivo que
busca productos de calidad diferencia-
dos relacionados con nuevas formas
de entender la cocina: setas, frutos del
bosque, flores comestibles, etc.

En esta parte del mercado, aunque no
solamente, también se ubican toda una
variedad de charcuterias y carnicerias
que ponen en valor los productos que
dan cuenta de la diversidad de luga-
res de procedencia de sus paradistas:
Terneras de Girona, cordero de Aragon,
cabrito de Almeria, y por supuesto, car-
nes organicas y charcuterias de crianza
propia. Ademas, se han ido integrando
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en el mercado paradas especializadas en
carnes con corte argentino, charcuteria y
carnes alemanas, etc. Lo que da cuenta
de la transformacion social del distrito.
Hay que recordar que desde hace afios,
una importante poblacion residente en
Ciutat Vella procede de paises europeos
comunitarios. En definitiva, el mercado
de la Boqueria es ante todo un espacio en
continua adaptacion, innovacion ligada a
sus raices y sus origenes. De hecho, in-
cluso su nombre, Boqueria, parece aludir
segln las interpretaciones mas fiables, a
la carne de cabrito (boc), que era vendida
por las comunidades de origen judio que
en la edad media vivian en los barrios co-
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lindantes a las distintas plazas donde el
mercado fue ubicandose.

Esta rica variedad se completa con nu-
merosas paradas de productos artesa-
nales de alimentacion: chocolates, pa-
nes, frutos secos, legumbres ya cocidas,
listas para cocinar en poco tiempo por
aquellos clientes que trabajan durante el
diay valoran una buenay diversa cocina
pero que tienen escaso tiempo duran-
te la semana para dedicarse. Mencion
obligatoria en este apartado son las pa-
radas exteriores de las famosas paye-
sas (pagesas), campesinas y agriculto-
ras ubicadas en la plaza de Sant Galdric.
Son puestos especializados en verduras
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de las comarcas cercanas: Viladecans,
Gava, Sant Boi, etc.

En conclusion, el mercado de la Boqueria,
€S un mini universo concentrado de los
valores y practicas locales de la ciudad
de Barcelona, articulandose a los flu-
jos globales de la ciudadania mundial
y buscando formulas para mantener su
identidad propia sin disolverse en una
oferta banal, ordinaria y reproducida ad
nauseam por otros formatos de distri-
bucion transnacional. Su Asociacion de
Comerciantes, junto con el Instituto de
Mercados de Barcelona y el Ajuntament
buscan cuidar la identidad centenaria
del mercado, pero sin cerrarse sobre Si
mismos, ya que las oportunidades del
comercio global es sostén indispensable
de muchos de los 250 paradistas que
ya no podrian subsistir de un comercio
basado en una poblacion residente que
se ha reducido espectacularmente en la
tltima década.

Pensar juntos buscando un proyecto
colectivo es ya una parte de la solucion.

Juan Ignacio Robles
Profesor Antropologia Social
Universidad Autonoma de Madrid.
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