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Consumo y gasto en carne
y productos carnicos

Evolucion de la demanda y diferencias seglin las caracteristicas de los hogares

VICTOR J. MARTIN CERDENO. Universidad Complutense de Madrid.

B RESUMEN

Durante los ultimos anos, en la demanda de los hogares
espanoles han primado los productos frescos. La car-
ne y los productos carnicos han venido configurando-
se como una partida con una notable participacion en
nuestro patron alimentario. Sin embargo, los cambios
socioeconémicos que se han desarrollado en la ultima
década también han afectado a los habitos de consumo
(productos y cantidades) en esta familia alimentaria y se
han producido variaciones relevantes.

Este trabajo, tomando como referencia los datos de los
Paneles del Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimenta-
cion y Medio Ambiente (MAPAMA), compara la demanda
de carne y productos carnicos durante el periodo 2008
y 2017 atendiendo a un amplio abanico de variables:

condicion econdémica, presencia de ninos en el hogar,
situacion en el mercado de trabajo, edad, nimero de
miembros del hogar, tamano del municipio de residencia
y tipologia de hogar. Por tanto, se aporta informacion
para intentar ofrecer respuesta a diferentes cuestiones:
éCémo ha afectado la crisis economica al consumo y
gasto de carne? {Han cambiado las preferencias de los
consumidores hacia esta familia de productos? {Qué ti-
pologia de hogares han experimentado las principales
modificaciones? ¢Han repercutido en la demanda de
carne los debates sobre una dieta saludable?.
PALABRAS CLAVE: carne, productos carnicos, evolucion,
consumo, carne fresca, carne congelada, carne trans-
formada, vacuno, pollo, ovino/caprino, cerdo, conejo.

Distribucién y Consumo 5 2018 - Vol. 2




Consumo y gasto en carne y productos carnicos

urante los Gltimos anos, en los

hogares espanoles se vienen

consumiendo en torno a 50 kilos

de carne y productos carnicos
que suponen un gasto cercano a los 330
euros (en cifras per capita). El consumo
mas notable se asocia a la carne fresca y,
de manera concreta, al pollo y al cerdo. En
términos de gasto, la carne fresca concen-
tra mas de dos tercios del gasto y también
resulta significativa la participacién mone-
taria de la carne de cerdo y de pollo.

La carne transformada (con cerca
de 12 kilos y 100 euros por persona)
resulta importante en el consumo de
los hogares espanoles, mientras que la
demanda de carne congelada tiene una
repercusion notablemente menor. El
cuadro 1 recoge las Gltimas cifras dispo-
nibles sobre el consumo y gasto en esta
familia de productos.

Atendiendo a la informacién de los
Gltimos anos, el consumo de carne ha
venido contando con distintas particu-
laridades. Por ejemplo, los hogares de
clase alta y media alta manifiestan el
consumo mas elevado, mientras que los
hogares de clase baja tienen el consumo
mas reducido. Por tipologia de hogares,
se observan desviaciones positivas con
respecto al consumo medio entre los
retirados, las parejas adultas sin hijos,

los adultos independientes y las parejas
con hijos mayores, mientras que los con-
sumos mas bajos tienen lugar entre las
parejas con hijos pequenos, las parejas
jovenes sin hijos, en los hogares mono-
parentales y en el caso de los jovenes
independientes (Mercasa, 2017).

En este contexto, puede resultar in-
teresante analizar los cambios que se
han producido en la demanda de carne
y productos carnicos durante los Ultimos
anos atendiendo a distintas variables
econdmicas, demograficas, sociales o
culturales. ¢Cémo ha afectado la crisis
econdémica al consumo y gasto de car-

ne? ¢Han cambiado las preferencias de
los consumidores hacia esta familia de
productos? ¢Qué tipologia de hogares
han experimentado las principales mo-
dificaciones? ¢Han repercutido sobre la
demanda de carne los debates en torno
a una dieta saludable?

EVOLUCION DEL CONSUMO DE CARNE
CONFORME A LAS CARACTERISTICAS
DE LOS HOGARES

En un primer momento, la comparacion
de los datos de consumo entre 2008 y

CUADRO 1

Consumo y gasto en carne y productos carnicos de los hogares, TAM NOVIEMBRE 2017

CONSUMO GASTO
= = CONSUMO 2
TOTAL EVOLUCION TOTAL EVOLUCION  oeg cAPITA PENETRACION
(Millones  2017-2016  (Millones  2017-2016 (Kilos) (%)
kilos) (%) euros) (%)

TOTAL CARNE 2.178,6 -11 14.243,8 15 49,5 973
CARNE FRESCA 1.598,3 -2,1 9.471,9 0,7 36,3 91,8
CARNE VACUNO 2379 -35 2.238,7 -0,8 54 59,9
CARNE POLLO 5941 -2,5 2.434,8 0,8 13,5 777
CARNE CONEJO 53,3 -5,2 300,3 2,3 12 174
CARNE OVINO / CAPRINO 69,0 -4,2 742,9 -1,4 16 18,7
CARNE CERDO 466,4 -1,1 27271 18 10,6 74,6
CARNE CONGELADA 56,6 34 232,6 2,5 1,3 14,5
CARNE TRANSFORMADA 523,6 15 4539,3 31 11,9 92,5

Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio Agricultura y Pesca, Alimentacién y Medio Ambiente (2018).
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2017 ofrecen algunas de las tendencias
que se han observado durante la Gltima
década. Con caracter general, las cifras
para el conjunto del mercado alimentario
permanecen estables con una ligera ele-
vacion del 2,5% entre 2008 y 2017. Sin
embargo, para el caso concreto de la fa-
milia de la carne y los productos carnicos
destacan los siguientes aspectos:

* El consumo total de carne desciende
ligeramente (-0,9%).

La carne fresca disminuye su deman-
da en un -3,3% pero, sobre todo, se
produce un cambio en el tipo de carne
consumida: decrece vacuno (-21,6%) y
ovino/caprino (-24,6%) mientras que
se eleva la carne de pollo (6,8%) y
otras carnes frescas (53,8%). Hay que
destacar que el apartado “otras carnes
frescas” incluye mayoritariamente car-
ne de pavo.

La carne congelada, partiendo de ci-
fras reducidas, también sigue una ten-
dencia alcista (44,7%).

La carne transformada ha aumentado
su demanda en un 3,6%.

No obstante, la evolucion en el consu-
mo de carne cuenta con notables parti-
cularidades conforme a las caracteristi-
cas de los hogares. Entre los factores que
repercuten, aumentando o minorando, el
consumo de estos productos pueden ci-
tarse la condicién econémica, la presen-
cia de ninos, la situacién en el mercado
laboral, la edad, el nimero de miembros
de la unidad familiar, el tamano del mu-
nicipio de residencia o la tipologia de ho-
gar. A continuacion, se reflejan distintas
comparaciones para acotar la evoluciéon
que ha existido durante el periodo com-
prendido entre 2008 y 2017.

Condicion econémica

Con caracter general, los hogares de clase
alta y media alta cuentan con el consumo
mas elevado de carne mientras que los
hogares de clase baja tienen la demanda
mas reducida. De forma particular, pue-
den destacarse los siguientes aspectos
en cuanto a la evolucion experimentada
en la demanda entre 2008 y 2017:

CUADRO 2

Variacién del consumo de carne segun la condicién econémica,

2008-2017 (%)

CONDICION ECONOMICA
CONSUMO
MEDIO QZTSZ MEDIA “gigr‘ BAJA
ALTA

TOTAL ALIMENTACION 2,5 0,2 71 21 1,0
TOTAL CARNE -0,9 -17 41 -45 -0,4
CARNE FRESCA -33 -3,0 3,0 -81 -39
CARNE VACUNO -216 -243 -117 -30,4 -187
CARNE POLLO 6,8 71 10,6 35 79
CARNE CONEJO -25 11,9 12,4 -6,8 -179
CARNE OVINO/CAPRINO -246 -178 -287 -28,9 -16,8
CARNE CERDO 77 4.4 -2,8 -12,9 -8,3
CARNE DESP0JOS -48 -237 31,2 -6,9 -157
OTRAS CARNES FRESCAS 53,8 66,4 62,2 47,0 443
CARNE CONGELADA 447 342 68,0 48,9 22,9
CARNE TRANSFORMADA 3,6 0,0 31 4,2 10,7

Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio Agricultura y Pesca, Alimentacion y Medio Ambiente (2017).

La carne fresca disminuye su demanda en un -3,3%
pero, sobre todo, se produce un cambio en el tipo
de carne consumida: decrece vacuno (-21,6%)

y ovino/caprino (-24,6%) mientras que se eleva la
carne de pollo (6,8%) y otras carnes frescas (53,8%)

* Los hogares de clase alta consumen
menos carne que hace 10 anos (-1,7%)
y, sobre todo, ha descendido su de-
manda en carne de vacuno (-24,3%),
carne de ovino/caprino (-17,8%) y
carne despojos (-23,7%). Por el con-
trario, consumen mas carne de conejo
(11,9%), otras carnes frescas (66,4%)
y carne congelada (34,2%).

Los hogares de clase media consumen
mas carne que hace 10 afos (4,1%) v,
sobre todo, ha aumentado su demanda
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en carne de pollo (10,6%), carne de co-
nejo (12,4%), carne despojos (31,2%),
otras carnes frescas (62,2%) y carne
congelada (68,0%). Por el contrario, con-
sumen menos carne de vacuno (-11,7%)
y carne de ovino/caprino (-28,7%).

Los hogares de clase media baja con-
sumen menos carne que hace 10 anos
(-4,5%). Ha descendido su demanda
en carne de vacuno (-30,4%), carne
de ovino/caprino (-28,9%) y carne de
cerdo (-12,9%). Por el contrario, con-
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sumen mas en otras carnes frescas
(47,0%) y carne congelada (48,9%).

En los hogares de clase baja se consu-
me practicamente la misma cantidad
de carne que hace 10 anos (-0,4%)
aunque ha descendido su demanda
en carne de vacuno (-18,7%), carne
de conejo (-17,9%), carne de ovino/
caprino (-16,8%) y carne despojos
(-15,7%). Por el contrario, consumen

mas en otras carnes frescas (44,3%)
y carne congelada (22,9%).

Presencia de nifios en el hogar

En un primer momento, puede apuntarse
que todos los hogares considerados en
este analisis consumen menos cantidad
de carne y productos carnicos que hace

CUADRO 3

Variacion del consumo de carne segun segun la conformacién del hogar,

2008-2017 (%)

SIS PRESENCIA DEE\IINOS EN EL I-'IVOGAH
veple swmos  MUSS®  NioaNos
TOTAL ALIMENTACION 2,5 -4,7 -6,3 -10,2
TOTAL CARNE -0,9 -6,2 -10,4 -16,0
CARNE FRESCA -3,3 -8,7 -12,9 -18,9
CARNE VACUNO -216 -26,0 -29,9 -36,7
CARNE POLLO 6,8 19 -6,5 -8,6
CARNE CONEJO -2,5 -15,3 17 -14,3
CARNE OVINO/CAPRINO -24,6 -29,7 -36,0 -472
CARNE CERDO =77 -10,4 -16,3 -25,8
CARNE DESPOJOS -4,8 -16,6 2,2 -18,9
OTRAS CARNES FRESCAS 53,8 42,3 34,1 48,7
CARNE CONGELADA 447 29,9 674 26,3
CARNE TRANSFORMADA 3,6 -01 -7,0 -10,6
Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio Agricultura y Pesca, Alimentacion y Medio Ambiente (2017).
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una década (cuadro 3). De forma particu-
lar, se observan los siguientes aspectos
con respecto a esta variable:

* Los hogares sin ninos tienen un consu-
mo menor (-6,2%) y, sobre todo, ha des-
cendido su demanda en carne de vacu-
no (-26,0%), carne de conejo (-15,3%),
carne de ovino/caprino (-29,7%), carne
de cerdo (-10,4%) y carne despojos
(-16,6%). Por el contrario, consumen
mas en otras carnes frescas (42,3%) y
carne congelada (29,9%).

Los hogares con ninos menores de 6
anos también han disminuido su con-
sumo de carne (-10,4%). Destaca la re-
ducciéon en carne de vacuno (-29,9%),
carne de ovino/caprino (-36,0%) y car-
ne de cerdo (-16,3%). Por el contrario,
consumen mas en otras carnes frescas
(34,1%) y carne congelada (67,4%).
Los hogares con ninos entre 6y 15 anos
han experimentado la mayor reduccién
en la demanda entre 2008 y 2017
(-16,0%) vy, sobre todo, ha descendido
en carne de vacuno (-36,7%), carne de
conejo (-14,3%), carne de ovino/caprino
(-47,2%), carne de cerdo (-25,8%) y car-
ne despojos (-18,9%). Por el contrario,
consumen mas en otras carnes frescas
(48,7%) y carne congelada (26,3%).

Situacion en el mercado de trabajo

Si la persona encargada de hacer la com-
pra no trabaja, la evolucién en el consu-
mo de carne y productos carnicos entre
2008 y 2017, resulta menos negativa
(-0,1% frente a -1,8%). De forma particu-
lar, se observan los siguientes aspectos
con respecto a esta variable:

* Los hogares que cuentan con un com-
prador activo en el mercado laboral
han reducido su consumo de carne
durante la Gltima década (-1,8%) y, so-
bre todo, ha descendido su demanda
en carne de vacuno (-24,4%) y carne
de ovino/caprino (-31,7%). Por el con-
trario, consumen mas en carne de
despojos (15,0%), otras carnes frescas
(56,0%) y carne congelada (51,7%).
Los hogares con compradores in-
activos en el mercado laboral han
reducido ligeramente su consumo
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de carne durante la dltima década
(-0,1%). No obstante, destaca la mi-
noracién en su demanda en carne
de vacuno (-19,4%), carne de ovino/
caprino (-19,8%) y carne de despojos
(-10,4%). Por el contrario, consumen
mas en otras carnes frescas (52,0%)
y carne congelada (39,6%).

Edad

En los hogares donde compra una perso-
na con mas de 65 anos, el consumo de
carne y productos carnicos ha aumenta-
do durante el periodo 2017-2008 (5,9%),
mientras que la demanda se ha reducido
durante estos anos en el resto de hoga-
res (destaca especialmente el caso de
los hogares donde la compra la realiza
una persona que tiene entre 50 y 64 con
un descenso del -8,5%). Aparecen las si-
guientes peculiaridades en la evolucion
del consumo de carne en funcion de la
edad del comprador (cuadro 5):

* Los hogares con compradores meno-
res de 35 anos han reducido su con-
sumo (-5,6%) y, sobre todo, ha descen-
dido su demanda en carne de vacuno
(-25,0%) y carne de cerdo (-17,2%). Por
el contrario, consumen mas en carne
de conejo (24,3%), carne de despojos
(29,8%) y otras carnes frescas (48,1%).
Los hogares con compradores mayo-
res de 65 anos han incrementado su
consumo de carne en los Ultimos 10
anos (5,9%) y, sobre todo, ha aumen-
tado su demanda en carne de pollo
(14,6%), otras carnes frescas (62,2%)
y carne transformada (10,8%). Por el
contrario, consumen menos carne de
vacuno (-12,5%).

Ndmero de miembros del hogar

Los hogares formados por una persona
muestran una evolucion favorable en
los consumos de carne y productos car-
nicos durante los Gltimos afios mientras
que, por el contrario, los ndcleos fami-
liares con cinco o mas miembros han
tenido una reduccion considerable de la
demanda entre 2008 y 2017 (cuadro 6).

En este caso, se observan las siguientes

peculiaridades:

¢ Durante los Gltimos 10 afos, los ho-
gares formados por una persona han

experimentado un ascenso en su con-
sumo de carne (8,0%) y, sobre todo, ha
aumentado su demanda en carne de
pollo (16,4%), carne de cerdo (11,1%),

CUADRO 4

Variacién del consumo de carne segun la situacion en el mercado

laboral, 2008-2017 (%)

SIS SITUACIC)PAEB’\:JE:EAERCADO
MEDIO

ACTIVA NO ACTIVA
TOTAL ALIMENTACION 2,5 0,1 4,3
TOTAL CARNE -0,9 -1,8 -0,1
CARNE FRESCA -3,3 -4,0 -2,4
CARNE VACUNO -21,6 -24,3 -19,4
CARNE POLLO 6,8 5,6 79
CARNE CONEJO -2,5 4,5 -4,0
CARNE OVINO/CAPRINO -24,6 -317 -19,8
CARNE CERDO =77 -9,4 -6,2
CARNE DESPOJOS -4.8 15,0 -10,4
OTRAS CARNES FRESCAS 53,8 56,0 52,0
CARNE CONGELADA 44,7 51,7 39,6
CARNE TRANSFORMADA 3,6 13 51

Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio Agricultura y Pesca, Alimentacién y Medio Ambiente (2017).

CUADRO 5

Variacién del consumo de carne segin la edad, 2008-2017 (%)

EDAD
CONSLMO __ 35A49 50A64 >65
MEDIO  <35ANOS " 505’ “aNos  ANoS
TOTAL ALIMENTACION 25 24 31 44 6,9
TOTAL CARNE 09 56 76 85 5,9
CARNE FRESCA 33 77 106 -11,9 48
CARNE VACUNO 216 25,0 296  -293  -125
CARNE POLLO 6,8 16 07 0,2 146
CARNE CONEJO 25 24,3 85  -228 6,7
CARNE OVINO/CAPRINO 246 10 415 -383 9,9
CARNE CERDO 77 172 172 128 41
CARNE DESP0JOS 48 29,8 49 229 32
OTRAS CARNES FRESCAS 53,8 481 576 35,9 54,6
CARNE CONGELADA 447 5,2 78,6 53,3 36
CARNE TRANSFORMADA 3,6 07 42 06 10,8
Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio Agricultura y Pesca, Alimentacién y Medio Ambiente (2017).
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CUADRO 6

Variacién del consumo de carne segin tamafo del hogar, 2008-2017 (%)

TAMARNO DEL HOGAR
CONSUMO 5 Y MAS
MEDIO 1PERSONA 2PERSONAS 3PERSONAS 4 PERSONAS ..o\

TOTAL ALIMENTACION 2,5 14 -6,5 -5,6 -6,4 -76
TOTAL CARNE -0,9 8,0 9,2 75 92 -10,4
CARNE FRESCA -3,3 5.2 =117 -8,7 -11,4 -13,9
CARNE VACUNO -216 -137 -29,5 -30,5 -259 -314
CARNE POLLO 6,8 16,4 -26 -04 21 1,0
CARNE CONEJO -2,5 -131 -15,3 -0,2 -13,6 -15,9
CARNE OVINO/CAPRINO -246 07 -25,0 -28,4 -46,4 -537
CARNE CERDO 77 111 -11,2 -13,0 -178 -170
CARNE DESP0OJOS -4.8 -20,3 -24.9 76 -4.0 -30,8
OTRAS CARNES FRESCAS 53,8 46,3 31,6 52,2 55,2 276
CARNE CONGELADA 447 49,3 15,8 221 53,9 77,2
CARNE TRANSFORMADA 36 145 -2,5 -59 -59 -49

Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio Agricultura y Pesca, Alimentacién y Medio Ambiente (2017).

otras carnes frescas (46,3%), carne
congelada (49,3%) y carne transforma-
da (14,5%). Por el contrario, consumen
menos carne de vacuno (-13,7%) y car-
ne de despojos (-20,3%).

Los hogares con cinco o mas personas
presentan una evolucién negativa en
esta familia de productos y han reduci-
do su consumo (-10,4%). Sobre todo, ha
descendido sudemanda en carne de va-
cuno (-31,4%), carne de conejo (15,9%),
carne de ovino/caprino (-53,7%), carne
de cerdo (-17,0%) y carne de despojos
(-30,8%). Por el contrario, consumen
mas en otras carnes frescas (27,6%) y
carne congelada (77,2%).

Tamaiio del municipio de residencia

Durante el periodo 2017-2008, los consu-
midores que residen en nuicleos de pobla-
cién pequenos (con menos de 2.000 habi-
tantes) han experimentado una evolucion
favorable en cuanto al consumo per capi-
ta de carne y productos carnicos, mientras
que el resto de consumidores, con inde-
pendencia del tamano del municipio de
residencia, han minorado su demanda en

Los municipios mas
pequenos (con menos
de 2.000 habitantes)
han experimentado
un ascenso en su
consumo de carne
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esta familia de productos (cuadro 7). En

referencia a esta variable resulta posible

extraer los siguientes aspectos:

e Los municipios mas pequenos (con
menos de 2.000 habitantes) han expe-
rimentado un ascenso en su consumo
de carne (8,3%) y, sobre todo, ha au-
mentado su demanda en carne de po-
llo (29,5%), carne de conejo (12,5%),
otras carnes frescas (88,7%), carne
congelada (24,6%) y carne transforma-
da (13,2%). Por el contrario, consumen
menos carne de cerdo (-12,9%).
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Consumo y gasto en carne y productos carnicos

* En los grandes municipios (por encima
del medio millon de habitantes), se
observa la evolucion mas negativa en
esta familia de productos y han redu-
cido su consumo (-10,0%). Sobre todo,
ha descendido su demanda en carne
de vacuno (-31,9%), carne de ovino/
caprino (-25,4%) y carne de despojos
(-26,2%). Por el contrario, consumen
mas en otras carnes frescas (47,8%) y
carne congelada (100,9%).

Tipologia de hogar

Por tipologia de hogares, se observan
distintas tendencias en cuanto a la evolu-
cion del consumo medio durante el perio-
do 2008-2017. La evolucion ha sido posi-

tiva tan solo en los hogares con jovenes todo, ha aumentado su demanda en Gltimos anos (-10,1%) y, sobre todo, ha
independientes y con retirados (cuadro carne de pollo (12,4%), carne de co- descendido su demanda en carne de
8). Otros aspectos que también se pue- nejo (76,5%), otras carnes frescas vacuno (-27,8%), carne de ovino/caprino
den destacar en cuanto a la evolucién de (78,0%), carne congelada (364,1%) (-30,7%), carne de cerdo (-22,4%) y car-
la demanda de carne por tipologia de ho- y carne transformada (16,3%). Por el ne transformada (-13,0%). Por el contra-
gar son los siguientes: contrario, consumen menos carne de rio, consumen mas en carne de despojos
e Para los jovenes independientes, se vacuno (-16,0%). (33,6%) y otras carnes frescas (48,0%).

ha experimentado un ascenso en el ¢ Las parejas jovenes sin hijos han redu- * Las parejas con hijos pequenos han

consumo de carne (14,3%) y, sobre cido su consumo de carne durante los minorado su demanda de carne y
CUADRO 7

Variacién del consumo de carne segin el tamafio del municipio de residencia, 2008-2017 (%)

TAMANO DEL MUNICIPIO
UM a0 AMON  MMA WOA oo
HABITANTES HABITANTES HABITANTES HABITANTES HABITANTES

TOTAL ALIMENTACION 2,5 11,8 13 -1,6 -7.9 -6,6

TOTAL CARNE -0,9 8,3 -6,5 -2,1 -10,0 -10,0

CARNE FRESCA -3,3 6,8 -9,1 -3,8 -11,9 -13,0

CARNE VACUNO -21,6 -6,7 -24,5 -24,6 -279 -31,9

CARNE POLLO 6,8 29,5 54 47 -5,0 -9,3

CARNE CONEJO -2,5 12,5 -7.8 -15 -141 -9,0

CARNE OVINO/CAPRINO -24,6 -0,8 -23,7 -32,2 -32,3 -25,4

CARNE CERDO =77 -12,9 -16,6 -6,2 -11,9 -9,9

CARNE DESP0OJOS -4,8 5,4 -16,9 8,9 -16,2 -26,2

OTRAS CARNES FRESCAS 53,8 88,7 35,4 47,8 39,3 478

CARNE CONGELADA 44,7 24,6 49,8 34,0 22,6 100,9

CARNE TRANSFORMADA 3,6 13,2 -1,1 0,4 -71 -39
Fuente: Elaboracion propia con datos del Ministerio Agricultura y Pesca, Alimentacion y Medio Ambiente (2017).
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productos carnicos durante el periodo
analizado (-10,4%) y, sobre todo, ha
descendido su demanda en carne de
vacuno (-30,0%), carne de ovino/capri-
no (-36,2%) y carne de cerdo (-16,4%).
Por el contrario, consumen mas en
otras carnes frescas (34,0%) y carne
congelada (67,6%).

Para las parejas con hijos mayores
se ha reducido el consumo de carne
(-8,6%) y, sobre todo, ha descendido su
demanda en carne de vacuno (-26,3%),
carne de conejo (23,8%), carne de ovi-
no/caprino (-39,6%) y carne de cerdo
(-18,1%). Por el contrario, consumen
mas en otras carnes frescas (47,8%) y
carne congelada (53,9%).

Para los hogares monoparentales se
observa una ligera reduccién del con-
sumo (-2,1%) y, sobre todo, ha descen-
dido su demanda en carne de vacuno
(-32,0%), carne de conejo (-14,4%),
carne de ovino/caprino (-42,8%) y car-
ne despojos (-15,6%). Por el contrario,
consumen mas en otras carnes frescas
(52,3%) y carne congelada (95,2%).
Las parejas adultas sin hijos des-
cienden su consumo de carne y pro-

ductos carnicos (-10,6%) y, sobre
todo, se ha minorado su demanda
en carne de vacuno (-34,4%), carne
de conejo (-20,6%), carne de ovino/
caprino (-29,4%), carne de cerdo
(-10,3%) y carne despojos (-27,2%).
Por el contrario, consumen mas en
otras carnes frescas (26,3%) y carne
congelada (72,5%).

Para los adultos independientes, se
observa una reduccion en su con-
sumo (-7,8%) y, sobre todo, se ha
minorado su demanda en carne de
vacuno (-33,6%), carne de conejo
(-44,2%), carne de ovino/caprino
(-38,7%) y carne despojos (-56,9%).
Por el contrario, consumen mas en
otras carnes frescas (34,5%) y carne
congelada (43,2%).

Por Gltimo, en los hogares con reti-
rados se ha experimentado una evo-
lucién favorable en el consumo de
carne (2,3%)y, sobre todo, ha aumen-
tado su demanda en carne de pollo
(10,8%) y en otras carnes frescas
(88,7%). Por el contrario, consumen
menos carne de vacuno (-15,1%) y
carne congelada (-15,7%).
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CUADRO 8
Variacién del consumo de carne segin el tamafio del municipio de residencia, 2008-2017 (%)

TIPO DE HOGAR

CONSUMO  JOVENES ~ PAREJAS PAREJAS  PAREJAS PAREJAS  ADULTOS
MEDIO INDEPEN- ~ JOVENES CONHIJOS CONHIOS Mongg:;\::TsALEs ADULTAS  INDEPEN-  RETIRADOS

DIENTES ~ SINHIJOS PEQUENOS MAYORES SINHIJOS  DIENTES
TOTAL ALIMENTACION 25 21 -10,1 -6,4 -57 -6,3 -77 -47 31
TOTAL CARNE -0,9 143 103 -104 -8,6 21 -10,6 -78 23
CARNE FRESCA -33 10,1 -97  -130 -11,4 -47 -14,5 -12,5 13
CARNE VACUNO -216 -16,0 -278  -300  -263 -32,0 -344  -336 -15,1
CARNE POLLO 6,8 12,4 26 -6,6 19 11 -5,1 04 10,8
CARNE CONEJO -2,5 76,5 0.2 16 -238 -14,4 -20,6 -44,2 -0,6
CARNE OVINO/CAPRINO 2456 75 -307  -362  -396 42,8 -29,4 -387 -9,6
CARNE CERDO -77 73 224 -164 -18,1 19 -10,3 72 13
CARNE DESP0JOS -4.8 6,0 33,6 21 -79 -15,6 272  -569 17
OTRAS CARNES FRESCAS 53,8 78,0 48,0 34,0 478 52,3 26,3 345 428
CARNE CONGELADA 447 364,1 49 676 53,9 95,2 72,5 43,2 -157
CARNE TRANSFORMADA 36 16,3 -13,0 -7,0 -2,3 -13 -05 4,4 8,0

Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio Agricultura y Pesca, Alimentacién y Medio Ambiente (2017).
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LA FERIA DEL SECTOR CARNICO

IFEMA convoca
la segunda edicién
de MEAT ATTRACTION

Del 18 al 20 de septiembre
de 2018, en la Feria de Madrid

IFEMA, convoca junto con Anice, Asociacion Nacional de In-
dustrias de la Carne de Espania, la segunda edicién de la Feria
del Sector Carnico, MEAT ATTRACTION, que se desarrollara
del martes, 18, al jueves, 20 de septiembre de 2018, en el Pa-
bellén 4 de la Feria de Madrid.

El 13 de noviembre, se reunié en las instalaciones de IFE-
MA el Comité Organizador del Salén, que acordo las fechas
de la siguiente convocatoria, después de valorar muy posi-
tivamente las cifras de participacion de la primera edicion,
que tuvo lugar los dias 18 al 20 de octubre pasados. El

18 da 20 ORGANIZAN
septiembre r
2 01 8 IFE Mt;ﬁ.
Ferla e
MADRID ssmnutesntes  Madrid

encuentro —primera Feria profesional en Espafia dedicada
monograficamente a un sector, que representa la cuarta in-
dustria mas importante del pais y que genera un negocio
de 22.600 millones de euros-, logrd reunir a 242 exposito-
res y empresas representadas, de 16 paises, y a mas de
9.000 profesionales.

MEAT ATTRACTION encontr6 una magnifica acogida en el sec-
tor, al ver cumplidos los objetivos de esta primera edicién, que
se volco en servir de plataforma para la dinamizacién de este
importante segmento econémico y, en particular, en su interna-
cionalizacién, sobre todo, de las pymes.

MEAT ATTRACTION 2018 convocard nuevamente a los
agentes que intervienen en el proceso de produccion (mata-
deros, salas de despiece, industrias elaboradoras, empresas
especializadas en almacenamiento y transporte, y la comer-
cializacion y distribucion al mercado interior y exterior), y a
la oferta (los productores, transformadores y distribuidores
de carne y derivados, y los proveedores de la industria y la
distribucion carnica).




El certamen articulara su oferta en torno a los sectores de
Carnes; Derivados carnicos; Carnes y derivados con figu-
ras de calidad, con certificacion ecoldgica y con certifica-
cion Halal y Kosher, y proveedores de la industria y distri-
bucién carnicas.

Asi es, dado el éxito del Programa dispuesto en la pasada
edicion de 2017, con la asistencia de 218 compradores,
procedentes de 37 paises, el Salén apuesta nuevamente
por una iniciativa, dirigida a invitar a compradores pres-
criptores espafioles y extranjeros -previamente seleccio-
nados con la colaboracién de los propios expositores- de
la distribucién y el Canal Horeca de los paises de interés
estratégico para la industria carnica espafola. El objetivo
es contribuir a la internacionalizacién de las empresas vy,
en particular, de las pymes.

Para esta edicion ademas del programa y a peticion de los
expositores, se ha dispuesto un Programa propio de la Feria,
en colaboracién con ICEX - encuentros B2B entre compra-
dores y expositores-, para la captacion de compradores de
mercados prioritarios.

MEAT ATTRACTION 2018
nombra nuevo Presidente
del Comité Organizador

Alta representatividad del sector,
en la reunion de constitucion
del Comité Organizador celebrada
el 3 de abril

El pasado 3 de abril quedo constituido en la sede de IFE-
MA, el Comité Organizador de la segunda edicién de la
Feria del Sector Carnico, que contara con nuevo Presi-
dente, Alberto Jiménez, de la empresa Embutidos Goi-
koa, y Presidente de la Asociacién Nacional de Industrias
de la Carne de Espafa, ANICE, co organizadora junto
con IFEMA, de la Feria, que se celebrara del 18 al 20 de
septiembre préximo, en la Feria de Madrid. Jiménez asu-
mi6 la presidencia de ANICE en la Ultima Asamblea de la
Asociacion, que tuvo lugar el pasado 22 de marzo en el
Ministerio de Economia, Industria y Competitividad.

Destaca la alta representatividad sectorial de este or-
ganismo, al reunir a las firmas lideres y las principales
agrupaciones empresariales de la industria carnica y la
distribucién de carnes y productos elaborados. En el mis-
mo, estan representados Aces, Agemcex, la Agrupacion
de Industrias Carnicas de Mercamadrid, Anafric, Anged,
Asedas, Dompal, Cedecarne, Grupo Jorge, Interovic, In-
terporc, Mercasa, el Grupo Montesano, Embutidos Mora-
te, Provacuno y Asici.

En el transcurso de la reunién, ademas de presentarse,
entre otras cuestiones, la nueva imagen del Salén, se
anuncio la reunién prioritaria de adjudicacién de espa-
cios para expositores, que se celebrara por sorteo, en
la primera quincena de junio. Se trataron también temas
relevantes como la ampliacién del Programa Internacio-
nal de Compradores, y la puesta en marcha de la primera
edicién de los encuentros B2B entre compradores inter-
nacionales de mercados prioritarios y expositores: “Meat
Attraction Buyers Meetings”. Esto, sin duda, generara un
gran entorno de contactos comerciales para los expo-
sitores, que es uno de los nlcleos esenciales de MEAT
ATTRACTION.

'l También se analizaron las propuestas de actividades que
<l

se desarrollaran en el marco de la feria, como la organi-
zacién de una interesante jornada sobre el futuro de la
distribucién de carnes y elaborados céarnicos y un espa-
cio para la innovacién, las novedades y tendencias de
productos, junto al resto de actividades paralelas.



La exportacion de jamon curado
en Espana

PEDRO RODRIGUEZ MARIN. Coordinador general y director técnico de ConsorcioSerrano.

B RESUMEN

Este articulo analiza la evolucion de las
exportaciones de jamoén curado de Es-
pana desde su apertura hace casi 30
anos. Destaca los mercados exteriores
de mayor importancia en todo el mundo.
El jamén curado espanol se ha expor-
tado en los ultimos 10 anos a un total
de 134 paises, exportandose de media
a un total de 105-110 mercados cada
ano. En 2017, la exportacion ascendio
a algo mas de 44.000 toneladas, lo que
supone casi un 8% mas que en 2016,
un 42% mas que hace cinco afos y mas
de un 300% desde hace 15 anos.
PALABRAS CLAVE: jamon curado, ex-
portaciones, mercados, calidad, promo-
cion, Consorcioserrano.

a exportacién de jamén curado
espanol se abrié hace ya casi 30
anos (en diciembre de 1988),
después de un larguisimo periodo
de bloqueo por parte de la denominada
entonces Comunidad Econémica Euro-
pea (CEE), asi como también por parte
de los paises terceros. Como es sabido,
la incorporacion de Espana al mercado
comln (1986), facilitd la apertura casi
inmediata por parte de sus socios al co-
mercio de nuestros productos y fue el 15
de mayo de 1989 cuando de forma efec-
tiva se abri6 el mercado de la exportacion
al jamon serrano (asi como de animales
vivos, carne y otros transformados).
Dicha decision final no implicaba un
“permiso para exportar como tal” sino
que desde le CEE se acordd mediante un
reglamento comunitario (y traspuesto al
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BOE), la no aplicacion de las medidas de
restriccion que hasta esa fecha se tenian
establecidas para Espafa en materia de
intercambio de animales vivos, carne,
despojos comestibles y productos deriva-
dos, todo ello de la especie porcina. ¢La
causa? La presencia de focos de PPA en
algunos territorios espanoles, esencial-
mente localizados en el Oeste y Suroeste
espanol, coincidiendo con la cria en régi-
men extensivo de cerdo ibérico.

Esta medida tuvo una gran trascen-
dencia a nivel sectorial (sector jamonero
especialmente) ya que se era consciente
de las posibilidades que se abrian para
el jamén curado espanol (de capa blan-
ca en ese momento) y de otros derivados
tantos anos bloqueadas, permitiéndonos
competir en el mercado europeo posicio-
nando nuestros productos en paises tan
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importantes como Francia, Alemania o
Bélgica, por citar algunos ejemplos.

En el caso de los paises terceros (has-
ta esa fecha también cerrados a la ex-
portacién), fueron rebajando sus requi-
sitos poco a poco a medida que Espana
iba comercializando sus productos en
la Europa comunitaria, lo cual iba a ser
interpretado por dichos mercados como
un aval sanitario de nuestro apreciado
jamén serrano, relajando sus requisitos
y accediendo a negociar las condiciones
de entradas de nuestro producto.

Como anécdota, hay que comentar
que fue Argentina el primer pais tercero
que abrié sus puertas al jamoén serrano
en 1992 (en parte gracias a las gestio-
nes que, junto al Ministerio de Agricul-
tura, promovié el Consorcio del Jamoén
Serrano Espanol con el requisito de que
se enviara deshuesado y tras acreditar el
cumplimiento de unos minimos en mate-
ria técnico-sanitaria relacionados con el
proceso de elaboracion.

Por el contrario, creemos recordar que
ha sido la India el Gltimo de entre los
mercados de cierta importancia, el que
ha regulado sus condiciones de acceso
del jamoén espanol. Entre medias, mu-
chos afos de esfuerzo y de gestion por
parte de nuestras autoridades sanitarias
(M? Agricultura, M° de Sanidad) asi como
las de Comercio Exterior, para ir norma-
lizando y concretando las condiciones
y requisitos oficiales que en forma de
acuerdos bilaterales permitieran el acce-
so del jamon curado y de otros productos
agroalimentarios al conjunto de los mer-
cados exteriores.

Hoy en dia son ya cerca de 100 paises
(de media), a los que se envia jamén cu-
rado espanol cada ano en todas sus mo-
dalidades (jamén curado, jamoén serrano
y jamon ibérico) y bajo todo tipo de cu-
raciones y presentaciones, segln datos
de AEAT plasmados por el Consorcio del
Jamén Serrano Espaiiol.

IMAGEN DE PAIS

El jamén curado espariol es el producto
carnico que mas imagen de pais transmi-
te y genera y por ello, tanto desde la Ad-

CUADRO 1

Evolucion de las exportaciones de jamén curado (miles de kilos)
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ministracion como desde el propio sector
se considera estratégica su exportacion,
siempre que se haga bajo unos minimos
de calidad contrastada y efectiva. No es
lo mismo exportar que vender en el exte-
rior bajo criterios exclusivamente produc-
tivos. EI Consorcio no esta de acuerdo en
que haya que exportar excedentes. No

Distribucién y Consumo 19 2018 - Vol. 2

debe ser asi si se quiere contribuir con
riqueza e imagen al Estado. La Marca Es-
pana esta en juego.

Hoy en dia, y en especial a las empresas
carnicas multiproducto, el hecho de ofer-
tar jamén curado en el mundo de la expor-
tacion, ayuda a que posicionen el resto de
productos carnicos, constituyendo en si
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CUADRO 2

Evolucién de las exportaciones de jamén curado (millones de euros)
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La situacion geografica, la proximidad, la cercania
cultural, el entorno econémico, el menor coste y
la estabilidad economica y politica hacen de la

UE el primer destino de nuestras exportaciones,
rebelandose Francia y Alemania como los primeros

destinos de la misma

mismo un producto comodin, el cual jun-
to al aceite y el vino, son los pilares de la
gastronomia espafola que permiten abrir
muchas puertas en el exterior.

MERCADOS EXTERIORES DE MAYOR
IMPORTANCIA

El comportamiento de los mercados de

exportacién es muy desigual para el ja-

mon espanol ya sea por destinos, precios

o presentaciones, todo ello en funcion de

variables como:

¢ Anos que lleve el mercado abierto

* Poder adquisitivo

¢ Conocimiento del producto

¢ Requisitos técnico-sanitarios (no en el
caso de la UE)

e Capacidades de suministro de los ex-
portadores

e Capacidad de adaptacion a formatos
comerciales y presentaciones

e Costumbres y tradiciones gastronémi-
cas, etc.

Segln los datos del Consorcio del Jamén
Serrano Espanol, el 82%-84% que se ex-
porta desde Espana, tiene como destino la
UE y el 18%-16% restante se exporta a los
paises terceros, por lo que se puede com-
probar la tendencia que siguen los opera-
dores y exportadores, motivada esencial-
mente por las circunstancias comentadas.

Estos porcentajes son logicos habi-
da cuenta los anos que Espana ya lleva
como miembro de la UE, en contraposi-
cién con otros mercados y la implicacién
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que ello supone. Enviar a la UE no tiene
caracter restrictivo.

El acceso a los PPTT es en general mas
costoso y complicado en términos de es-
fuerzo, inversion y estrategia empresa-
rial, pero también es verdad que una vez
dentro, la demanda suele ser mas venta-
josa en términos de rentabilidad, compe-
tencia y margenes.

Los envios a la UE no constituyen pro-
piamente dicho exportaciones de pro-
ducto al ser mercado interior y no con-
templarse:

* Ni aranceles que aplicar

* Ni documentos sanitarios que exhibir

¢ Ni cupos de importacion

* Ni otros documentos adicionales como
certificados de origen etc.

La situacion geografica, la proximidad,
la cercania cultural, el entorno econémi-
co, el menor coste y la estabilidad econé-
mica y politica hacen de la UE el primer
destino de nuestras exportaciones, re-
belandose Francia y Alemania como los
primeros destinos de la misma.

Cabe destacar que en 2017 el precio
medio de venta de jamén curado espafiol
en los paises terceros fue de 12,20€/kg
y en la UE (donde se concentra la gran
oferta y el consumo) fue de 8,39€/k, es
decir, un 45% mayor de media.

Es evidente que la UE es un mercado
mas competitivo, donde se concentra
mayor consumo, pero también mayor
oferta y, por tanto, mas dificultad a la
hora de rentabilizar las ventas a estos
mercados.

Hoy en dia, muchos productos espa-
noles que se envian a los principales
mercados de la UE, son adquiridos de
forma directa por los grandes retails
(distribuidores) que tienen como ob-
jetivo tener el jamén serrano en sus
lineales pero generalmente bajo ope-
raciones a volumen y en menor medi-
da a calidad. Ello esta provocando que
cueste mucho mas esfuerzo el posicio-
nar el jamoén serrano espanol como un
producto de alta calidad y que sea per-
cibido asi por los consumidores.

La variabilidad del precio medio de la
UE respecto a los PPT (definicion) depen-
de del producto enviado, presentacion,



La exportacién de jamén curado en Espana

perfil de cliente y mercado. Lo que esta
claro es que la exportacion a estos mer-
cados (PPTT) se esta revelando como un
objetivo a medio-largo plazo del sector.

UN SECTOR ATOMIZADO

Aproximadamente existen en el mercado
entre 700/750 operadores que expor-
tan jamén curado espafol bajo distintos
formatos y calidades al exterior. En este
sentido, llama la atencion la dispersion y
la atomizacion tan grande que el comer-
cio exterior ha provocado de este produc-
to entre las empresas, habiendo mucho
operador-no elaborador que esta presen-
te en este negocio, con la distorsiéon que
en términos de precios, calidad e imagen
genera. No obstante, son las grandes fir-
mas del sector y otras mas concretas de
menor dimensién y capacidad, pero de
gran vocacién exportadora, las que prota-
gonizan la exportacién mayoritaria de este
producto, liderando la mayoria de ellas la
estrategia de calidad, inversion promocio-
nal e imagen de marca frente al resto.

El Consorcio contribuye a ello desde hace
muchos anos con sus empresas asociadas
bajo el apoyo del ICEX, fundamental para
construir una estrategia genérica y secto-
rial acertada. Su experiencia en la gestion
exterior es clave. Solo las 31 empresas que
pertenecen al Consorcio protagonizan el
63% del total exportado, en lo que a jamén
curado/serrano e ibérico se refiere.

Otra cuestion importante a la hora de
valorar e interpretar los datos de expor-
tacion: la presentacion final. Aproximada-
mente el 80% de lo que se envia es bajo
el formato de jamén deshuesado en sus
diferentes variantes: centro tradicional,
medios centros, jamon bloc, medio bloc y
sobres y barquetas de jamén loncheado.

Ello responde a la falta de conocimiento
y de costumbre que, como es logico, tie-
nen en el exterior sobre el jamoén curado,
tanto importadores, como clientes y con-
sumidores. La inmediatez, presentacion y
comodidad tanto para compradores, char-
cuteros o consumidores finales, es clave
para ir penetrando y consolidando la ofer-
ta exportable del jamén curado espanol.
Se puede decir que hoy en dia, la empresa

elaboradora de jamén curado que no ten-

ga capacidad de lonchear, no es significa-

tiva en cuanto a volumen en este negocio.

El formato de jamén bloc (jamén des-
huesado, pulido, desgrasado exterior-
mente y bajo un formato acondicionado
para ser rentable en el corte a maquina-
geométricamente es como un ortoedro-)
es el que se va imponiendo entre el gran
comercio. El loncheado en diferentes
pesos finales también estéd teniendo un
gran desarrollo en la exportacién, es-
pacialmente entre los grandes clientes
europeos. Por el contrario, la pieza en-

tera con hueso es un formato que va a

menos, no solo en la exportacion sino

incluso en el mercado nacional, quedan-

do dichos envios al exterior relegados a

operaciones concretas como:

» Envios masivos de operaciones promo-
cionales puntuales (Navidad normal-
mente y otras) protagonizada por el
retail en Europa

e Canal HORECA

¢ Producto Ibérico donde el jamén con
hueso para corte a cuchillo puede su-
poner hasta un 45% del total exporta-
do dada su connotacién tan particular
como producto de prescripcién y con-
sumo “especial”.

Desde el ano 1990 hasta 2017, los
mercados de mejor comportamiento y
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respuesta a las exportaciones de jamon
espanfol han tenido son dentro de la Unidn
Europea: Alemania es el primer mercado
en cuanto a compra de producto con una
gran concentracion de los grandes grupos
de la distribucion. Es un mercado princi-
palmente de precio y en menor medida
de calidad. Son casi 12 millones de kilos
los que se envian a dia de hoy, siendo la
presentacion del jamén en sobres y para
servicio al corte muy demandada.

Francia es el segundo mercado en im-
portancia, con casi 11 millones de Kg,
con un perfil comercial de comparadores
similar al aleman aunque algo mas sensi-
bles al parametro calidad. Es un mercado
donde la referencia en pequeno y selecto
comercio ofrece mucha oportunidad al
jamén serrano de calidad y al jamén ibé-
rico. Ademas, es el pais donde se envia
mas jamon ibérico en valor absoluto, por
conocimiento, cultura, poder adquisitivo
y concepto gastronémico.

Otros mercados de importancia dentro
de la UE son: Bélgica, Dinamarca, Holan-
da, ltalia y Suecia, aunque todos ellos a
mucha distancia de los anteriores, segin
revelan los datos de la AEAT analizados
por el Consorcio.

Respecto a los paises terceros, México
es el mercado que ha tenido un desarrollo
muy importante en los Ultimos anos des-
de que se abrié en 2005. Actualmente es
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CUADRO 3

Ranking de principales destinos de las exportaciones de jamén curado (miles de kilos. 2017)
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un mercado que preserva en parte el va-
lor sobre el precio, ya que se exporta a un
precio medio superior al resto. La referen-
ciacion en los inicios se plasmé sobre el
canal horeca y alta restauracion (aunque
ya se puede comprar en moderna distribu-
cion) y también es un destino de ciertas
cantidades de jamon ibérico. Es importan-
te destacar que el producto es conocido,
deseado y consumido por una parte muy
importante de la poblacién al ser muchos
de ellos descendientes de espanoles. Mé-
xico actualmente consume casi 1.300 to-
neladas, siendo el primer pais tercero con
solo 12 anos de apertura.

El pais azteca exige homologacién de
las plantas de produccion. Ademas en
2013 aceptan la importacion de embu-
tidos curados, algo que ayuda a la expor-
tacion de jamén curado.

Otros mercados interesantes son
EE.UU, abierto en 1995 y donde la venta
es mas complicada, no solo por la exigen-
cia de un estandar en materia de seguri-
dad alimentaria tan elevado que no todas
las empresas estan dispuestas a abordar,
sino también por las propias caracteris-
ticas del consumidor y del mercado, que
hacen que la exportacion sea un auténti-
co desafio para los operadores. Se expor-

ta todo tipo de jamén, entrando incluso
jamon ibérico en algunos estados, siendo
esencialmente la costa Este (Nueva York y
Miami) las zonas de mayor consumo.

Australia es otro mercado interesante
gue en pocos anos (abrié en 2007) ha te-
nido un desarrollo sorprendente, dado el
desconocimiento del producto, la lejania
geografica y cultural y el origen anglosajon
del pais, lo cual siempre es un handicap
para este producto, dada la herencia gas-
tronémica tan limitada de esta cultura.

Chile y Japén son dos destinos que
ano a ano aumentan el consumo de ja-
moén espaiol de forma notable aunque
también es verdad que la oferta cada vez
es mas barata y de menor valor, especial-
mente en Chile.

Noruega es un pais cuyo consumidor
aprecia notablemente el jamén espanol
pero en el que el jamon de calidad atn no
esta bien posicionado. Es un mercado muy
pequeno de interés relativo para los opera-
dores. Tiene un handicap con los aranceles
sobre el jamén con y sin hueso, y ello reper-
cute sobre el precio final del producto.

Suiza es desde los anos noventa un
mercado de destino de jamén Consorcio
Serrano. Inicialmente sometido a un con-
tingente importador y donde se ha encon-
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trado con una gran competencia como es
el prosciutto italiano pero con la caracte-
ristica de ser un consumidor con gran po-
der adquisitivo.

Por Gltimo, Brasil y Argentina son dos
mercados de cierta notoriedad, pero en
los que el producto no acaba de despegar.
Brasil, por lo desorganizado de su comer-
cio, de su logjstica en los puntos de venta
y sus limitaciones burocraticas. Argentina
inicialmente y hasta los ahos 1998-2000
fue un mercado de cierta importancia
pero la crisis econdmica que dio paso al
“corralito”, sumado anos después al blo-
queo del gobierno Kichner a la importa-
cién generalizada de productos de todo el
mundo, hizo que se desplomase el consu-
mo de jamdn espaiiol aunque poco a poco
va recuperando importancia.

El resto de mercados han de ir a mas
como es el caso concreto de Colombia,
Canada o Corea del Sur.

China es un mercado que despierta mu-
cho interés pero que la realidad es muy
distinta de lo que pueda parecer. Después
de 10 anos de apertura, las cifras de la
exportacion directa son muy bajas, entre
otras cuestiones por lo limitado del nime-
ro de empresas homologadas para expor-
tar a ese destino. Es un mercado muy inte-
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resado por el jaméon espanol, asunto que
se ha constatado a altos niveles, dada la
inquietud e insistencia de potentes grupos
empresariales chinos para contratar tec-
nologia y el know-how para montar cen-
tros industriales propios y hacer jamon
localmente. Hoy por hoy no hay grandes
desarrollos en este sentido, pero puede
haberlos a medio plazo suponiendo esto
una verdadera amenaza para el sector.

Cabe senalar que hoy por hoy un reduc-
to geografico como es Andorra sigue sien-
do un destino que compra mucho produc-
to a Espana ya sea para consumo interno
0 para ser adquirido por consumidores
franceses que recaban en este destino
para otro tipo de actividades (ocio, vaca-
ciones o compras concretas). Sin embar-
go, carece de interés estratégico como
lugar de promocion de este producto pero
no tanto como destino de ventas.

MERCADOS DONDE ES RECIENTE
SU APERTURA

El jamén curado espanol se ha exporta-
do en estos Ultimos 10 afos a un total
de 134 paises, exportandose de media a
un total de 105-110 mercados cada ano;

El jamodn curado espanol se ha exportado
en estos ultimos 10 anos a un total de 134
paises, exportandose de media a un total
de 105-110 mercados cada ano; es decir,
no todos los paises han repetido compra

o lo hacen con la debida continuidad

es decir, no todos los paises han repetido
compra o lo hacen con la debida continui-
dad. El aho 2017 se exportd a 96 paises,
encontrandonos destinos tan exéticos y a
la vez tan complejos como Islas Caiman,
Bahamas, Aruba, Tanzania o Azerbayan.
Dichos envios son los menos y son envios
casi anecdoéticos y testimoniales. Suelen
ser envios a compradores concretos del
segmento HORECA de alto nivel.

Hay algunos mercados de reciente
apertura pero de los que la entidad ape-
nas tiene datos para poder contabilizar.
Quizas el mas reciente haya sido Taiwan

aunque las gestiones realizadas para su
apertura se remontan a casi 5 anos atras.

Algin reducto que pudiera quedar por
gestionar responde a mercados que no
suele terminar de interesar al sector para
iniciar gestiones de apertura (paises
como Mongolia, Jamaica o paises afri-
canos) o responden a mercados que ha-
biendo estado abiertos en su momento,
hoy por hoy no tienen sus condiciones de
acceso abiertas a la importacion o lo ha-
cen de forma muy restrictiva, de manera
discrecional y sin garantias de continui-
dad. En este caso podemos senalar a la

CUADRO 4

Ranking de principales destinos de las exportaciones de jamén curado (euros. 2017)
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federacion rusa (Rusia-Bielorrusia y Ka-
zajistan) asi como Venezuela. Lo que si
existe hoy por hoy es una desigual situa-
cién en cuanto a condiciones de acceso
del jamén curado espanol a los diferen-
tes mercados. Definiendo desigualdad
como el tipo de producto a exportar (ja-
mon sin hueso), tiempo minimo de cura-
cion y estatus sanitario especifico.

Por citar algunos ejemplos: China, que
solo admite jamén deshuesado con 313
dias de curacién minima y de plantas ho-
mologadas; Australia, solo acepta jamon
deshuesado con 252 dias de curacion
minima de todas las plantas espafolas
UE; Japén, que acoge todos los productos
(carne de cerdo incluida) de plantas ho-
mologadas; México permite todos los pro-
ductos de plantas homologadas y EE.UU
que acepta todos los productos de plantas
homologadas con protocolo elaboracion
especifico USA (entra en vigor en caso de
declaracién de epizootias en Espana).

:CUANTO EXPORTA ESPANA?

El pasado ano 2017 se exportaron ofi-
cialmente desde Espana 44.078,38 to-
neladas, lo que supone casi un 8% mas
que en 2016, un 42% mas que hace 5
anos (2013) y mas de un 300% desde
hace 15 anos.

Esta cantidad supone hoy por hoy
aproximadamente unas 9 millones de
piezas exportadas que es cerca del 20%
de toda la producciéon espanola de todo
tipo de jamédn (cercana a los 50 millones
de jamones). Se puede decir que 1 de
cada 5 jamones producidos en Espana
son exportados.

Esta es una cifra muy cercana a la rea-
lidad, a la que habria que sumar otras
salidas de producto, algunas un tanto
anénimas como son:

* Jamones curados exportados como tal
y mal consignados en la partida aran-
celaria correspondiente.

* Jamones exportados en pequena volu-
men no declarados por los operadores
por no alcanzar el minimo legal decla-
rable (cuantia anual).

* Jamones adquiridos en el mercado do-
méstico o en duty-free por el turismo

que nos visita ano y salen como con-
sumo privado

* Jamones que se llevan a exterior por
los propios consumidores espanoles
en equipaje personal.

Todo ello lo calculamos en unas
4.000Tm (aproximadamente 0,8 millo-
nes piezas).

En cuanto al valor de las exportaciones
se cifra en unos 400,44 millones de eu-
ros aproximadamente a un precio medio
de 9,08€/kg. Esto supone un 11% mas
que el pasado 2016, un 44,5% mas que
hace 5 anos y casi un 370% mas que
hace 15 anos.

La progresién es buena en cuanto a vo-
lumen pero no tanto en cuanto a valor vy,
sobretodo, en cuanto a precios medios,
que se encuentran muy estabilizados en
el entorno de los 8,80/9,10€/kg, a pesar
de la contribucion de la exportacion del ja-
mén ibérico (no mas de un 3-4% del total
en volumen) y un 12-13% en valor del total)
y de la penetracion del jamén loncheado, el
cual contribuye a un precio inicial mas alto.
Hay margen para seguir exportando y sobre
todo para mejorar en calidad.

:;QUIEN EXPORTA Y DESDE DONDE?

Como se ha mencionado anteriormente,
la mayoria de las empresas exportadoras
responden a un modelo industrial tipo

Distribucién y Consumo 24 2018 - Vol. 2

pyme, identificandose también los gran-
des grupos carnicos como actores muy
importantes en la exportacion de jamén,
la mayoria de ellas exportadoras de otros
productos transformados o incluso de
carne de porcino.

Refiriéndonos a las empresas elabo-
radoras se identifican todo tipo de per-
files, siendo una pyme jamonera con
varios productos curados en su portfolio
exportador (lomo curado y productos
ibéricos, por ejemplo) el modelo que re-
presenta mas fielmente la exportacion
de este producto.

Por CCAA, todas las provincias hacen
exportaciones con alguna excepcion
(Baleares, Cantabria y Pais Vasco), asi
como de casi todas las provincias sien-
do Cataluia, Castilla- Le6n, Castilla-La
Mancha, Valencia, Murcia, Aragén y An-
dalucia de las méas dindmicas en cuanto
al origen nacional de las exportaciones.

En todo caso y considerado la expor-
tacién una actividad comercial donde los
resultados afloran a medio plazo, con
elevado potencial de crecimiento, los si-
guientes paises, al margen de su aio de
apertura, son los destinos donde el Con-
sorcio tiene que invertir en promocion
de forma prioritaria: México, Dinamarca,
Suecia, Italia, Argentina, Chila, Colombia,
Japoén y EEUU.

Todos los mercados tienen interés, te-
niendo en cuenta que se puede exportar
a casi todos los destinos. Sin embargo,
desde los operadores locales muchas
veces lo que se busca es la inmediatez,
el facil acceso y la venta sencilla donde
prime mas el precio y el volumen frente
a la calidad.

La exportacién exige muchos recursos,
invertir en informacion y divulgacién son
primordiales. Para ello es necesario dar a
conocer el producto (y en eso estamos en
la mayoria de los PPTT) y generar habito
de consumo. Quiza el Ginico mercado que
esta en esa fase sea México.

Los mercados hay que construirlos. Te-
nacidad, inversién en promocién y comu-
nicacion, unién sectorial para crear una
buena imagen pais/producto y buena po-
litica comercial son los ejes necesarios
para ir exportando jamén serrano a todos
los mercados.
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La exportacion como motor del sector

porcino espanol

Un modelo de produccion sostenible con valor afiadido

ALBERTO HERRANZ. Director de INTERPORC (Interprofesional del Porcino de Capa Blanca).

B RESUMEN

El afio 2017 ha sido nuevamente un afno histérico para el sector porcino
de capa blanca espanol, con cifras que nos consolidan como un motor es-
tratégico de la economia nacional y como una gran potencia mundial, que
ademas es referente internacional en aspectos como la calidad y seguridad
alimentaria, el bienestar animal o el respeto al medio ambiente.

Estas materias, claves para conquistar los mercados internacionales, son
fruto de un modelo de produccion sostenible en todos los eslabones de la
cadena de valor del sector porcino, desde el ganadero a la industria. Este
esfuerzo conjunto ha sido determinante para, en tan solo una década,
duplicar nuestra facturacién en el exterior llegando a mas de 130 paises
de todo el mundo.

PALABRAS CLAVE: porcino, sostenibilidad, trazabilidad, calidad, bienestar ani-
mal, medio ambiente, exportaciones.
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| sector porcino espanol es el

mas importante de la ganaderia

de Espana, con una facturacion

que supera los 15.000 millones
de euros. Representa el 14% de la pro-
duccion agraria, el 37% de la produccion
ganaderay el 1,4% del PIB nacional. Por
lo que respecta a la posicion de Espana
en el mundo, es destacable nuestro rol
como uno de los principales operadores
del porcino, y debemos sentirnos orgu-
llosos de ejercer un indudable liderazgo
tanto por nuestra envergadura producti-
va y comercializadora como por la eleva-
da competitividad y por la imagen de ca-
lidad y seguridad de nuestros productos.

"'nf“" ' ‘“
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En la dltima década el crecimiento en
el exterior podria calificarse de especta-
cular, incrementandose en cerca de un
60% en volumen y duplicando el valor
de los productos del porcino exportados.
Asi, en 2017 las exportaciones del sec-
tor porcino superaron los 2 millones de
toneladas, lo que supuso un crecimiento
superior al 5% respecto al ano anterior;
y los 5.022 millones de euros, un 12%
mas con respecto a 2016.

En el contexto comunitario, Francia
volvio a situarse como nuestro principal
comprador tanto en volumen -con un
total de 326.727 toneladas- como en
valor, con 896,8 millones de euros. Le
siguieron ltalia, con 176.851 toneladas
y 380 millones de euros; Portugal, con
132.805 toneladas y 363 millones de
euros; Polonia, con 74.726 toneladas y
170,7 millones de euros; Reino Unido,
con 71.249 toneladas y 237,8 millones
de euros; y Alemania, con 68.621 tone-
ladas y 265,8 millones de euros.

Por su parte, las exportaciones extra-
comunitarias representaron en 2017 el
37% del total de las exportaciones en
volumeny el 35% en valor, con China a
la cabeza con 323.682 toneladas y 509
millones de euros. La segunda posicion
fue para Japdén con 118.530 toneladas
(436,4 millones de euros), seguida de
Corea del Sur, con 68.592 toneladas
(168,1 millones de euros), y Hong Kong
con 55.593 toneladas (119,5 millones
de euros).

En cuanto a productos, casi el 80%
de nuestra facturacion exterior provie-
ne de la venta de carnes frescas, re-
frigeradas o congeladas, que alcanza-
ron los 1,5 millones de toneladas y los
3.607 millones de euros. También en
un lugar destacado se encuentran los
despojos de porcino, de los que vende-
mos 276.011 toneladas que hacen un
total de 313 millones de euros.

Estos dos productos representan el
86% del volumen exportado y el 78%
de la facturacion exterior del porcino
espanol. No obstante, siguen ganando
peso las ventas de embutidos (74.249
toneladas), tocino (67.425 toneladas)
y jamones y paletas curados (60.287
tn). Estos Gltimos destacan por su im-

CUADRO 1

Evoluciéon de las exportaciones del sector porcino espafiol 2008-2017
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TABLA 1
Total exportaciones espafiolas del sector porcino
PAISES DESTINATARIOS ANO 2017
Toneladas % Miles de %
euros
TOTAL UE 28 1.330.846 62,6% 3.252.847 64,8%
TOTAL EXTRA-UE 28 793.417 373% 1.763.697 35,1%
TOTAL MUNDO 2.124.367 100,0% 5.022.585 100,0%
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CUADRO 2
Principales paises destino de las exportaciones espafiolas del sector
porcino (Sin incluir animales vivos) (Toneladas)
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Espana no solo vende mas porcino en el mundo, sino

que lo vende a un precio mayor, como corresponde a
un producto que ademas de ser, es percibido como
un producto de calidad en los mas de 130 paises de
todo el mundo en los que esta presente
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portante crecimiento en valor acercan-
dose a los 500 millones de euros, lo
que supone un incremento superior al
40% en los Gltimos diez afnos.

SEGURIDAD Y CALIDAD
ALIMENTARIA CONQUISTANDO
EL MUNDO

Espaia no sélo vende mas porcino
en el mundo, sino que lo vende a un
precio mayor, como corresponde a un
producto que ademas de ser, es per-
cibido como un producto de calidad
en los mas de 130 paises de todo el
mundo en los que esta presente. Un lo-
gro sostenido gracias a factores como
la calidad, la seguridad alimentaria y
la implementacion del modelo de pro-
duccién europeo, el mas exigente del
mundo en cuanto a bienestar animal y
cuidado del medio ambiente.

En cuanto al primer factor, la cali-
dad: solo puede comprenderse si esta
presente en todos los eslabones de
la cadena. En primer término, en la
adaptacion de las explotaciones a las
normativas tanto de bienestar animal
como de proteccion medioambiental.

Espana fue el primer pais de la Union
Europea en cumplir con la normativa co-
munitaria en bienestar animal, hito que
alcanz6 en 2013. Dicha normativa regu-
la aspectos relacionados con la explota-
cién y cria, con la sanidad, el transporte
y el sacrificio. De esta forma, nuestros
ganaderos no sb6lo han mejorado las
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instalaciones de las granjas sino todo el
modelo de produccion. Es por eso, que
el esfuerzo realizado por el sector en las
Gltimas décadas, no se limita al cuidado
de los animales, también a la mejora de
las infraestructuras y las practicas de
manejo, asi como a la formacion y con-
cienciacién del personal empleado.

En este sentido, hay que tener en
cuenta que los propios profesionales del
sector porcino son los primeros interesa-
dos en el cuidado de los animales, toda
vez que cuanto mayor es el bienestar de
los mismos, mayores son las repercu-
siones positivas sobre la calidad de la
carne. Un animal que carece de bienes-
tar y que por tanto sufre estrés, es mas
sensible a padecer enfermedades.

Podemos afirmar que el sector porci-
no espanol mantiene un riguroso siste-
ma de trazabilidad ‘desde la granja a la
mesa’ que permite seguir todo el proce-
so de un producto desde el nacimiento
del animal hasta que llega al consumi-
dor. De esta forma se asegura no sélo
la mejora de vida de los animales sino
la ejecucion de buenas practicas en
cada uno de los eslabones de la cade-
na, en pro de un producto de calidad,
respetuoso con el medio ambiente y
con el cuidado de los animales y con
garantias sanitarias de primer nivel,
que son en definitiva las llaves que nos
han abierto las puertas de todos los
continentes y las que nos permitiran
seguir conquistando nuevos mercados.

De cara a los proximos
anos, el reto de las
empresas espanolas
esta en incrementar
las ventas de forma
sostenible

EL PAPEL DE INTERPORC
EN LA INTERNACIONALIZACION
DEL SECTOR PORCINO

El porcino, es sin duda uno de los
sectores que mas ha contribuido a la
potenciacion de nuestro sector agroa-
limentario en el exterior. El dinamismo
demostrado nos ha hecho llegar a pai-
ses donde antes era impensable, por
€s0 es necesario resaltar la apuesta
decidida de nuestras empresas en
esa andadura internacional, en la que
nosotros, desde INTERPORC, como no
podia ser de otra manera, dedicamos
buena parte de nuestros esfuerzos a
facilitarles el trabajo.

Nuestras tareas en esta materia pa-
san por: la coordinacion entre todos los
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organismos que participan en el proce-
so de internacionalizacion; la interlo-
cucion con las autoridades sanitarias
o comerciales de los paises-destino;
el mejor aprovechamiento de recursos
para estudios de mercados y tenden-
cias; el establecimiento de relaciones
con importadores y distribuidores inter-
nacionales; la informacién y formacién a
las empresas; y el apoyo a la exporta-
cion mediante un intenso programa de
acciones en diferentes paises.

De cara a los proximos anos, el reto
de las empresas espanolas esta en in-
crementar las ventas de forma sosteni-
ble para no depender en demasia de un
solo socio, y hacerlo ademas mejorando
el margen comercial con productos de
mayor valor anadido. Para conseguirlo
son fundamentales todas las cuestio-
nes nombradas anteriormente asi como
profundizar en el conocimiento de los
consumidores y de los canales de dis-
tribucién y potenciar la marca Espana.

En definitiva, nuestra labor es dar apo-
yo a nuestros asociados en todos aque-
llos ambitos en los que es relevante au-
nar esfuerzos y difundir las excelencias
del modelo de produccién espanol y las
cualidades de nuestros productos, que
cada dia son mas conocidos y reconoci-
dos en todo el mundo gracias a la exce-
lente labor de todo el sector, que cuida al
maéximo todos los aspectos para llevar a
cualquier rincén del mundo la carney los
productos del cerdo blanco espanol. ll



RESUMEN

Los productos preparados ganan cada vez mas espacio en
la cesta de la compra de las familias. Y es que los alimen-
tos conservados a bajas temperaturas se presentan como
una buena alternativa, porque no solo mantienen sus com-
ponentes y sabores en buen estado, sino que, ademas,
estan al alcance de aquellos que disponen de poco tiempo
para cocinar. Los platos preparados siguen incrementan-
do su presencia en el hogar espanol donde ya se consu-
men anualmente 14,26 kilos per capita, un 5,2% mas que
el ano anterior. El sector cerré 2017 con unas ventas de
487.593 toneladas, un 4,6% mas que el ano anterior. En
Espana, aunque es un sector heterogéneo, se calcula que
hay mas de 300 empresas dedicadas a la produccion y co-
mercializacion de platos preparados y precocinados que,
en lineas generales, son grandes y medianas companias
alimentarias con lineas especificas de negocio, asi como
pequenas empresas especializadas en ofertas concretas.

PALABRAS CLAVE: platos preparados, precocinados, con-
gelados, preenvasados.

n plato preparado es una preparacion culinaria enva-

sada y lista para ser ingerida con un minimo de opera-

ciones. Generalmente los platos preparados requieren

de operaciones de calentado o hidratacién (por regla
general con agua).

Los platos preparados han evolucionado de forma conside-
rable, desde sus origenes a mediados del siglo pasado, has-
ta nuestros dias, especialmente en cuanto a tipo de envases,
variedad de recetas y modos de preparacion. Hoy en dia, uno
de los mayores referentes en Europa es el Reino Unido (cuyos
origenes en platos preparados se remontan a la década de los
70). Cualquier empresa que quiera conocer las principales ten-
dencias e innovaciones en platos preparados en Europa tiene
obligado un estudio de mercado en Reino Unido. En Espana
cada dia se esta demandado mas este tipo de comida debido a
los horarios de trabajo y sobre todo en las grandes urbes.

El gran nivel de produccién y consumo de platos preparados
en Espana permite a las empresas del sector de comidas prepa-
radas tener un gran surtido y, especialmente, gracias a la gran
rotacion y a la ausencia de necesidad de comercializar platos
con una longeva vida (til, vender productos sin conservantes ni
colorantes artificiales ni otras “maravillas” de la ciencia.
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Con este objetivo como referente, el de crear platos prepara-
dos de calidad que utilicen ingredientes o materias primas de
calidad y no colorantes y conservantes artificiales, grasas trans,
potenciadores del sabor -como el glutamato monosédico E-621-,
etc. se creo el primer surtido de platos preparados tradicionales
de Mercadona. Este objetivo se comunicaba en el packaging de
los productos por medio del “compromiso nutricional”, donde se
explicaba que no se utilizaban ingredientes de dudoso beneficio
para la salud humana tan frecuentemente utilizados en la indus-
tria y que, entre otros motivos, sigue alimentando la conciencia
popular de que la comida preparada que se vende en los super-
mercados es de mala calidad y que solo se ha de consumir en
situaciones muy excepcionales y nunca como algo habitual.

Ademas del compromiso nutricional, platos preparados tra-
dicionales fue pionera también en introducir en el packaging
un completo y visual etiquetado nutricional con los porcentajes
y cantidades diarias recomendadas de calorias, grasas, sodio,
etc. En otras palabras, este etiquetado “desnudaba” al plato
ante los consumidores y mostraba los secretos mas ocultos de
la industria de forma transparente. Es importante destacar que
también en aquella época Eroski lanz6 su semaforo nutricional
en la mayoria de sus productos de marca propia.

En Espana existen grandes companias con reconocido pres-
tigio y dotadas de fabulosa tecnologia que capacita dar el salto
y romper la asociacién del consumidor de comida preparada =
comida industrial = comida perjudicial para la salud.

BUENAS PERSPECTIVAS

Las nuevas necesidades de los consumidores unidas a las in-
novaciones tanto en formato como en contenido, auguran un
excelente ano para el sector de los platos preparados, seglin
ASEFAPRE (Asociacion Espanola de Fabricantes de Platos Pre-
parados), integrada por 14 companias, con una produccién de

227.000 toneladas en 2017, un 7,4% mas que el ano anterior,
de las que 196.000 toneladas van dirigidas al mercado espanol
y las 31.000 toneladas restantes a la exportacion.

El incremento del consumo en los hogares, la recuperacion
del gasto en restauracion y una cada vez mas cuidada produc-
cién, son los principales motivos de que la demanda de platos
preparados, asi como el lanzamiento de nuevas variedades,
haya aumentado de forma considerable en los Ultimos anos.

Este magnifico panorama se ha visto reflejado en un creci-
miento de la presencia de los platos preparados en los hogares
espanoles, donde se consume una media de 14,2 kg/ano per
capita, un 5,2% mas que en 2016.

La consolidacion de la trayectoria ascendente de este sector
se debe, en buena medida, a las inversiones en innovacion para
desarrollar alimentos cada vez mas saludables y equilibrados,
lo que implica la sustitucion de proteinas animales por vegeta-
les, la reduccion de sal, azlcares y materias grasas, o incluso,
la introduccién de fibra.

Entre los alimentos mas demandados destacan los platos pre-
parados congelados (2,54 kg por persona y ano), liderados por
las carnes preparadas; las croquetas; los calamares rebozados;
los canelones y la lasafa; y el pescado y marisco rebozados.

Los productos preparados ganan cada vez mas espacio en
la cesta de la compra de las familias. Y es que, segln los ex-
pertos, los alimentos conservados a bajas temperaturas se
presentan como una buena alternativa, porque no solo man-
tienen sus componentes y sabores en buen estado, sino que,
ademas, estan al alcance de aquellos que disponen de poco
tiempo para cocinar.

Aunque las empresas que integran ASEFAPRE producen ma-
yoritariamente platos preparados congelados de alta calidad,
también ocupan un lugar destacado los platos refrigerados y de
temperatura ambiente. Croquetas, calamares, gulas, productos
de surimi, canelones, lasanas y carnes preparadas, son las so-
luciones mas demandadas por el mercado espafol.
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En 2018, el sector seguira innovando para adaptarse a los
nuevos habitos de consumo que incluyen, no sélo el desarrollo
de alimentos cada vez mas equilibrados, sino la creacion de
nuevos formatos adaptados a los diferentes tamanos del ho-
gar -monodosis, porcionables y familiares- y envases fabrica-
dos con nuevos materiales que permiten un correcto cocinado
en horno y microondas.

En relacion a las previsiones para 2018, las nuevas necesi-
dades de los consumidores unidas a las innovaciones tanto en
formato como en contenido, auguran un excelente ano para el
sector de los platos preparados. En el sector se espera que el
consumo de platos preparados consolide su trayectoria ascen-
dente y crezca a un ritmo similar al de 2017.

LISTO PARA COMER

Por definicion, denominamos plato preparado a una elabora-
cion culinaria envasada y lista para ser consumida con un mini-
mo de operaciones. De esta forma, a la hora de hablar de platos
preparados, cabe clasificarlos desde dos angulos: por la familia
a la que pertenecen o por la forma de elaborarlos. Dependiendo
del estado de conservacion, asi como de los métodos tecnolégi-
cos aplicados, la industria de los platos preparados se clasifica
en tres grandes categorias:

Platos preparados congelados. Son aquellos sometidos a
un proceso previo de ultracongelacion auna temperatura infe-
rior a -20°C, deben almacenarse en un congelador. El objetivo
no solo es mantener la calidad del producto, sino evitar el de-
sarrollo de microorganismos, asi como la pérdida de nutrientes.

Platos preparados refrigerados. Son productos perecederos
que deben mantenerse en el frigorifico, aunque nunca a una
temperatura inferior de -1°C. La conservacion debe ser fria,
pero no debe superar los 7 °C, ya que a una temperatura supe-
rior este tipo de alimento suele deteriorarse.

Platos preparados a temperatura ambiente. Son aquellos
productos que pueden conservarse en sitios (como almacenes
0 despensas) cuya temperatura oscila entre los 15y 30°C. A
pesar de que no se requiere el frio para su correspondiente con-
servacion, se recomienda que el ambiente sea seco y fresco.

Los platos preparados son la solucién perfecta para quienes
no disponen del tiempo suficiente para dedicarselo a la cocina,
para quienes cuentan con poca practica culinaria o, simplemen-
te, para quienes prefieren disfrutar mas de su tiempo de ocio.
Son faciles de preparar y de servir, ya que llegan al consumidor
casi listos para comer.

Los platos preparados incluyen una gran variedad de ingre-
dientes que redundan en un abanico de soluciones muy dife-
rentes: desde productos de carne, productos del mar, pastas
y arroces, hasta verduras, cremas, sopas, croquetas, surimi o
gulas. Ademas, existe toda una oferta de platos preparados
adaptada a las necesidades mas especificas de aquellos con-
sumidores que, o bien por salud o por gusto personal, buscan
soluciones diferentes.

Croquetas, empanadillas, canelones/lasanas, nuggets, ani-
llas o derivados del surimi cambiaran su formulacion para fa-
vorecer la salud de los espanoles con la reduccion paulatina de
un 10% el contenido mediano de sal en estos productos en los
proéximos tres afos.

Esta nueva reformulacion en estos platos preparados lleva-
rd aparejada una importante labor de innovacién en términos
de identificacion de nuevas materias primas e ingredientes, asi
como en la creacién de nuevas formulaciones y procesos de
elaboracién con el fin de evitar la modificacién de sabores o la
textura de los alimentos.

Todos los platos preparados pasan por estrictos controles du-
rante el proceso de elaboracion, con el objetivo de avalar su ca-
lidad, seguridad y la total conservacion de su textura y su sabor.
Durante toda la vida Gtil del producto, las empresas garantizan
su calidad, cumpliendo con todos los sistemas de certificacion
de seguridad, calidad, medio ambiente y sostenibilidad.

El constante esfuerzo innovador del sector y una estrategia
orientada a 1+D han permitido un gran crecimiento de la pro-
duccién de platos preparados, fortaleciendo su liderazgo en el
segmento de los productos commodities.

Las compafias de este sector mantienen una constante am-
pliacién de sus instalaciones, creando nuevas lineas de pro-
duccién con la maquinaria mas moderna y la tecnologia mas
avanzada en toda la cadena, que las sitdan a la vanguardia del
sector. Nuevos productos, nuevos sabores, nuevos conceptos,
desde que el sector comenzara a ampliar su linea de productos
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con nuevas especialidades, la inversion en investigacion y de-
sarrollo ha aumentado progresivamente para hacer frente a las
demandas de todo tipo de consumidores.

Cabe destacar la innovacion en una nueva gama de produc-
tos adaptados a las necesidades de los consumidores de hoy,
que abarca desde la sustitucion de proteinas animales por ve-
getales (legumbres, cereales como quinoa, espelta o garban-
zos), hasta la reduccién de sal, azlicares y materias grasas, o
incluso, la introduccion de fibra, entre otras. Asimismo, con el
objetivo de buscar alimentos cada vez mas saludables y equili-
brados, el sector también mantiene una preocupacion constan-
te por la eliminacion de aditivos o la elaboracion de productos
sin conservantes ni colorantes.

Ademas, esta creacion también se orienta a cubrir las nece-
sidades de aquellas personas con patologias digestivas, entre
las que destacan, la enfermedad celiaca o la tolerancia a la lac-
tosa, dos de las mas frecuentes entre la poblacién. El abanico
de soluciones que da respuesta a esta demanda es muy amplio
e incluye medidas como la identificacion de nuevas materias
primas e ingredientes, innovadoras formulaciones y procesos
de elaboracion, y estudios de preferencias. Todo ello da como
resultado productos con nuevos sabores y conceptos, adapta-
dos a los gustos de cualquier consumidor.

UNA BUENA OPCION GASTRONOMICA

El sabor, el olor, la textura y la presentacion son las caracte-
risticas mas valoradas por los consumidores en relacion a los
platos preparados, quienes ademas destacan que son una bue-
na opcion para disfrutar de una dieta rica y equilibrada ya que
mantienen sus propiedades organolépticas y nutritivas.

La chef mas galardonada de Espana, Carme Ruscalleda, pro-
pietaria del restaurante Sant Pau en Sant Pol de Mar (Barcelo-
na), considera que el mercado de los platos preparados esta
en una carrera emergente y con mucho futuro, observando con
satisfaccion que hay mucha creatividad en la elaboracion de los
mismos. Para la cocinera con mas estrellas Michelin, los platos
preparados estan jugando un papel de motor econémico muy
importante en el sector ya que hay muchos restaurantes que
los elaboran, siendo un potencial econémico para la empresa.

Andrés Romero Pérez, chef del restaurante Pimpi, de Malaga,
considera que si los platos preparados estan bien elaborados
con productos de alta calidad tienen mucha cabida en la cocina
actual y afade que, el cliente espafiol es cada vez mas exigente,
lo que contribuye a que los platos precocinados alcancen un
grado elevado de satisfaccion, recientemente probé un codillo a
baja temperatura que estaba muy conseguido.

Para Francisco de Miguel Atencia, Director General de Eu-
roambrosias, empresa que atiende las necesidades de la gas-
tronomia actual, con soluciones de I+D+i para los distintos am-
bitos de la hosteleria y de la mediana y gran distribucién, los
platos preparados han aportado sobre todo la posibilidad de
recuperar recetas de nuestra gastronomia, siempre en refrige-

rado. El plato preferido de este profesional del sector son las
carnes y asados que los encuentra que estan muy bien hechos.

Su menu elaborado con platos preparados, tendria unas cro-
quetas de jamo6n como aperitivo, como primero se decanta por
una crema de hongos con dados de foie gras de pato, un se-
gundo compuesto por carrilleras de ternera con puré de patata
trufado, y para rematar un coulant de avellanas con helado de
vainilla de postre.

Agustin Herrera, cocinero en el complejo Florida Retiro, de
Madrid, es de la opinién que actualmente los platos prepara-
dos, estan teniendo mas relevancia en la gastronomia espafio-
la, debido a que hay méas y mejores profesionales dedicados a
la elaboracién de estos platos. Ademas ya no es solo un pre-
cocinado de mala calidad, como se asocia en muchas ocasio-
nes. Esto es debido a que se utilizan muy buenos productos y
nuevas técnicas de cocciéon y como beneficio, se obtiene mas
rendimiento de un establecimiento al necesitar menos espacio
de cocinado y dedicarlo al comensal. En actualidad los platos
preparados, segln este chef madrilefio, estan teniendo un pa-
pel mas importante dia a dia, no solo por tema costes, que es
evidente que aunque el precio sea mas caro, se tiene un ahorro
a largo plazo.

Otro aspecto que los hace tan atractivos es que un mismo
plato precocinado, cada cocinero puede darle un toque diferen-
te y ser algo mas personal. Cosa que al cliente le agrada ya que
puede comer otro plato diferente y salir de las grandes cadenas
de establecimientos que se dedican al montaje (nicamente de
platos precocinados.
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La innovacion como factor clave para la competitividad reconvierte

la cadena de suministro

SILVIA RESA LOPEZ. Periodista.

B RESUMEN

La nueva red de valor, que sustituye a la anterior cade-
na de suministro, supone la accidn interconectada de
los diversos actores de la fabricacién y la distribucién,
imbricados en un proceso cuyo punto central es atender
la demanda de un consumidor cada vez mas exigente e
informado. La digitalizacion sirve de estructura al sec-
tor de la distribucion, operadores logisticos incluidos, si
bien no todas las empresas tienen la madurez tecnolo-
gica necesaria para adoptar tales herramientas.
PALABRAS CLAVE: digitalizacion, operadores logisticos,
big data, smart cities, packaging, customer engage-
ment, internet de las cosas, e-commerce, innovation
hub, economia colaborativa.

a llamada cadena de suministro se ha convertido en una

red de valor, basada en conceptos tales como analiticas

avanzadas, internet de las cosas, comercio de nueva gene-

racion, vinculacion con el cliente o economia colaborativa;
todo gira en torno a un consumidor constantemente conectado,
que interactiia con empresas y otros consumidores a través de va-
rios canales y que busca comodidad y facilidad en sus experiencias
de compra, lo cual se transmite también al sector logjstico.

Un reciente informe elaborado por Innovation Hub, el observa-
torio creado por la Asociacion de Fabricantes y Distribuidores (Ae-
coc) revela a un perfil de consumidor mas cémodo, conectado,
exigente, informado, listo, solidario, responsable e inaccesible.

Tales atributos se identifican de forma paralela al desarrollo
de las nuevas tecnologias y entre unos y otras definen una de-
manda que a su vez implica retos distintos para las empresas
fabricantes, distribuidoras y por supuesto, a las de logistica.
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“A dia de hoy no basta con tener un espacio en la calle prin-
cipal de la capital”, se recoge en el estudio de Aecoc citado; “el
usuario actual exige acceso durante las 24 horas y desde cual-
quiera de sus dispositivos, ya sea su ordenador, smartphone o
incluso su reloj”.

Para atender a una demanda tan exigente, las empresas han
de afrontar varios retos, tales como diferenciarse de la com-
petencia, gestionar acciones y canales, contar con toda la or-
ganizacion, conocer al cliente a partir de la informacién de los
diversos canales que aquél maneja y tener en cuenta a los pro-
veedores como base de la innovacion conjunta.

“Se esta produciendo un cambio muy rapido motivado por el
nuevo paradigma del consumidor”, dice Jordi Mur, director de In-
novacion y Proyectos de Aecoc; “en la comprension de las implica-
ciones del ecommerce esta la clave del éxito para las empresas”.

Entre las tendencias a las que estos expertos fian un desa-
rrollo mas cortoplacista encontramos términos como advanced
analytics, herramienta que permite predecir la demanda real y
la adaptacion del surtido a la demanda especifica de cada es-
tablecimiento; next generation commerce, tendencia de consu-
mo basada en las plataformas digitales; internet de las cosas,
tecnologia que permite mantener una iluminacién adecuada o
la prevencion del desperdicio; customer engagement, que con-
solida la interaccion con los clientes, los cuales pueden interve-
nir en el disefno de los productos, la denominada cocreacién o
también la economia colaborativa, la cual, a través de platafor-
mas digitales de intermediacion oferta-demanda, persigue un
aprovechamiento eficiente y sostenible de los productos.

Todos estos elementos y otros adn por llegar, como la impre-
sion 3D, la realidad virtual, la robética y los vehiculos auténo-
mos, conforman el nuevo panorama de la red de valor para el
suministro de bienes y servicios.

A GOLPE DEVOZ

“La multicanalidad afecta a todo el proceso de compra, gober-
nar esta multicanalidad es el reto de las compahias de gran
distribucion”, dice Jordi Mur, que anade al elenco distribuidor el
llamado comercio conversacional “mediante el que fabricantes
y distribuidores estan creando un nuevo canal de venta con el
consumidor a partir de sistemas de voz.

Dichos sistemas de voz empiezan a mover negocio, pues se-
glin Mur “los consumidores maduros la prefieren, por una sen-
cilla razbn como es que ven peor, debido a la presbicia o vista
cansada, por lo que la voz les permite hacer pedidos por ejem-
plo durante un atasco de forma cémoda y rapida”.

El éxito del canal por voz absorbera posiblemente inversiones
destinadas a otras partidas, como el packaging “éste seguira
existiendo”, dice el director de Innovacion de Aecoc; “pero dado
el crecimiento previsto en el area de asistentes de voz, practica-
mente desaparecera en el mundo online”.

“Las compafias deberan desarrollar un marketing para este
nuevo canal de asistencia por voz, lo cual tiene muchas impli-

Las empresas han de afrontar
varios retos, tales como
diferenciarse de la competencia,
gestionar acciones y canales,
contar con toda la organizacion,
conocer al cliente

caciones, pues dado el corto abanico de opciones nos lleva a
que el valor de marca sea en si mismo un activo relevante, esto
es, ¢por qué fiarse de una marca desconocida cuando el cliente
confia en otra?” dice el portavoz de Aecoc; “el marketing para
tales ensefnas también se referira al posicionamiento”.

Actualmente en Espana como asistentes de voz s6lo desta-
ca el dispositivo de Google, aunque vinculado a servicios tales
como trafico o el tiempo atmosférico, no de compra.

TECNOLOGIAS DE CAMBIO

Cabe preguntarse cuales son las herramientas del cambio y
cémo se van a implementar en esta nueva red de valor por par-
te de cada uno de los actores de la cadena.

Quiza baste con seguir el customer journey map o mapa de
experiencia del cliente, que a cada paso describe el tipo de tec-
nologia que se requiere. Es decir, en la secuencia “me infor-
mo, decido, experiencia de compra y post venta” se posicionan,
respectivamente, el customer engagement o vinculacién con el
consumidor, que implica invitar a éste a participar en el diseno
del producto o servicio. Para decidir estaria la realidad virtual,
aln no desarrollable a corto plazo; en la fase de experiencia
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de compra se posicionarian cinco herramientas: advanced
analytics o analitica avanzada, esto es, el llamado Big Data
(analisis de grandes bases de datos para efectuar predic-
ciones), la next generation commerce o comercio de nueva
generacion, mediante plataformas digitales; la robética apli-
cada a los asistentes de compra en los establecimientos,
el internet de las cosas (loT) basado en la interconexiéon de
objetos cotidianos a través de internet, para convertirlos en
interactivos (por ejemplo, un frigorifico conectado que puede
enviar peticion de reposicion de aquellos alimentos que se
hayan agotado en el hogar).

Dicha interconectividad se lleva a cabo a través de sen-
sores, que dan lugar a los denominados hogares y ciudades
inteligentes (smart cities).

En esta fase del mapa de experiencia también se situaria
la impresion en tres dimensiones aplicada a la alimentacion.

Por Gltimo, la fase de post venta involucra al area logistica, por
lo que el desarrollo de vehiculos autdbnomos permitira la entrega
de la compra a partir de drones, venciendo obstaculos como el
de la llamada Gltima milla. Esta Gltima constituye el punto critico
en la logistica de e-commerce o comercio electronico.

Un punto a tener en cuenta es la referencia a la economia
colaborativa, que engloba modelos de negocio en los que el
proceso de oferta y demanda se lleva a cabo en plataformas
digitales. Aumentar el nimero de clientes sin necesidad de in-
vertir en inventario, compartir, intercambiar o invertir recursos o
bienes sin contraprestacion entre los usuarios o dar un segundo
uso a los productos son algunas de las claves de esta economia
colaborativa.

LOGISTICA DE VANGUARDIA

Si la tecnologia afecta a toda la red de valor, comandada
como se ha visto por el hasta ahora Gltimo eslabon, el con-
sumidor ¢qué ocurre en la parte logistica? ¢a qué retos se
enfrenta ante la aparicion de nuevos canales como el de voz,
o la consolidacién del comercio electronico?.
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Logistica para la nueva red de valor

Actualmente el sector logistico representa el 6% del Producto Interior
Bruto (PIB) o riqueza en Espana; supera los 500 millones de envios,

con un volumen de cinco millones de toneladas anuales y da empleo a
mas de 800.000 trabajadores “es un area con grandes perspectivas de
crecimiento, lo cual implica retos y necesidades que deberan afrontarse,
especialmente desde el ambito tecnoldgico

“La innovacion es el eje fundamental de la logistica y el trans-
porte”, dice Francisco Aranda, secretario general de UNO, la pa-
tronal del sector logistico; “el big data y el Internet de las Cosas
(loT) han dado un nuevo giro a nuestro sector y junto a los Gltimos
desarrollos tecnolégicos constituyen los pilares de la e-logistic”.

Dice el portavoz de la citada organizacion que mediante el big
data “se puede pre-situar un producto en un centro cercano an-
tes de su venta a potenciales compradores, avanzando asi ha-
cia una logistica predictiva”; “se trata de reducir al maximo los
stocks, aumentando las frecuencias de reparto o distribucion”.

“Todo ello”, explica Aranda; “facilita la personalizacion de los
productos y servicios al maximo nivel, ademas de constituir un
verdadero cambio en la concepcion del trabajo”.

Hace dos meses la compania Indra se ofrecia para liderar la
transformacion digital en las empresas del sector logistico “que
afronta un periodo de cambio en el que la aplicacion de las tec-
nologias mas eficientes marcara la diferencia y evolucion futura
entre unas empresas y otras”, dice Roberto Espina, director de
Servicios e Infraestructuras en la citada compania; “existe una
gran variedad de tecnologias encaminadas a ello, como inter-
net of things para mejorar la trazabilidad de activos, personas
u operaciones, analytics y big data para optimizar y mejorar los
procesos y la omnicanalidad para dar respuesta a un cliente
que reclama una atencion mas personalizada y basada en el
conocimiento de sus necesidades”.

“Los operadores logisticos han sufrido la caida de los mar-
genes comerciales, lo que implica procesos de concentracion y
también la desaparicion de pymes, lo que a su vez conlleva la
necesidad de invertir en tecnologia para optimizar las operacio-
nes”, comenta este directivo.

Actualmente el sector logistico representa el 6% del Producto
Interior Bruto (PIB) o riqueza en Espana; supera los 500 millo-
nes de envios, con un volumen de cinco millones de toneladas
anuales y da empleo a mas de 800.000 trabajadores “es un
area con grandes perspectivas de crecimiento, lo cual implica
retos y necesidades que deberan afrontarse, especialmen-
te desde el ambito tecnol6gico”, dice Espina; “es importante

formar parte de la evolucion del mercado logistico e impulsar
proyectos en areas que tendran un alto impacto en el negocio,
como son la trazabilidad de activos y productos, la localizacion
en interiores o la automatizacién de las operaciones”.

“El canal e-commerce ejerce una presion con respecto a la
Gltima milla”, dice el responsable de transformacién digital en
logistica de Indra; “y es que en dicho canal online el incre-
mento de volumen con respecto a otros anos ha sido grande,
especialmente con la aparicion de picos de demanda; en di-
cho contexto, los operadores logisticos se sienten presionados
ante esa amenaza”.

Tal como lo ven en Indra “o bien se es capaz de mejorar, 0 no
se sobrevive: la optimizacion llega de la mano de la tecnologia,
junto a un mejor servicio al cliente; en este sentido, el buen
uso de los datos significa mejorar resultados en lo referente a
tiempo, espacio, personal y equipamiento, es decir, se traduce
en ahorro de tiempo, de recursos y también de costes”.

“La integracién de la informacion de los operadores logisti-
cos y las companias es cada vez mayor”, dice el directivo de
Indra; “la automatizacién de procesos implica descartar el pa-
pel mediante la digitalizacién, lo que implica un menor nimero
de horas/hombre”.

Segln el director de Servicios e Infraestructuras de Indra,
“la tecnologia mejora el servicio, por lo que el operador logis-
tico es capaz de entregar a la primera a partir de la programa-
cién de rutas, de dar visibilidad al cliente, es decir, el operador
mejora su calidad de servicio, pues tienen lugar menos recha-
zos o los casos de clientes no encontrados; es también capaz
de simplificar las operaciones y de mantener la trazabilidad de
activos en tiempo real, es decir, de personas, vehiculos y de
mercancias o contenedores”.

“Incrementar la digitalizacién en Espaia en el 10% supondria
un aumento de mas del 40% en la tasa de crecimiento del PIB,
lo cual impactaria de manera directa en el sector logistico”, dice
el secretario general de UNO; “para lograr una digitalizacion efi-
ciente y eficaz es necesaria una gestién 6ptima del propio pro-
ceso de digitalizacién social y empresarial en Espaia”.
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Para el responsable de la patronal UNO, “algunos de los
avances mas destacados en el sector logistico estan rela-
cionados con los conceptos vinculados a la nube, como el
cloudcomputing, que permite nuevas formas de negocios y
servicios a través de Internet, ya que se basa en el almace-
naje de la informacién en la nube, o también la creacion y
explotacion de APPs centradas en el negocio logistico y a
las cuales pueden acceder grandes y pequenas empresas”.

El operador logistico puede lograr la automatizacion de
funciones, cada vez mas complejas, mediante contact cen-
ters (centros conectados) para cumplir con la omnicanali-
dad y optimizar la gestion de pedidos. La tecnologia tam-
bién le permite el uso inteligente de la informacion para
mejorar los costes operacionales, “implementar el big data
para atender a la demanda, la cual se puede anticipar”,
anade Espina; “pasamos del conocimiento a la inteligencia
artificial y de ser reactivos a ser proactivos; es el caso de
los sensores, que han posibilitado la reduccién de costes,
pasar al plano online y conseguir una mayor profundidad en
el analisis, ya que el sensor se puede colocar en el propio
paquete, en la mercancia”.

Entre las diversas herramientas de digitalizacion, dis-
tribuidores de gran consumo y operadores logisticos ya
hacen uso del big data, referido a la gestion de grandes
bases de datos “es conocimiento de manera inmediata,
es decir, desde qué almacén puedo enviar la mercancia al
centro que desea el cliente”, dice Lorena Lépez, directora
de Retail de Indra; “es conocimiento en tiempo real que
permite predecir presente y futuro; es aqui donde reside
el valor del dato”.

“Es un momento apasionante para el sector”, dice Aran-
da, de UNO; “nuestras empresas son tecnoldgicas ya, dado
que la digitalizacion, la colaboracién, las nuevas tecnologias
y la formacion son claves dentro de la actual coyuntura que
vive el sector, son pilares esenciales para afrontar los gran-
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Logistica para la nueva red de valor

des cambios en las tendencias de consumo, derivadas de la
evolucion de la sociedad y del aumento de la compra online”.

Pero no todos los operadores estan preparados para la digita-
lizacion, tal y como explica la portavoz de Indra: “esta constante
y rapida evolucién implica un reto para nuestros clientes, ya que
no todos tienen la madurez tecnolégica necesaria, esto es, no
se trata sélo de la transformacion de sus negocios tradiciona-
les, dado que se cruzan los dos mundos: los digitales-digitales y
los tradicionales digjtalizados”.

Ademas hay que tener en cuenta el tema de la ciberseguri-
dad, “al tratarse de una tecnologia muy nueva existe la logica
preocupacion en el sector”, dice Roberto Espina; “la tecnologia
va por delante de la madurez juridica, tecnoldgica y cultural de
las empresas; esta disrupcion tecnoldgica implica que los ajustes
se estan haciendo sobre la marcha, si bien es cierto que Indra

Las denominadas smart

cities o ciudades inteligentes
contemplan desde servicios al
ciudadano, transporte y movilidad,
infraestructuras y eco-energia,
seguridad y emergencias, hasta

la implementacidon de una
plataforma urbana para integrar

y gestionar la informacion

de la ciudad

dispone de la unidad focalizada en ciberseguridad, con centros
en Colombia, México y Espana”.

CLIENTE HIPERCONECTADO

Tal y como lo ve Lorena Lopez, “el retail estd absorbiendo nue-
VoS negocios, con la aparicién de pure players, de una tecno-
logia disruptiva, operaciones como las de Amazon y su alianza
con Dia para productos frescos; todo ello cual implica pensar en
un stock Gnico y también en todos los canales integrados”; “los
almacenes de retail vienen a ser equivalentes a los operadores
logisticos, por lo que las soluciones respecto a este sector son
validas también para el primero”.

Dice esta experta que en el sector de distribucion el cliente
“se halla hiperconectado por lo que la oferta ha de responder al
cémo, donde y de la manera que lo desee, mediante servicios
personalizados”; “existen pure players como Amazon o Aliex-
press que fuerzan a que sea retail 4.0, es decir, la nueva forma
de organizar los medios de producciéon basada en la digjtaliza-
cion y la coordinacién en todas las unidades productivas”.

Nuevos procesos que conllevan la personalizacién, omnica-
nalidad y ubicuidad, sin que haya fisuras en cualquiera de los
canales; “son estrategijas dirigidas a colocar al cliente en el cen-
tro, pero sin olvidar la rentabilidad”, dice Lorena, que recuerda
que el origen de Amazon fue como operador logistico, “hoy ofer-
ta productos y servicios mas ampliamente y explota sus datos”.

Al igual que el citado operador especializado, “hay que ser
capaz de detectar las necesidades del cliente e implementar
la tecnologia mas adecuada”, dice la responsable de Retail de
Indra, para quien “cambiar la forma de hacer las cosas también
es innovacion, al igual que lo es el cambio interno de la compa-
Nia, a partir de la implantacion tecnolégica”.

“Indra suma la tecnologia puntera, el conocimiento sectorial,
el asesoramiento juridico y el servicio de implementacion glo-
bal”, dice el director de Servicios e Infraestructuras de dicha
compania; “de tal manera que nuestro desarrollo de negocio
implica trasladar experiencias, tecnologias y conceptos desde
un sector a otro, implementados de distinta manera”.

CIUDADES INTELIGENTES

La interconectividad da lugar a las denominadas smart cities o
ciudades inteligentes, cuyas caracteristicas explica Jordi Mur,
director de Innovacion y Proyectos de Aecoc: “las ciudades se
mueven en dimensiones o areas que pueden mejorarse en
cuanto a gobernanza y gestion publica, movilidad, medio am-
biente, economia, capital humano, cohesion social, planifica-
cion urbana, proyeccion internacional o tecnologia e innova-
cion; estamos disefiando un proyecto que presentaremos en un
préximo congreso Aecoc en el que aportaremos una aproxima-
cion de lo que seran, si bien es cierto que actualmente ninguna
coincide al cien por cien con los intereses de las empresas”.
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Mur parte de la premisa de que las empresas han de hacer
la distribucion de servicios o bienes y esto no sélo en el sector
de gran consumo, “porque los objetivos difieren y es importante
que cuando se disena y planifica una ciudad el ayuntamiento de
turno conozca qué tipo de companias operan y qué categoria de
productos se cargan y descargan, de forma que las restriccio-
nesy cierres no afecten a la operativa de las empresas”.

“Se entiende que el comercio del tipo que sea es un activo de
las ciudades”, dice el responsable de Innovacion de Aecoc; “por
lo que es importante que coincidan al maximo los intereses de
empresas y ciudades, teniendo en cuenta que las primeras son
parte de la solucién y no del problema”.

Una de las principales areas de actuacién, segin Jordi Mur,
es la de distribucion urbana de mercancias: “es el aspecto de
mayor grosor, por asi decirlo, ya que implica el uso de las vias
plblicas y ademas hay que tener en cuenta otro aspecto, como
el crecimiento del e-commerce, por lo que se ha de dar curso
a iniciativas imaginativas, a modelos de negocio que den co-
bertura a la distribucién urbana actual, siendo un proceso mas
econdmico y sostenible”.

La Asociacién de Fabricantes y Distribuidores (Aecoc) hara
de pedagogo en este proceso; “si se crea un grupo de trabajo
estaremos encantados de colaborar con soluciones, habida
cuenta de que se ha de valorar el impacto en la ciudad y para
las empresas y negocios” “Se trata de que conozcan y asi po-
dran tomar mejores decisiones, aunque sea con costes por
parte de todos, pero con sostenibilidad medioambiental y eco-
némica”, dice Mur.

“Fomentaremos la interlocucién con la Federacién de Mu-
nicipios y Provincias y con la Red de Ciudades Inteligentes”,
adelanta el responsable de Innovacion de Aecoc; “con quienes
tenemos pendiente una reunién, a fin de llevar a la practica el
nimero de test o pruebas piloto que sean necesarias, pues des-
conocemos qué ideas pueden funcionar”.

Otro aspecto importante esta relacionado con las diversas
legislaciones a proposito del tiempo maximo de espera, masas
maximas de vehiculos de reparto o zonas de carga y descarga:
“seria deseable que los criterios fueran los mismos en todos los
municipios, los cuales actualmente tienen derivadas las cues-
tiones de movilidad”, dice Jordi Mur; “en este sentido es funda-
mental conocer tales normativas para que en la medida de lo
posible puedan armonizarse”.

“Los lockers o consignas, smart cabines y taquillas de opera-
dores como Correos, Amazon o DHL son otros activos que seria
interesante que pudieran interoperar, aunque se trata de em-
presas privadas en las que no entramos”, anade Mur; “la com-
pafia que mas lockers consiga, mayor negocio hara, pero no
en una consigna determinada, sino en la mas adecuada para
cubrir las necesidades del cliente”.

“La distribucion urbana de mercancias se multiplicard y la
logistica sera el referente que sostenga todo este sistema”,
dice Francisco Aranda, de UNO; “para lo cual se necesita una
normativa de distribucién urbana armonizada, algo que ahora
no tenemos, ya que son los ayuntamientos quienes tienen la

potestad regulatoria y cada uno fija unas condiciones distintas
en sus ordenanzas”.

Comenta Aranda que “a la hora de elaborar ese marco nor-
mativo es imprescindible contar con el sector logistico, que
es el que esta a diario sobre el terreno”; “por tanto, el desa-
rrollo de cualquier esquema de movilidad requiere trabajar
junto a los sectores afectados sobre la dimensién ambiental,
econdémica y social”.

“Se trata de tres pilares que deben ser tratados de manera
equilibrada e integrada en cualquier toma de decision asociada
a la movilidad”, explica Aranda; “pues la digitalizacién permitira
aplicar soluciones inteligentes para avanzar hacia la movilidad
integrada y equilibrada”.

En relacién con esto, segln Jordi Mur, responsable de Innova-
cién de Aecoc, “el que lo ponga mas facil, Iéase bueno, bonito
y barato, se llevara el liderazgo, pues aunque el tamano de la
tarta es enorme, ganaran las empresas mas agiles”.

“Correos ha entendido bien el nuevo entorno, con el segui-
miento de paquetes online, un horario amplio o los servicios
home pack y city pack”, comenta Jordi Mur; “en paqueteria han
entendido el futuro, mediante lockers en portales y estaciones
para entregar paqueteria, pues han comprendido que el coste
de volver a entregar era alto”.

“En el futuro cercano de 2019 Amazon movera 200 millones
de paquetes y Correos actualmente alcanza un volumen de
47 millones de unidades, por lo que tiene capacidad para el
crecimiento”, dice el responsable de Proyectos e Innovacion
de Aecoc.

“Desde UNO contamos con un decalogo de buenas practi-
cas para la distribucion urbana de mercancias y demandamos
la creacion de un marco general en esta materia, sobre el que
se apoyen las ordenanzas municipales” insiste el secretario
general de la patronal; “hemos solicitado a Fomento una refor-
ma de los cédigos postales, esto es, se trataria de incorporar
tres digitos mas a los actuales, como han hecho en otros pai-
ses, ya que asi podriamos geolocalizar un portal concreto, lo
cual ayudaria a descongestionar las ciudades y favoreceria el
medio ambiente”.

“Indra es una de las pocas empresas a nivel global capaz de
proporcionar una oferta integral en el mundo de las smart ci-
ties, que contemplan desde servicios al ciudadano, transporte y
movilidad, infraestructuras y eco-energia, seguridad y emergen-
cias, hasta la implementacion de una plataforma urbana para
integrar y gestionar la informacién de la ciudad”, dice Roberto
Espina, director de Servicios e Infraestructuras de dicha com-
pania, que ha desarrollado mas de un centenar de proyectos en
este ambito y en todo el mundo; “participamos en las iniciativas
internacionales mas destacadas, como Ciudad 2020, CPSE-
Labs, Transforming Transport, Arrowhead, e-Vacuate o Mobywa-
llet”, dice este portavoz de Indra; “hemos liderado el desarrollo
de los proyectos pioneros y mas innovadores de plataforma in-
tegral de gobierno para una smart city en Espana, como son los
casos de A Coruna y Logrono, que se han convertido en referen-
tes mundiales debido a su enfoque transversal”.
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Aguas, zumos y refrescos

El triunfo de la diversidad en las bebidas analcohélicas

JOSE LUIS MURCIA. Periodista.

B RESUMEN

Zumos de frutas tropicales y exéticas
como el mangostan, la acerola o la
pitaya; refrescos con menos azucar,
tonicas de sabores y bebidas de té
en los refrescos y diversidad de aguas
minerales con presentaciones cada
vez mas atractivas son algunas de las
propuestas de las bebidas sin alco-
hol que triunfan en el mundo. Salud y
bienestar son también las ensenas de
un sector cada vez mejor posicionado
en las diferentes capas sociales.
PALABRAS CLAVE: aguas minerales,
zumos, refrescos, azucar, consumo,
bebidas analcohdlicas.

Igunos estudios de mercado

de consultorias internaciona-

les sitdan la facturacién mun-

dial de bebidas analcohdlicas
en cerca de los 915.000 millones de
euros en 2017 y aseguran que en 2021
podrian superarse los 930.000 millo-
nes si contina un ritmo de crecimiento
como el actual cercano al 1,7%, que en
el caso del agua mineral envasada se
acerca al 8%.

El experto estadounidense Kristen
Farr, gerente de Innovacion y Marketing
de iTi Tropicals asegura que mientras los
zumos tradicionales de manzana, uva o
naranja han mantenido su posicién en
el mercado en condiciones parecidas
a las de los dltimos afos, nuevos sabo-
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res de origen exoético estan llamando la
atencion de los consumidores. La pasion
por los viajes a otros continentes, a otras
culturas, a otras maneras de entender
la vida, han propiciado que crezca la de-
manda de colores, sabores y formas que
distan mucho de ser ordinarios. Jugos
como la fruta de la pasion, la guayaba o
la papaya forman ya parte de nuestra he-
rencia porque pudieron posicionarse en
las dos Ultimas décadas, pero el empuje
de nuevos productos como la pitaya, la
acerola o el mangostan acaban de dar el
salto y son consumidos y apreciados no
solo por el consumidor norteamericano
sino también por el occidental.

JY como son estas frutas que dan
lugar a zumos tan demandados hoy en




Aguas, zumos y refrescos

el mundo occidental y que marcan tendencia en las revis-
tas de ocio, gastronomia y estilo de vida? La acerola es una
fruta pequefa de color rojo oscuro, conocida también como
cereza de Barbados o cereza de India occidental, que es
bastante parecida a las cerezas autdctonas de las islas ca-
ribefas o de Brasil. El jugo de la acerola, algo acido, puede
consumirse solo o combinarse con otras frutas como el agua
de coco, el mango, la papaya o la banana. Tiene un altisimo
contenido en vitamina C, por lo que reemplaza el acido as-
corbico en los productos naturales o ecolégicos, ademas de
vitamina A, vitamina B4, B2 y B3, hierro, calcio y fosforo. Su
sabor, afrutado, dulce y acido, es una especie de cruce entre
la lima agria y las bayas del bosque.

La pitaya, también conocida como pera de fresa o fruta
del dragon, es una fruta atractiva de la familia de los cac-
tus y que goza de gran popularidad. Se cultiva en regiones
tropicales y subtropicales de América central, América del
Sur, México y, sobre todo, sudeste asiatico. Su punto 6ptimo
de dulzor se logra cuando estd muy madura. La fruta tiene
la piel rosada o rojiza con escamas verdosas, la pulpa blan-
ca, rosada o roja porta numerosas semillas negras. En los
zumos, las semillas se eliminan y ofrece un atractivo color
rosado, que le permite tomar solo o mezclar con otras fru-
tas tropicales como el mango, la pina, el coco, la guayaba,
la papaya o la banana. Forma parte también de batidos y
cécteles.

El mangostan, conocido como la reina de las frutas, es
originario del sudeste asiatico, sudeste de la India y otras
zonas tropicales como Puerto Rico o Florida. Su sabor, li-
geramente acido y dulce a la vez, se encuentra a caballo
entre la naranja y el melocotén. Es redondo, de color rojo
purpura y liso. Se toma solo en un zumo realmente bueno
o0 mezclado en jugos, néctares, batidos o cécteles con mul-
titud de frutas.

TRIUNFA LA DIVERSIDAD

El gusto de los consumidores hace que su uso varie bastante
de un lugar a otro. Mientras en Brasil, la acerola es un zumo
establecido como tal, los estadounidenses son mas partida-
rios de tomarlo mezclado con otras frutas en la elaboracién
de zumos. Las frutas tropicales se consolidan de esta forma
como una clarisima tendencia en los mercados mas exigentes
de bebidas no alcohdlicas.

El mercado mundial de los jugos de frutas esta impulsado por
los consumidores que prefieren bebidas organicas antes que
carbonatadas y que rechazan elevados contenidos en azlica-
res, saborizantes o conservantes artificiales. La innovacion y la
incorporacion de potencias consumidoras como China, Rusia,
Brasil o India empujan este auge. Una de las bebidas de mayor
aceptacion hoy dia es el agua de coco.

El consumo mundial de zumos en 2017 se situaria en alre-
dedor de 40.000 millones de litros por un importe de 80.000
millones de euros y podria acercarse a los 90.000 millones
de euros en cinco anos. Europa, con 9.800 millones de litros
es el principal consumidor, por delante de Estados Unidos y
Asia-Pacifico, que coparian el 24% y el 22% respectivamente.
Aunque el consumo per capita lo encabeza Alemania con 25
litros, crecen de forma muy rapida los consumos en Polonia,
Rumania, Croacia y Eslovenia.

Pero los mercados tradicionales continGan teniendo un im-
portante peso en los Estados Unidos. Asi el pasado afio impor-
t6 975.000 toneladas de zumo de naranja concentrado, pro-
cedente en su mayor parte (523.000 toneladas) de su vecino
México y 312.000 toneladas de Brasil. Mientras en zumo de
naranja exprimido, el gigante norteamericano adquirié un total
de 416.000 toneladas, de las que 295.000 toneladas corres-
pondieron a Brasil, 114.000 toneladas a México y solo 1.657
toneladas a Espana, segln datos de Fruitjuicefocus.
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El consumo de refrescos ligth alcanza el 30% del total en Espana

que llega al 39% en el caso de la Coca-Cola, 37% en Pepsi y 35%

en Schwepps. Cataluna y Madrid son las dos Comunidades Auténomas
mas proclives al consumo de refrescos light

En zumo de pina concentrado, las importaciones ascendie-
ron a 155.000 toneladas de las que 55.000 toneladas pro-
cedian de Tailandia, 47.000 toneladas de Filipinas, 26.000
toneladas de Costa Rica y 18.000 toneladas de Indonesia.
Por su parte, los zumos de pina natural se acercaron a las
96.000 toneladas de las que 41.000 toneladas eran de Cos-
ta Rica, 30.000 toneladas de Filipinas, 8.500 toneladas de
Guatemala y 6.200 toneladas de Indonesia.

EL GUSTO DE RUSIA

Rusia, otro de los gigantes en consumo, importé durante 2017
un total de 34.000 toneladas de zumo de naranja concentra-
do, de los que 25.000 toneladas llegaron de Brasil, 3.000 to-
neladas de Holanda, 2.600 toneladas de Italia, 1.400 tonela-
das de Israel y 850 toneladas de Espana. En jugo de naranja
natural, las importaciones rusas ascendieron a algo menos de
2.000 toneladas de las que 426 fueron de Alemania y 425
toneladas de Bielorrusia.

En zumo de manzana concentrado las importaciones ascen-
dieron en 2017 a 85.000 toneladas de las que 48.000 tone-
ladas llegaron de China, 11.600 toneladas de Uzbequistan,
11.500 toneladas de Polonia y 6.200 toneladas de Bielorrusia.
Las compras de zumo de manzana natural fueron cercanas a
las 4.000 toneladas con 1.300 toneladas de Bielorrusia, 420
toneladas de Polonia y 250 toneladas de Armenia.

Las importaciones de zumo de pina concentrado alcanzaron
las 4.000 toneladas de las que la mitad llegaron de Holanda,
cercado de 800 toneladas de Tailandia algo mas de 500 tone-
ladas de Sudafrica. Las compras de jugo de pifa natural fue-
ron solo de 550 toneladas de las que 255 toneladas llegaron
de Bielorrusia y cien toneladas de Alemania.

Otro mercado importante a nivel mundial es el de aranda-
nos que lidera Estados Unidos con cerca de 57.000 tonela-
das en exportaciones en 2017, mientras Espana y Canada
se disputan la segunda plaza con mas de 18.000 toneladas
en cada caso, seguidos de Tailandia con 14.250 toneladas,
Bangladesh con 13.700 toneladas, Holanda con 10.500
toneladas e Irlanda con 6.250 toneladas, segun datos de
Fruitjuicefocus.

Las importaciones las encabeza también Estados Unidos con
16.000 toneladas, por delante de Malasia con 12.800 tonela-
das, Reino Unido con 9.500 toneladas, Holanda con 9.000 to-
neladas, Portugal con 8.500 toneladas y Alemania con 6.500
toneladas. Catar, Oman y Jamaica importan alrededor de 3.000
toneladas en cada caso.

LA REDUCCION DE AZUCAR,
OBJETIVO DE LOS REFRESCOS

Datos de la Asociacion de Bebidas Refrescantes (ANFABRA),
patronal del sector en Espana, aseguran que las bebidas de
este tipo, sin contar las lights, han reducido su contenido en
azlcares en torno al 30% entre 2005 y 2017 en un sector
que produce anualmente en torno a los 4.400 millones de
litros, da empleo directo a 9.500 personas, que alcanza los
mas de 71.000 puestos de trabajo si sumamos directos e
inducidos y cuenta con mas de 2.000 referencias y mas de
500 sabores. Y factura 4.600 millones de euros. Existe un
refresco para cada consumidor y cada momento. Las colas
encabezan el consumo con el 49,5% del total, seguidas de
la naranja con el 19,8%, limén con el 15,8%, tonica con el
13,7%, té con el 10,3%, bitter con el 8,3%, isoténicas con el
4% y gaseosas con el 3,8%. Zumos de pina, manzana y simi-
lares acaparan el 18,4% entre todos.

El consumo de refrescos ligth alcanza el 30% del total en
Espana que llega al 39% en el caso de la Coca-Cola, 37% en
Pepsiy 35% en Schwepps. Cataluna y Madrid son las dos Co-
munidades Auténomas mas proclives al consumo de refres-
cos light. Baleares y Cataluna lideran el consumo de bebidas
isotonicas, mientras las colas triunfan en Castilla-La Mancha
y Castillay Ledn, mientras Aragéon, Cataluna y Baleares optan
por sabores mas tradicionales. Por su parte, Navarra, Canta-
bria y Pais Vasco se decantan por las bebidas con té.

Mientras en los paises mediterraneos, los consumidores optan
por refrescos con gas y dulces, los del Norte tienden mas a las
bebidas funcionales. Los estadounidenses apuestan por nuevos
sabores y sus nichos estan muy ligados a su herencia étnica y
cultural. Lanzan productos con sabor a pavo y guisantes durante
el dia de Accion de Gracias, de color azul para buscar un Papa
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Aguas, zumos y refrescos

Noél alternativo o de tonos de mazapan en Navidad. Japon opta
por refrescos con sabor a vinagre, México incluye el chile e India
los toques picantes, seglin datos de la web de ANFABRA.

FRANCIA SE ESTANCA

En Francia, las bebidas refrescantes experimentaron un lige-
ro retroceso durante 2017, tantos las colas como las tonicas
o los refrescos de naranja, mientras se producia un impor-
tante repunte en las bebidas de té. Las bebidas gaseosas
facturaron alrededor de 2.500 millones de euros de los que
1.500 millones, aproximadamente, correspondieron a las co-
las, 478 millones de euros a las sodas y refrescos de frutas y
220 millones de euros a las tonicas, limas y limonadas. Los
zumos de frutas aportaron mas de 2.800 millones de euros
encabezados por los zumos de frutas con 1.650 millones de
euros, seguidos de refrescos sin gas con 440 millones de eu-
ros, los siropes con 375 millones de euros y las bebidas de té
con 290 millones de euros y un crecimiento superior al 17%.

En Francia, las bebidas de té, verbena, menta o manzani-
Ila son las reinas, asi como el zumo de grosella con hibiscus.
Los smoothies son también cada vez mas apreciados, espe-
cialmente por gente preocupada por la salud, ademas de
vegetarianos y veganos. Crecen ligeramente las limonadas y
las ténicas, asi como los zumos vegetales y las bebidas light.

Otros paises como Marruecos hablan de una lenta ralenti-
zacion del consumo de refrescos que en estos momentos se
situaria en 20 litros por persona y ano con un total de 1.200
millones de litros por importe de casi 500 millones de euros,
en un sector que da empleo a 30.000 personas, entre trabajo
directo e indirecto, y cuenta con una veintena de empresas.

La demanda mas importante se concentra en las grandes
ciudades y la Coca-Cola es la marca mas consumida con el
83% del mercado total. Sin embargo, los marroquies beben
cada vez menos bebidas con gas. Los productores apuestan
cada vez mas por nuevos envases, diversificacion de formu-
las mas saludables como ligth, zéro, aromatizadas...Esta cai-
da contrasta con otros paises del entorno como Argelia, cuyo
consumo supera los 30 litros por persona y ano o Medio
Oriente donde se sitlan sobre los cien litros anuales. El té,
tanto en infusién como en bebida, acapara cerca de la mitad
del consumo total de bebidas comerciales en el pais.

EL AUGE DEL AGUA MINERAL

El sector de las aguas minerales tiene un crecimiento previs-
to en el periodo 2017-2021 cercano al 8%, segln datos de la
consultora HPS, quien asegura que los consumidores optan
por aguas con minerales y vitaminas anadidos y contrapo-
nen su consumo al de bebidas azucaradas por razones de
salud. En este contexto, las aguas ganan terrenoy, gracias a
sus envases atractivos, se erigen en uno de los productos de

moda. Desde que en 1760 comenzaron en Boston a embote-
llar agua mineral de un yacimiento, su popularizacién ha ido
enaumentoy llega su eclosién en 1977, aunque ya en 2017,
las ventas superan los 32.000 millones de botellas, segin
datos de la Statistic Brain Research Institute.

El consumo de agua mineral en Europa se sitda en una
media de 104 litros por persona y ano con 179 litros para
Italia, lider indiscutible, por delante de Alemania, con 171
litros, Bélgica 124 litros, Rumania 122 litros, Espafia 116
litros, Francia 113 litros y Hungria 112 litros per céapita. A la
cola se sitlan Finlandia con 18 litros, Polonia con 21 litros,
Dinamarca y Suecia con 23 litros y Reino Unido con 25 litros.
Pero la tendencia al alza en el consumo se produce también
en Argentina, Bolivia, Colombia o Chile

Las ventas de agua envasada en Espana ascendieron en
2017 a 1330 millones de euros, con un crecimiento cerca-
no al 7% sobre los datos del ano anterior. El agua sin gas
acapard el 92% del mercado con 1.223 millones de euros,
mientras el agua con gas rozé el 8% con 107 millones de
euros de facturacién. La produccién de aguas envasadas se
situé cerca de los 6.000 millones de litros, en un sector que
da empleo directo a 4.500 personas.

El 97% del consumo corresponde a aguas minerales na-
turales, un 2% a aguas de manantial y el 1% restante co-
rresponden a aguas potables preparadas. La produccion
de aguas minerales supone, segln la patronal Aneabe, el
0,03% de los recursos hidricos subterraneos disponibles.
Galicia concentra el 10% de las aguas minerales de Espana
con un total de 12 empresas.

Botellas especificas, personalizadas, aguas para bares o
tiendas especializadas, ediciones limitadas con colores o
firmadas por personajes célebres, el agua mineral esta de
moda. En el Concurso de Aguas Gourmets, organizado en
Francia por la Agencia de Valorizacion de Productos Agroali-
mentarios, el agua Mont Blanc ha sido elegida como “Agua
Tendencia 2017” mas por su sabor que por su envase. Las
mejores aguas del mundo fueron degustadas durante varias
semanas por un jurado compuesto por expertos, gastrono-
mos, especialistas del gusto y miembros de la Academia
Culinaria de Francia. Un total de medio centenar de aguas,
con gas y sin gas, procedentes de una veintena de paises, y
en seis categorias fueron sometidas a examen. El exotismo,
su contenido en minerales, su envase o sus caracteristicas
fueron analizadas cuidadosamente.

Ciertas marcas se salieron de los estandares habituales.
Es el caso de la canadiense BLK, agua de color negro, la
Iceland Glacial, considerada la mas pura del mundo o la da-
nesa Boxed Water puesta con fecha préxima de caducidad,
Fillico, con cristales Swarovski, o Bling H20, que se vende a
cien euros el litro. De Espana acudieron Numen, Penaclaray
Pineo. La noruega Voss, a sueca Ramlésa, la galesa Ty Nant,
la alemana Ogo o la argentina Lauquen son algunas de las
que luchan por hacerse un hueco entre marcas asentadas
como Badoit, Vittel o San Pellegrino. Todo un lujo. M
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Digitalizacion de aromas

Las empresas de cosmética aplican un enfoque pragmatico a sus inversiones en [+D+l

SILVIA RESA LOPEZ. Periodista.

B RESUMEN

Perfumeria y cosmética se preparan para convertirse a
la industria 4.0, también Ilamada cuarta revolucion in-
dustrial, que consiste en una nueva forma de organizar
los medios de produccion a partir de fabricas inteligen-
tes, pero sobre todo mediante la digitalizacién adecua-
da y la coordinacidén de todas las unidades productivas
de la economia en dicho sector. A las empresas de per-
fumeria y cosmética no les queda otro remedio que el
de la digitalizacidon, ya que ninguna compania sobrevive
por inercia, por lo que han de implementar cambios en
dicho campo.

PALABRAS CLAVE: digitalizacion, online, perfumeria,
cosmética, gran consumo, selectivo, I+D+1, venta asis-
tida, industria 4.0.

| sector de perfumeria y cosmética crecié en 2017 un

2,15%, hasta alcanzar un valor de 6.820 millones de

euros. Una tendencia que ha afectado a sus cinco ca-

tegorias, que atienden a un consumidor que se inclina
mayoritariamente por la venta asistida y por el canal especiali-
zado; no obstante, el abaratamiento en precios producido en la
gran distribucion ha permitido que determinadas referencias de
perfumeria y belleza sigan afadiéndose a la cesta de la compra
en el stper.

Un sector sano, sélido, comprometido con la sostenibilidad y que
como objetivo se ha marcado la transformacion digital; tal es la
vision de Val Diez, directora de la Asociacion de Perfumeria y Cos-
meética (Stanpa) acerca de la perfumeria y cosmética en Espana.

Cinco son las categorias que lo integran: perfumes y fragan-
cias, cosmética de color, higiene personal, cuidado de la piel y
cuidado del cabello, con variaciones que oscilan entre el 5,42%
para la primera y del 0,81% para la Ultima.
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Digitalizacién de aromas

Sélo entre las dos primeras, perfumeria y cosmética de color,
esta Gltima crecio el 3,24%, sumaron 1.200 millones de unida-
des, segln esta misma fuente.

Sin embargo, son los productos para el cuidado de la piel los
que conforman la categoria estrella para los espanoles, que
gastaron mas de 1.908 millones de euros, seguida por la de
higiene personal, con un valor de 1.650,8 millones, perfumesy
fragancias con 1.312,9 millones, cuidado del cabello, 1.277,8
millones y cosmética de color, 670 millones de euros.

El gasto medio por persona y ano ronda los 150 euros en el
mercado espanol, superando en 10 euros per capita el realiza-
do de media por el ciudadano europeo, que no llega a los 140
euros. No obstante, nuestros vecinos franceses elevan el gasto
hasta los 171 euros por personay ano, seguidos por los irlande-
ses, 164 euros per capita e italianos, 163 euros.

MAS PINTALABIOS

Cada una de las categorias sefaladas por Stanpa tienen una
peculiaridad que explica mejor su crecimiento; asi en perfu-
mes y fragancias (crecimiento del 5,4% en valor, que ha sido
de 1.312,9 millones de euros) ha destacado la evolucion de
los perfumes masculinos, con aumentos del 7% en valor y del
12% en volumen. Estas compras se realizan sobre todo en el
llamado canal selectivo, el cual elige el 90% de los hombres al
adquirir sus fragancias de alta gama.

El segmento de cosmética de color, que a su vez agrupa ma-
quillaje facial, productos para unas, ojos y labios tiene en estos
Gltimos uno de sus mayores crecimientos acumulados, concre-
tamente del 20% en dos anos; “esta subcategoria ha crecido el
7,4% en valor y el 13,5% en unidades vendidas”, dice Oscar Ma-
teo, director de Estudios de Mercado de Stanpa; “pero a diferen-
cia del crecimiento experimentado en anos de crisis, como con-
trapunto a la reduccién en el consumo, en esta ocasion tiene que
ver con la actividad en redes sociales, para cuidar la imagen”.

El segmento de maquillaje facial es, no obstante, el de mayor
peso en la categoria de cosmética de color, con casi el 40%
en términos de valor y un crecimiento del 4,6% durante 2017.
Por su parte, las lacas de ufas son las (nicas referencias que
caen casi un punto porcentual en valor y cerca de medio punto
porcentual en volumen.

La categoria de cuidado de la piel constituye la de mayor
consumo en el mercado espanol, con el 28% del total; desta-
can las referencias destinadas al cuidado del rostro, con un
valor de 1.089 millones de euros y un crecimiento del 1,6% y
también el crecimiento del 8% en productos para el cuidado
de las manos “ligado a la climatologia, dado que las tempera-
turas han sido més frias”, dice Oscar Mateo; “este segmento
continla siendo el de mayor importancia para los consumido-
res y refleja la misma foto con respecto a la sociedad francesa,
aunque difiere con respecto al consumo en otros paises tales
como Alemania, Reino Unido o Italia, que presentan distinto
peso segln categorias”.

El mercado espanol de perfumeria
y cosmética crecido en 2017

un 2,15% en valor,

con 6.820 millones de euros

En el apartado de cuidado del cabello, “los incrementos son
moderados”, dice el responsable de estudios de Stanpa; “sien-
do el canal de peluqueria profesional el que tira del mismo, con
un crecimiento del 2,3%”; “hay mucho por hacer en dicho seg-
mento, exportaciones incluidas”, dice Mateo.

La categoria de higiene personal, con una dimensién de
1.650 millones de euros y un crecimiento del 1,42% durante el
pasado ejercicio, es basica en la cesta de la compra.

En el informe “Tendencias en belleza y cuidado personal”, de
la empresa de investigacion de mercados Nielsen, se atribuye a
este mercado un valor de 3.279 millones de euros; “es una ca-
tegoria que se vende principalmente en supermercados, dos de
cada tres euros, seguido por los hipermercados, con una cuota
del 19%”, se recoge en dicho estudio; “el peso de las tiendas
especializadas es del 13% sobre el total de las ventas”.

Por lo que respecta a las familias de producto, las referencias
de higiene corporal experimentaron un crecimiento del 2,6%,
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segln Nielsen, que en su analisis detecta un decremento del
1,1% en productos de afeitado “en plena ola hipster y por la
irrupcion de las barberias de toda la vida, sin olvidar el contexto
de poblacion a la baja, y por tanto menos caras que afeitar”.

MEJOR ASESORADOS

El informe “Tendencias en belleza y cuidado personal” de Niel-
sen considera que desde 2014 el mercado de gran consumo
ha abandonado la tendencia deflacionista y “ha vuelto a crecer
incluso en un entorno de precios al alza”.

No obstante, y segln esta misma fuente, “todavia hay ciertas
categorias que cuestan menos al consumidor, como es el caso
de la perfumeria, que se abarat6 el 1,6% en 2017” En ello ha
tenido que ver sobre todo el segmento de belleza, pues al bajar
precios hasta un rango del 2,5% ha sido el que ha contribuido
en mayor medida.

Esto ha permitido, segin Nielsen, que los consumidores ha-
yan echado mas productos de perfumeria en su cesta de la
compra, concretamente el 3,2% mas, pero por menos coste.

Dicen los expertos de la citada empresa de investigacion que
dos de cada tres euros vendidos el pasado ano en perfumeria
se han facturado en una tienda especializada, mientras que en
gran consumo el segmento supermercados alcanza una cuota
del 23%.

El canal de gran consumo, con precios mas asequibles para
el bolsillo del consumidor, crecié el 4,5% frente al 1,5% del se-
lectivo. En éste aumentaron las ventas de fragancias, que a su
vez crecieron el 5%, mientras productos corporales, solares,
maquillaje y facial experimentaron caidas de hasta el 6,6% en
selectivo, segln Nielsen.

En términos de la asociacién Stanpa, la suma de 15.000 per-
fumerias especializadas (con una cuota del 21%) mas 21.900
farmacias y parafarmacias, que pesan el 22% en el total de la

distribucion del sector, mas 50.000 salones de peluqueria, con
el 6%, 22.300 salones de belleza, que representan el 1% y la
venta directa con el 3% alcanza el 53%, porcentaje que repre-
senta la tendencia del consumidor espanol a elegir aquellos
canales en los que recibe atenciéon personalizada o asesora-
miento al realizar sus compras de belleza, mientras las refe-
rencias de aseo e higiene las realiza mayoritariamente en gran
consumo, con el 47% de cuota restante.

En 2017 ha sido precisamente gran consumo el canal que
mas ha crecido, segln Stanpa, que le atribuye una variacién en
valor cercana al 3%, atribuible al aumento en las ventas de los
productos para el cuidado de la piel, con el 5,8% mas, referen-
cias de cosmética de color, que crecieron el 5,7% y en fragan-
cias, con el 2,6% de variacién positiva en este canal.

El incremento experimentado por el canal selectivo, del 2,5%,
se ha debido al correspondiente en perfumes, que ha sido del
6,6% el ano pasado. Por su parte, los canales de peluqueria pro-
fesional, estética profesional y venta directa han experimentado
crecimientos por encima de la media del mercado, respectiva-
mente del 2,3%, del 3,1% y del 2,7%.

Dermofarmacia crecié tan sélo el 0,1% “se trata de un canal
que ha duplicado su volumen durante la Gltima década”, explica
Oscar Mateo, de Stanpa; “actualmente alcanza un surtido de
70.000 referencias de productos, entre higiene bucal y cosmé-
tica, por lo que lo esperable es que sus crecimientos a partir de
ahora sean organicos”.

TAMBIEN ONLINE

“No podemos olvidar el canal online, que en el caso de los
productos de perfumeria y drogueria tiene un peso del 1,2%,
que aun siendo bajo augura importantes crecimientos”, dice
Rafael Roche, Regional Client Business Partner de Nielsen;
“Internet es por tanto aln incipiente y es con la compra de
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perfumeria selectiva cuando mas lo utilizamos, representan-
do ya el 2% de las ventas”.

Para Val Diez, directora de Stanpa, “éste es un sector de pro-
ductos tangibles, por lo que en una pantalla faltan texturas y el
cliente prefiere ver los colores de la cosmética decorativa in situ”.

Sin embargo, otros expertos tienen una visién distinta por
lo que respecta a este canal: “paraddjicamente, con el sector
textil pasaba lo mismo que actualmente con el de perfume-
ria, que el cliente queria probarse, verlo en persona, lo cual
constituia una barrera para el desarrollo del canal”, dice Jor-
di Mur, director de Innovacion y Proyectos de Aecoc; “ahora
hablamos de que el de moda es el segundo sector en venta
online, después del de viajes”; “es verdad que no sabemos
donde llegara, porque al segmento de perfumeria también
le preocupan aspectos como la falsificacién, por no entrar
en temas de peligrosidad, con los nanomateriales y los con-
troles rigurosos que establecen algunas compafias y que no
ofrecen en cambio quienes imitan”.

HACERSE DIGITAL

“No les queda otro remedio”, dice Oscar Mateo, director de
Estudios en Stanpa, al referirse al proceso de digitalizacion
de las empresas de perfumeria; “actualmente ninguna com-
pania sobrevive por inercia, por lo que han de implementar
cambios en dicho campo, que es importante”.

Aunque segln este portavoz de la patronal “no basta con
hacerse digital, pues también hay que tener en cuenta ope-
raciones que van desde la gestion de pedidos, hasta como
relacionarse con los proveedores, es decir no sé6lo se reduce
a instalar sensores en fabrica”.

Se estima que la inversion del sector en las partidas de
Investigacién, Desarrollo e Innovacion (I+D+l) alcanzan los
230 millones de euros anuales en Espana, lo que viene a
representar el 3% de la facturacion “aunque no es igual en
todo el mundo, pensamos que ird subiendo”, dice Mateo;
“pues de cara a 2020 y por el compromiso de digitalizacion
de las companias, se va a forzar a que crezca, dado que son
numerosas las areas en las que se ha de invertir”.

En este sentido, Stanpa prepara un proyecto en el que ac-
tuarad como impulsora de la industria 4.0, también llamada

cuarta revolucioén industrial, que consiste en una nueva for-
ma de organizar los medios de produccion a partir de fabri-
cas inteligentes, pero sobre todo mediante la digitalizacién
adecuada y la coordinacién de todas las unidades producti-
vas de la economia en el sector de perfumeria y cosmética.

“Afecta a todas las areas, da igual que se trate de un fa-
bricante como de un distribuidor, pues ya se hable de fabri-
cacion, almacenes, logistica, gestion de pedidos o de la co-
municacién con proveedores y clientes todo se ve afectado y
todos entran en esta industria 4.0, explica Mateo.

Este proceso de digitalizacién ya se ha iniciado en el sector
de perfumeria y cosmética, aunque no es homogéneo y su
implementacion tiende a ser mas pragmatica: “las compa-

Dos de cada tres euros vendidos el pasado ano en perfumeria
se han facturado en una tienda especializada, mientras que en gran
consumo el segmento de supermercados alcanza una cuota del 23%
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nias invierten mas pronto en aquello que mas les presiona”,
dice el responsable de estudios de Stanpa; “por ejemplo,
para que no haya rotura de stocks en el lamado black friday
y es ahi donde empieza la digitalizacion, para suplir unas for-
mas por otras mas eficientes”.

Este enfoque pragmatico se produce actualmente para los
procesos de digitalizacion al igual que hace anos, cuando las
compafias del sector empezaron a exportar porque sélo con el
negocio de los mercados autéctonos ya no podian sobrevivir.

Dice Mateo que en cuanto a tecnologia las empresas de
perfumeria y cosmética se encuentran en torno a la media
con respecto a otros sectores productivos: “no somos los
mas avanzados, estamos en un término medio, aunque de-
pende de como se enfoque, porque podemos pensar en la
planta digitalizada de L "Oreal en Burgos, o también en la del
grupo Nivea en Colmenar, que genera 100.000 unidades por
dia, por no citar a Puig, que es en perfumes el equivalente a
Grupo Inditex en moda”.

“Todos lo hacen muy bien”, dice el director de Estudios de
Stanpa; “es el caso de Ceras Especiales Martinez de San Vi-
cente (CEMSA) con un plan ecolégico, de Salerm Cosmetics o
Montibello, de cosmética online o también Canarias Cosme-
tics, con su desarrollo de productos a partir del aloe vera”.

Una de las ventajas del sector, que coadyuva a su moder-
nizacion reside en la regulacion sanitaria, que obliga a seguir
un estandar de buenas practicas de fabricacién, cercano in-
cluso al de los productos farmacéuticos, a pesar de no ser
ingeridos “son manufacturados con altos estandares de cali-
dad, en un sector tecnolégicamente medio-avanzado donde
son sensibles a todas estas normas, pues es algo positivo
que debe incorporarse a la propia cultura del sector” dice
Oscar Mateo, de Stanpa.

NO SOLO CARAS GUAPAS

Una reciente encuesta realizada por la Asociacion de Per-
fumeria y Cosmética (Stanpa) y la consultora MyWord ha
medido la percepcién de la belleza de 8.500 personas com-
prendidas entre los 18 y los 65 anos, asi como el grado de
satisfaccion con respecto a su aspecto fisico.

Como primera conclusion se recoge que el 70% de los es-
pafoles usan productos cosméticos e intentan seguir alguna
rutina de belleza.

“Los resultados obtenidos han permitido mostrar, por pri-
mera vez, como el estado emocional, la salud fisica y derma-
tolégica de los espafoles, asi como su forma de vestir, su
manera de comprar o su grado de digitalizacion estan rela-
cionados con su aspecto y con el grado de satisfaccion con
respecto a su apariencia”, se dice en el informe, que conclu-
ye que en Espana la percepcion de sentirse mejor consigo
mismos se incrementa en razén del nimero de referencias
de belleza que se utilizan, es decir, a mayor consumo, mas a
gusto con el aspecto fisico propio.

En relacion al estilo de vida, el informe de MyWord revela que
existe una relacion entre las personas que se sienten satisfechas
con su aspecto e invierten mas en productos de cuidado personal
y los habitos que siguen con respecto al consumo de productos
de temporada, a una forma de comer variada y equilibrada, a la
practica del deporte o a los habitos de sueno saludable.

Se relaciona también este perfil con el de la tendencia a
reducir los niveles de estrés y depresion cuanto mas cuidan
Su aspecto.

“Del analisis mapa social que hemos llevado a cabo, se vis-
lumbra lo que podriamos denominar circulo virtuoso de los con-
sumidores de productos de cosmética, formado por personas a
gusto con cdmo son, que tratan de sacar lo mejor de si mismos
y de la vida; se cuidan por dentro y por fuera y ello repercute en
mayores niveles de satisfaccion”, dice Belén Barreiro, fundado-
ra de MyWord; “no es sélo que se vean mejor o que sufran me-
nos problemas dermatoldgicos, pues se detecta en ellos un ma-
yor bienestar emocional y por tanto una mayor salud psiquica”.

“Estos resultados vienen a confirmar que el cuidado per-
sonal del aspecto se deberia incluir dentro de los habitos de
vida saludable, ya que se demuestra que tienen una relacion
directa con otros aspectos positivos mas alla de la autoesti-
ma, como son la salud de la piel o la emocional”, afirma para
terminar Val Diez, directora de Stanpa. i
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Habitos de compra y consumo
de bebidas espirituosas en Espana

VICTOR J. MARTIN CERDENO. Universidad Complutense de Madrid.

B RESUMEN

En el sector productivo de las bebidas espirituosas operan 335 empresas
(un 1,2% sobre el total de empresas de la industria alimentaria). Las em-
presas cuentan con un tamano reducido (un 31,9% sin asalariados y un
46,9% entre 1 y 9 asalariados) y predominan las sociedades de responsa-
bilidad limitada (un 47,4%). En la produccién de este tipo de bebidas se
contabilizan cerca de 2.800 ocupados que generan unas ventas de 960
millones de euros con un valor ahadido de 326 millones de euros. Este
articulo se centra en el andlisis del consumo de bebidas espirituosas tanto
dentro como fuera del hogar aunque esta segunda vertiente resulta ser la
mas significativa (concentra un 56,5% del volumen y un 81,2% del valor).
Ademas, se analiza la cuota de mercado que tienen los distintos formatos,
en referencia al consumo doméstico, y los establecimientos de restaura-
cion, en cuanto al consumo extradoméstico.

PALABRAS CLAVE: bebidas, bebidas espirituosas, horeca, whisky, brandy,
ginebra, ron, anis, licores.
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a demanda de bebidas espiri-
tuosas tiene una doble vertiente
puesto que se consumen tanto
en el hogar como en el sector
Horeca. Las ultimas cifras disponibles
cuantifican un consumo de bebidas es-
pirituosas de 35,9 millones de litros en
el entorno doméstico y de 46,7 millo-
nes de litros en la esfera extradomés-
tica (un 43,5% y un 56,5%, respectiva-
mente). No obstante, las diferencias
se acentlan en la parcela del valor
puesto que el sector horeca concentra
el 81,2% del gasto efectuado en este
conjunto de bebidas.
Los cuadros 1y 2y el grafico 1 ofre-
cen informacion sobre la situacion de
la demanda de bebidas espirituosas
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CUADRO 1

Consumo y gasto en bebidas espirituosas en el hogar

CONSUMO GASTO
TOTAL PER CAPITA TOTAL PER CAPITA
(Millones litros) (Litros) (Millones euros) (Euros)
TOTAL BEBIDAS ESPIRITUOSAS 35,9 0,8 389,9 8,9
BRANDY 45 01 43,1 1,0
WHISKY 78 0,2 103,6 2,4
GINEBRA 5,0 0,1 69,5 16
RON 3,3 0,1 42,3 1,0
ANIS 2,8 0,1 22,9 0,5
OTRAS BEBIDAS ESPIRITUOSAS 12,4 0,3 108,4 2,5

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

en Espana. Fuera del hogar llegan a
contabilizarse casi 350 millones de
consumiciones que suponen 1,5 litros
per capita y 52,1 euros de gasto por
persona. En el hogar, cada individuo
consume 0,8 litros de bebidas espiri-
tuosas a los que dedica 8,9 euros.

El grafico 2 resume la participacién
que tienen las principales bebidas es-
pirituosas en el consumo tanto en el
hogar como el sector Horeca. En el ho-
gar se consume, por este orden, whis-
Ky (21,7%), ginebra (13,9%) y brandy
(12,5%) mientras que en los estable-
cimientos de hosteleria la demanda se
centra en ginebra (19,1%), ron (15,9%)
y whisky (11,4%). No obstante, en esta
segunda vertiente hay un 50,2% que
se asocia a otras bebidas espirituosas
lo que indica la amplitud de productos
que existen en esta familia de bebidas.

De manera especifica, el grafico 3
resume la importancia relativa de las
bebidas espirituosas en el sector de la
restauracion atendiendo al consumo
y al gasto. Por volumen, la ginebra re-
presenta un 19,1% mientras que el ron
llega al 15,9%. Sin embargo, en valor
los porcentajes resultan bastante mas
elevados para estas dos bebidas espi-
rituosas (un 30,1% para la ginebray un
21,1% para el ron); el whisky consigue
el 11,4% de consumo y al 17,0% del
gasto.

Por otra parte, en la demanda do-
méstica (grafico 4), resulta Ilamativo

CUADRO 2
Consumo y gasto extradoméstico en bebidas espirituosas

CONSUMO FUERA VARIACION
DEL HOGAR, 2016 2016-2015 (%)
VOLUMEN (Millones de litros) 46,7 -19,6
VOLUMEN (Millones de consumiciones) 348,2 -12,9
VALOR (Millones de euros) 1.678,8 -12,5
CONSUMO PER CAPITA (Litros por persona) 1,5 -18,9
GASTO PER CAPITA (Euros por persona) 52,1 -12,0
PRECIOS MEDIO (Euros/litro) 36,0 8,9
Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentacién y Medio Ambiente.

GRAFICO 1
Distribucién del consumo y gasto en bebidas espirituosas entre
hogar y Horeca

VOLUMEN

VALOR

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Hogar M Sector Horeca

Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentacién y Medio Ambiente.
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GRAFICO 2
Distribucién del consumo por tipo de bebidas espirituosas hogar y Horeca
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Fuente: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentacién y Medio Ambiente

GRAFICO 3
Distribucién del consumo y gasto de bebidas espirituosas fuera del hogar

Volumen Valor
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Fuente: Elaboracion propia con datos del Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentacion y Medio Ambiente
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que durante los Gltimos cinco anos se

ha incrementado notablemente el con-

sumo de ginebra mientras que otras

bebidas (por ejemplo, whisky, ron o

brandy) han reducido significativamen-

te el consumo en el hogar.

Los graficos 5y 6 consideran el lugar
de compra o el lugar de consumo de
bebidas espirituosas segln se trate de
demanda doméstica o sector Horeca:
-En cuanto al lugar de compra, los

hogares recurren mayoritariamente
para realizar sus adquisiciones de
bebidas espirituosas a los supermer-
cados (60,6% de cuota de mercado),
mientras que los hipermercados al-
canzan en estos productos una cuo-
ta del 22,0%. Los establecimientos
especializados representan el 7,0%,
mientras que otras formas comercia-
les alcanzan la cuota del 10,4%.

- Para el sector Horeca, la principal cuo-
ta de mercado en la demanda de bebi-
das espirituosas se centra en los ba-
res y cafeterias (61,0%). Los hoteles y
restaurantes cuentan con una partici-
pacion del 24,0% mientras que el ocio
nocturno llega al 15% de cuota.

Para cerrar este articulo, el cuadro 3
resume las principales cifras del sector
de bebidas espirituosas desde la pers-
pectiva de la Federacion Espafnola de
Bebidas Alcohélicas (FEBE). l
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GRAFICO 5
Cuota de mercado en la comercializacion de bebidas
espirituosas (%)

GRAFICO 6

Cuota de mercado en el consumo extradoméstico
de bebidas espirituosas (%)

Ocio nocturno
15,0%

Hipermercados
22,0

Otras formas

Supermercados comerciales

Baresy
60,6 104 cafeterias Hoteles y
61,0% restaurantes
24,0%

Comercio
especializado
7,0
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y Medio Ambiente.

Fuente: Adaptado de Federacién Espariola de Bebidas Alcohélicas (2017).

CUADRO 3
Principales cifras del sector segin la Federacion Espafiola de Bebidas Espirituosas (FEBE)

Se comercializaron durante el Ultimo ejercicio 214 millones de litros de bebidas espirituosas, lo que supuso un 4% mas que el afo anterior.

El sector aporta un valor a la economia espafiola de 585 millones de euros (0,12% PIB).

El sector de bebidas espirituosas sostiene 330.000 empleos entre directos e indirectos en actividades como la agricultura, el turismo,
la hosteleria y otros servicios.

Whisky (27%), ginebra (22%), ron (16%) y licores (13%) son las categorias mas consumidas.

Con méas de 800 centros de produccién en toda la geografia espafiola, el 80% del tejido empresarial dedicado a la produccion de bebi-
das espirituosas corresponde a pequefias empresas y negocios familiares.

De la produccién espafiola total, el 60% se ha destinado a consumo nacional y el 40% restante a la exportacion.

Las exportaciones de bebidas espirituosas han incrementado en un 6 % con respecto al gjercicio anterior, alcanzando los 589 millones de
euros. El brandy sigue siendo la categorfa més exportada, y por mercados importadores destacan Filipinas, Méjico y Estados Unidos.

El sector ha contribuido al erario publico con 1.300 millones de euros, sélo en imposicion indirecta (IVA e impuestos especiales); las
bebidas espirituosas contribuyen con el 72 % de la recaudacion por impuestos especiales.

Los turistas gastan el 13 % de su presupuesto en bebidas alcohélicas, la mayor parte en bebidas espirituosas.

Respecto al consumo de bebidas espirituosas por canales, el 59 % se realizo en el canal horeca (hoteles, restaurantes y cafés), mien-
tras que el 41 % se asocia al consumo en establecimientos de distribucion.

Fuente: Adaptado de Federacién Espafiola de Bebidas Alcohélicas (2017).
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Cada alimento tiene su momento

Frutas y verduras
en su mayor esplendor
para la dieta del verano

Ismael Diaz Yubero

irginia Murray investigadora de la Agencia
de Proteccion de la Salud de Reino Unido,
que ha estudiado el efecto del calor en el
cuerpo, afirma que el calor no es un proble-
ma, que "lo que es realmente preocupante
es cuando el cuerpo no es capaz de enfriar-
se a si mismo’, aunque para que el meta-
bolismo pueda regularse frente a las altas
temperaturas necesita una ayuda, que debe ser aportada por
una alimentacién racional y acorde con las circunstancias.

Es conveniente que al final de la primavera, cuando las tem-
peraturas no son todavia demasiado elevadas, vayamos pre-
parando el cuerpo para que pueda soportar mejor la agresion
térmica proxima a producirse, porque con la aclimatacion se
produce una respuesta positiva del organismo, que se adapta
para aguantar mejor las temperaturas extremas. Los efectos
negativos se manifiestan en todas las personas, pero espe-

cialmente en nifio, ancianos y enfermos de diabetes, obesi-
dad y afecciones cardiacas, renales o hepaticas, en las que
hay mas peligro de que se produzca el fracaso de los meca-
nismos fisiolégicos, reguladores de la temperatura corporal.

Sed intensa, cefaleas, cansancio excesivo, vértigo, irritabili-
dad, taquicardia son sintomas de la deshidratacién, que con
frecuencia suele ir acompanada de pérdida de sales minera-
les, lo que puede llegar a ser causa de calambres en las extre-
midades y en los misculos abdominales. En las deshidrata-
ciones avanzadas pueden presentarse insuficiente aporte de
sangre, oxigeno y glucosa al cerebro, lo que se manifiesta con
pérdida parcial de consciencia, aparicion de desequilibrios y
vision borrosa.

Para evitar que se presente esta sintomatologia, es necesa-
rio reducir la actividad fisica en las horas centrales del dia. Si
se trabaja al sol hay que alternar con frecuencia, periodos de
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Dentro de las frutas son preferibles las que tienen menos calorias, como

la sandia, aunque lo ideal es alternarlas, pero debemos seguir ingiriendo
todos los alimentos que estdn presentes en la piramide de alimentacion

y en las frecuencias recomendadas, aunque se pueden y deben alterar

las proporciones, para conseguir que las calorias y especialmente las
proporcionadas por las grasas disminuyan, lo que se consigue prescindiendo
de las comidas excesivamente grasientas, que hacen pesadas las digestiones.

descanso a la sombra, refrescarse con duchas, evitar comidas
copiosas y sobre todo beber agua sin esperar a tener sed, lo
que puede sustituirse, en parte, por el consumo de abundan-
tes frutas, hortalizas y a ser posible de bebidas isotdnicas, de
las que la mejor de todas es el gazpacho, especialmente reco-
mendable por su riqgueza en vitaminas, minerales y antioxidan-
tes. Hay que evitar las bebidas alcohdlicas, que por su aporte
en calorias vacias vy por el efecto del alcohol, tienen efectos
perjudiciales sobre los mecanismos termorreguladores.

El verano es propicio, sobre todo en vacaciones, para que al-
teremos nuestras costumbres y especialmente las alimenta-
rias, podemos cambiar las horas a las que comemos, el nG-
mero, sustituir comidas por aperitivos prolongados, alterar
los horarios y modificar nuestras costumbres alimenticias,
pero todo eso tiene efectos sobre nuestro organismo que no
son precisamente beneficiosos.

Pero si hay algunas variaciones que son convenientes in-
troducir en nuestra dieta, porque es bueno reforzar el con-
sumo de verduras, preferiblemente crudas, en ensaladas o
en sopas frias como gazpacho, gjo blanco o salmorejo, hay
que evitar en lo posible las salsas y paralelamente mojar pan
en ellas, para lo que es preferible optar por las carnes vy los
pescados asados a las brasas o a la plancha y es necesario
ampliar el consumo de frutas, que por su contenido en agua
y composicién en micronutrientes son muy favorables para
mantener el equilibrio hidrico.

Dentro de las frutas son preferibles las que tienen menos
calorias, como la sandia, aunque lo ideal es alternarlas, pero
debemos seguir ingiriendo todos los alimentos que estan
presentes en la piramide de alimentacién y en las frecuencias
recomendadas, aunque se pueden y deben alterar las pro-
porciones, para conseguir que las calorias y especialmente
las proporcionadas por las grasas disminuyan, lo que se con-
sigue prescindiendo de las comidas excesivamente grasien-
tas, que hacen pesadas las digestiones.

Los fritos deben limitarse y hacerlos preferentemente con
aceite de oliva, porque su elevado punto de humo hace que
se pueda alcanzar una temperatura que permita formar un
barniz exterior, que ademas de proporcionar una textura cru-
jiente dificulte la penetracion en el interior de aceite, y por
tanto de calorias. En este aspecto las frituras de pescado an-
daluzas cumplen los requisitos necesarios, lo que nos permi-
te que las podamos consumir con cierta frecuencia.

Consideracion especial merecen los helados que, aunque nos
refrescan, pueden aportarnos una alta proporcién de calorias
en forma de grasas y de azlcares. Hay que tener en cuenta
que algunos helados pueden tener mas calorias que las que
aporta un bocadillo de jamaén, por ejemplo. Son preferibles
los sorbetes, que ademas nos aseguran que al no tener gra-
sas, no cabe la posibilidad de que sean saturadas.

Es necesario controlar las bebidas alcohdlicas. No hace falta
prescindir de ellas, pero sitenemos que tener en cuenta que una
sangria, que "entra muy bien’, puede tener un aporte de calo-
rias superior a las del gazpacho y que este, que ademas refresca
tanto como la sangria, tiene muchas mas vitaminas y minerales.

TOXIINFECCIONES ALIMENTARIAS

Las temperaturas superiores a los treinta grados son muy favo-
rables para el desarrollo de las bacterias contaminantes de los
alimentos (Salmonella, Campilobacter; Listeria, Escherichia colj etc.)
y especialmente de los que, por su composicion, disponen de
los nutrientes que favorecen el desarrollo bacteriano, pero ello
no quiere decir que tengamos que prescindir de ninguno, porque
solamente es necesario que los tratemos oportunamente, para
que cuando los ingiramos poder estar seguros de que estan, y
que han estado, en condiciones oportunas de conservacion.

Hay que tener especial cuidado con las salsas, sobre todo con
las que llevan huevo en su composicion. Es muy importante
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la preparacién de los alimentos, sobre todo la limpieza de los
utensilios de conservacion v la de las manos de los manipula-
dores, que deben lavarse con frecuencia, utilizando jabon y agua
caliente, que dilate los poros, para que la limpieza pueda llegar a
las partes menos superficiales de la epidermis. También es muy
importante mantener las condiciones de conservacion, que im-
pidan el desarrollo bacteriano, sobre todo si las vamos a llevar
al campo o ala playa, y tener muy en cuenta que la velocidad de
multiplicacion bacteriana, cuando las temperaturas estan entre
los 32° y 37°, es rapidisima pudiendo multiplicarse por mil en
menos de una hora. En cambio si mantenemos la comida refri-
gerada, en el entorno de los 4° C, su multiplicacion es muy lenta,
pudiéndose conservar los alimentos durante bastante tiempo.

HORTALIZAS DE VERANO

La posibilidad de controlar las condiciones ambientales ha per-
mitido que, durante todo el ano, estén disponibles casi todas
las hortalizas, pero las mejores condiciones de produccién se
dan cuando la temperatura y la luminosidad se manifiestan en
condiciones 6ptimas, que coinciden con las del verano, lo que
propicia el desarrollo equilibrado. Es cierto que los tomates
producidos fuera de estacién cumplen una excelente funcion,
porque sus cualidades nutritivas son muy interesantes para
poder disponer en invierno de las vitaminas, minerales y an-
tioxidantes necesarios, lo que viene muy bien a los paises de

nuestro entorno para combatir los frios. Y a Espana para poder
ser la mayor exportadora de hortalizas de Europa.

Las producciones estivales son diferentes a las de otras esta-
ciones, porque aunque los avances tecnoldgicos han permiti-
do que dispongamos de muy buenos tomates y de diferentes
variedades durante todo el afio, no cabe duda que destacan
los que se producen a cielo abierto, en huertos en el que el
soporte tierra cubre todas las exigencia de las planta. Suelen
estar ademas muy proximos al punto de consumo, porque en
el verano se producen tomates en toda Espana. Son los que
nos recuerdan al sabor de los que disfrutamos en la infancia,
los que nos recuerdan el ideal de calidad.

La idea generalizada de que los tomates de antes eran mejores
es verdad, aunque no es del todo exacta, porque comparamos
mentalmente productos distintos. Afirmo rotundamente que
los mejores tomates del mundo son los de mi pueblo. Segura-
mente este aserto los pueden sostener todos los que han te-
nido la suerte de disponer, en cualquier pueblo de Espafa, de
tomates bien maduros, recién recogidos, arrancados directa-
mente de lamata, a ser posible por uno mismo, en pleno verano
y han tenido la suerte de disfrutar de su aroma, sabor y textura
en el mismo campo que los produce, con la Gnica manipulacién
de frotarlos ligeramente con un trapo o, si no se dispone de él,
directamente con el faldén de la camisa. Esos tomates siguen
existiendo y estan al alcance de todos, o de casi todos, aunque
es verdad que disponer de ellos exige un cierto esfuerzo, que
esta sobradamente compensado por las sensaciones que per-
cibimos al morderlos. En esta época hay fruterias, en toda Espa-
na, que disponen de estos tomates, poco después de haber sido
recolectados en su punto exacto de maduracion.

La proporcion de agua v fibra, su contenido nutricional en vita-
minas, minerales y polifenoles, como el licopeno de alto poder
antioxidante y su bajo contenido en calorias, hacen al tomate
la hortaliza de referencia en verano, porque ademas tiene la
particularidad de que se puede utilizar crudo, en muy variados
platos, como las ensaladas, las sopas frias, especialmente ga-
zpacho, salmorejo, en guarniciones, vinagretas, pipirranas o
pirifiacas y otras muchas mas, que se pueden hacer porque
el tomate va muy bien en todas las ensaladas, al tener la pro-
piedad de acompanar perfectamente a casi todos los alimen-
tos. También se puede utilizar cocinado en pistos, escalibadas,
ratatuilles o caponatas, en guisos muy variados y formando
parte de salsas que pueden acompanar a carnes pescados,
pastas, pizzas, arroces, etc. Es indiscutible que los tomates de
verano, madurados en la mata son mas sabrosos, aromaticos
y con mejor textura que los producidos fuera de estacion.

También se producen pimientos durante todo el ano. De he-
cho la costa mediterranea de Almeria, Murcia y Granada es la
principal exportadora de Europa en los meses de invierno pero,
como en el caso del tomate, también es en verano cuando se
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prevé un crecimiento

del 16% en su
superando las 1.600 empresas
expositoras de todo el mundo

“ r@fruit
‘ ,oﬂrac’rion

FERLA INTERNACIONAL DEL SECTOR DE FRUTAS ¥ HORRALITAS

Fruit Attraction, Feria Internacional del
Sector de Frutas y Horfalizas, organizada
por IFEMA y FEPEX, prevé un crecimiento
tanto de expositores como de superficie
del 16% en su 102 edicion, que se cele-
brarg del martes 23 al jueves 25 de oc-
tubre, segin las estimaciones realizadas
fras la primera reunion de eleccién de
espacios.

Previamente a lo eleccién de espacios,
se reuni6 el Comité Organizador y Ase-
sor de Fruit Attraction, constatando las
excelentes perspectivas de participacién
para la proxima ediciéon, ya que hasta el
momento, y concluida la primera parte de
la contratacién, la superficie ha crecido
un 10% en relacién al mismo periodo
de la pasada convocatoria, superando
45.000 metros cuadrados, y con una
prevision de incremento total del 16%.

Asimismo, el nimero de expositores cre-
cerd también un 16%. El Comité Orga-
nizador y Asesor confirmé igualmente
una mayor parficipacién  internacional,
con paises comunitarios como Holanda,
ltalia, Portugal, Polonia, Grecia, y desfa-
cando el fuerte crecimiento de Francia,
ast como de pafses no comunifarios como
Chile, Brasil, Pert, Costa Rica, Colombia,
Argentina, Sudéfrica...creando por pri-
mera vez un drea completa del hemisferio
sur que estard ubicada en el pabellon 10.

En 2018 se reforzaran disfinfas dreas
como Organic Hub, dedicado a empresas
de productos hortofruficolas biolégicos ubi-
cado en el pabellén 6; el espacio Smart
Agro, en el pabellon 7, centrado en la
aplicacién de nuevas tecnologias y conec-
fividad con el objetivo de incrementar la
productividad de las explotaciones horto-
fruticolas, v el area Nuts Hub, destinada a
los frutos secos. los tradicionales espacios
Pasarela Innova y Foro Innova se unifica-
rén en esta edicién en un mismo lugar: The
Innovation Hub, como drea dedicada a la
innovacién y novedades empresariales en
el sector. Ademds, este afo también se une
a Fruit Attraction el secfor de flor y planta,
con Flower&Garden Attraction.

En cuanfo a los paises importadores in-
vitados, serén Canadd y Arabia Saudi.

Esta acciéon favorecerd las  relaciones
comerciales entre los paises de la Uniéon
Europea y estos dos mercados extracomu-
nitarios, arropado por un programa com-
plefo de mesas redondas (World Fresh Fo-
rum), visitas guiadas y sesiones de B2B.
Junto a esta iniciativa, que arrancé en la
Oltima convocatoria, Fruit Aftraction vol-
verd a realizar una importante inversion
en el Programa de Invitados Infernaciona-
les, que atraerd a Madrid a 1.000 jefes
de compra retail, importadores y mayoris-
fas invitados de fodo el mundo.

Organizada por IFEMA y FEPEX, la 10°
edicion de Fruit Aftraction tendrd lugar
en los pabellones 3, 5, 6, 7, 8, 9y 10
de Feria de Madrid, del martes 23 al jue-
ves 25 de octubre, en horario de 9.30
a 19.00h.
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encuentran en el mercado los pimientos de maxima calidad. En
casi toda Espana se producen variedades practicamente autoc-
tonas, porque ya hace muchos afos que en las diferentes re-
giones se estan produciendo, aunque no podemos olvidar que
los primeros pimientos, procedentes de América, se adaptaron
en diversas regiones de nuestra geografia. Llegaron a Extrema-
dura y tras un periodo que parece que su utilizacion fue como
planta ornamental, pronto observaron que su picante podia ser
sustitutivo de la pimienta, de ahi nacié el nombre de pimiento y
muy poco después, la utilizacion del pimentén en las chacinas,
hizo que la mayoria de los embutidos espanoles tuviesen color
rojo, en vez del marron que hasta entonces habia sido obligado.

Los pimientos iniciales eran casi siempre picantes, pero en su
adaptacion a los diferentes suelos y climas se modificé, en mu-
chos casos, esta caracteristica y como ademas llegaron nuevas
variedades, la diversidad de pimientos en Espafa es considera-
ble. La utilizacién por las diferentes cocinas, ha hecho que parala
elaboracién de muchos platos tradicionales espafioles se utilice
pimiento fresco, seco o molido. Partiendo de lo que se dio en
llamar pimiento “morrén’, han surgido mas de la mitad de los
pimientos cultivados en Espana y muchos de los cultivados en
el resto del mundo. No todos son iguales, porque la seleccion ha
hecho, que sus dimensiones y colores ofrezcan una gran varie-
dad, pero todos ellos son poco o nada picantes, de piel duray de
posible consumo directo, en crudo o en guisos, frituras y asados.
Son los utilizados en la elaboracion de los chilindrones, tipicos de
Aragony Navarra, que armonizan muy bien con la carne de pollo
o de cordero y realzan el sabor de los tacos de jamén que, aun-
que no siempre, coinciden con frecuencia en esta preparacion.

Tipicos de la ribera del Ebro son los llamados riojanos, entre los
que destacan los najeranos, una variedad del cornicabra, que
consumidos en fresco o secados, formando ristras que dan co-
lor al paisaje, son utilizados para hacer las patatas con chorizo,
para dar sabor a variados guisos y para los llamados platos a la
riojana, entre los que destacan el bacalao y el besugo. Los pi-
mientos del piquillo, que son de la variedad Lodosa, de Navarra,
tienen Denominacion de Origen y su produccion se desting, casi
en su totalidad, a la industria que los ofrece asados y enlatados.
Su consumo preferente es rellenos con bacalao, centollo o carne
picada. Los pimientos de cristal que son de color rojo brillante,
alargados, de tamano medio, muy delicados, de piel fragil, sa-
brosos, jugosos y dulces, son ideales para asados v aderezados
con ajo muy picado v aceite de oliva virgen. Hay una variedad
pequena, alargada y muy picante, una guindilla, comercializada
con el nombre de alegrias de la Rioja.

Noras murcianas, pimientos de Guernica, de Padrén, que en
su mayoria se producen en Murcia, porque alli registraron el
nombre, lo que obligd a los clasicos gallegos a llamarlos de
Hebrén, en cuyo monasterio se adaptaron y suavizaron sus
ancestros. Son interesantes los llamados choriceros, indis-
pensables para hacer el bacalao a la vizcaina.

Hay muchas mas hortalizas que tienen su esplendor en vera-
no, como las berenjenas, el calabacin, la calabaza, las cebaollas,
las judias verdes, el pepino, los ajos tiernos, etc., con las que se
pueden hacer infinidad de platos. El espacio no me permite ni
nombrarlos, pero les recomiendo que las que mas les gusten las
asen, al rescoldo de las brasas y podran disfrutar de una exce-
lente escalivada, firigolla o asadillo, porque, sobre la misma base
hay diferencias, que no son importantes, pero eso no se lo diga
nunca a los habitantes de la region en la que la disfrute.

Otra opcién y ademas muy recomendable son las sopas frias,
es decir los gazpachos y su variantes, que pueden ser una ex-
celente bebida hidratante e isotdnica, en cualquier momento
apetecen y pueden ser ideales para iniciar las comidas, e in-
cluso excelentes acompanantes de los diferentes platos. Cada
region tiene sus especialidades y las variantes pueden ser
tantas como se quiera. Han pasado muchos anos desde que
Dani Garcia nos sorprendio con su gazpacho de cerezas, que
fue un descubrimiento y la puerta para que las innovaciones
se prodigasen y se observase que aceptan gustosos cualquier
compania, desde los percebes de Abraham Garcia o el boga-
vante, hasta el dulzor del mango.
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FRUTAS ESTIVALES

Las primeras cerezas llegan a nuestras mesas en primavera,
pero las mas dulces, las mas crujientes, las mas sabrosas,
las que terminan de madurar con los calores, se encuentran
al principio del verano, y ademas a mejor precio, aunque esto
no se puede asegurar del todo, porque cada vez es mayor la
demanda de los paises europeos, en cuyos mercados la cereza
espanola cotiza muy bien lo que tiene, como contrapartida, el
|6gico encarecimiento.

También llegaron los primeros albaricoques a finales de mayo,
pero sumomento ideal, segln las variedades, lo tienen a lo largo
del verano y si los elegimos bien, podemos disfrutar de su exce-
lente carne jugosa, firme y de delicioso sabor. Es fundamental
consumirlos en su momento, porque si su recogida se ha hecho
antes de tiempo nunca llegara a ofrecernos sus excelencias. El
problema es que es muy delicado y si se deja madurar en el arbol
tiene un periodo de vida comercial muy corto y ademas es muy
sensible a cualquier golpe o rozadura, que ocasionan manchas vy
una rapida podredumbre. Su nombre cientifico es Prunus arme-
niaca, porgue los romanos que fueron los que los trajeron al area
mediterranea los transportaron de Armenia, pero su origen esta
entre Corea y Manchuria. No es excesivamente rico en az(icares
y su contenido en agua es alto, por lo que esta muy indicado en
dietas hipocaléricas. Es rico en fibra, en vitaminas A, Cy casi to-
das las del grupo By en minerales, especialmente en potasio por
lo que esta muy indicado para los hipertensos.

Las principales variedades de albaricoque son la canina que se
recolecta a primeros de junio y tiene una carne muy jugosay aro-
matica y la bdlida preferida por los industriales para la elabora-
cion de mermeladas, que en alta proporcion se exportan. La mo-
niqui de finales de junio y todo julio es de buen tamano y las mas
valorada por su calidad, la paviot es mas tardia, porque maduran
enjulioy agosto y la galta que es la variedad mas comercializada
por su larga permanencia en el mercado. Aunque su consumo
principal es como fruta de mesa, pero también juega un buen pa-
pel en elaboraciones reposteras, sobre todo tartas, en confituras
y desecados, los orejones, que son una excelente guarnicion y un
buen componente de salsas para acompanar platos de carne, de
sabores intensos, principalmente caza mayor.

Hay muchas mas frutas (melocotones, ciruelas, higos, melén,
sandia, manzana, pera) que tienen su momento Gptimo en
verano y ademas como hay gran diversidad de variedades se
puede disfrutar de la que esta en el mejor momento de ma-
duracion v de variedades regionales o locales, que nos sor-
prenden con sus matices gustativos, a veces nuevos y otras
evocadores de recuerdos.

Los melocotones empiezan muy pronto, porque a finales de
mayo va disponemaos de las primeras nectarinas proceden-
tes de Andalucia y un poco mas tarde empiezan a llegar las
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diferentes variedades, que se producen en casi todas las pro-
vincias espanolas. Los hay de pulpa blancay de pulpa amari-
I3, de piel lisa o con vellosidades, casi todos de forma redon-
da, pero también los hay alargados vy otros aplanados como
las paraguayas, de maduracion tardia y de una jugosidad
excepcional. En algunos casos se recurre a denominaciones
equivocas, como la de melocotones de vina, que alguna vez
existieron cuando entre las cepas se plantaba algin arbol (hi-
gueras, almendros, o melocotones principalmente), pero en
la actualidad solo queda el nombre, que en general y salvo al-
guna rara excepcion, tiene exclusivamente fines comerciales.

Pero hay un melocotén que tiene todas las propiedades gus-
tativas de los que se producian en secanos, en huertos familia-
res, sin que importase mucho la cantidad y cuidando siempre
la calidad. Es el melocotdn de Calanda que recibe cuidados es-
peciales, que se le embolsa para evitar los problemas de pla-
gas vy de incidencias meteorologicas y que es verdaderamente
extraordinario. Llega en septiembre y merece la pena pagar un
poco mas, para poder disfrutar de una fruta excepcional. Los
melocotones pueden utilizarse en mermeladas, reposteria va-
riada sobre todo tartas, desecado como guarnicion de platos
de carne, en helados, en yogures y en batidos.

De entre las muchas variedades de ciruelas hay una que
destaca. Es la reina Claudia de la que hay dos variedades:
la reina Claudia verde, de color oscuro y la reina Claudia de
Oullins, de origen francés vy de cultivo creciente en Espana,
que es de color dorado. Las dos son excelentes como fruta
fresca y una maravillosa materia prima para la elaboracion
de mermeladas y confituras. Desecada es un buen laxante.

Los higos vy las brevas, especialmente si son de secano, son
sabrosisimos. Hay diversas variedades, pero en todos los ca-

s0s es muy importante que se hayan recolectado bien madu-
ros. La variedad cuello de dama, que se cultiva sobre todo en
Fraga, en fresco tiene un excelente sabor, que a veces rebosa
en una gota de néctar que recuerda a la miel. Los higos secos
son muy ricos en potasio, calcio, hierro, magnesio, vitamina
By fibra. La mermelada de higo es excelente.

El melén tiene un periodo de maduracion muy largo, depen-
diendo de las variedades, porque empieza en invierno, con
el cantalupo vy galia, que se producen en los invernaderos de
la costa almeriense y murciana. Su destino principal son los
desayunos. Son mucho mas aromaticos que sabrosos y en su
mayoria se exportan. Los melones tardios, recogidos al final
del verano, se conservan muy bien hasta el principio del invier-
no. Tendral, piel de sapo, mochuelo son variedades tipicas de
verano dulces, sabrosas y aromaticas que se producen sobre
todo en Castilla-La Mancha, Murcia y Madrid, en donde el de
V/illaconejos goza de especial prestigio. Entre las variedades
cultivadas en esta localidad, hay una conocida como el negro
gigante, que es de gran tamano y por lo tanto poco comercial,
pero su calidad es extraordinaria, por lo que los productores
suelen plantar un surco para su consumo. Por desgracia si
quiere disfrutar de sus cualidades es necesario que se des-
place al punto de produccién v tiene que ganarse la amistad
de algln agricultor que se quiera desprenderse de un par de
ejemplares. El esfuerzo merece la pena. No conozco los me-
lones de Yubari en Japén que alcanzan cotizaciones altisimas,
pero animo a los cultivadores conejeros, que asi se llaman los
naturales de este pueblo, a que hagan una cata comparada y
si me entero cuando la hacen procuraré que me inviten, para
poder probar el melén nipon y valorar si la diferencia de precio
(un solo meldn yubari cuesta unos 3.000 € y los primeros en
subasta llegan a cotizarse a 18.000 €) es 16gica, o si seria bue-
no que Villaconejos explotase mejor su tesoro.
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La sandia es la futa espafiola que tiene menos calorias, porque
su contenido en agua es muy alto y en cambio es bajo en azlcar.
En estas circunstancias es logico que sea la fruta mas refres-
cante y la ideal para combatir la sed en los calurosos dias de
verano. Las hay grandes, pequenas (como la sugar baby, muy
dulce y sabrosa), redondas, alargadas, verdes oscuras y rayadas,
con pepitas y sin pepitas (que gozan cada dia mas del favor del
consumidor), de carne roja, amarilla y rosada, casi blanca y todas
ellas se caracterizan por ser diuréticas, laxantes y ricas en fibra,
antioxidantes, vitaminas y minerales, apropiada para combatir
estados de cansancio o debilidad y ademas tiene la particula-
ridad de no estar contraindicada para nada. Se puede comer al
estilo tradicional, mas o menos sofisticado segin las circuns-
tancias, pero cortada en cubos y ensartada en una brocheta,
alternando con dados de melon es excelente v si le afade unas
gotas de licor de naranja (cointreau, triple seco o curacao) seguro
que triunfa en opinion de sus invitados a una cena veraniega.

Otra fruta estival es la manzana, que muchas veces es imagen
de salud y muy bien valorada por los nutricionistas, que consi-
deran muy conveniente comer una pieza cada dia, sobre todo
en Inglaterra, que como no tienen demasiada variedad de fru-
tas para alternarlas, recomiendan en un aforismo “una man-
zana al dia para tener al médico alejado” Nosotros tenemos
gran variedad pero también nos viene bien, para nuestra salud,
que la manzana sea de ingesta frecuente, porque es hidratan-
te, tiene alto contenido en vitamina C y considerable de otras
vitaminas, minerales y antioxidantes y esta especialmente
indicada para diabéticos v personas con nivel alto de coleste-
rol. Lo ideal es comerla cruda y entera, pero también se puede
comer asada, en compota o como integrante de tartas y beber
en sidra que tiene diferentes presentaciones y dos principales
origenes en Asturias y Pais \Vasco o en licor de manzanas.

Hay una gran variedad de manzanas de texturas variadas, con
sabores diferentes y con coeficientes de acidez/az(car muy di-
verso. Es imposible relacionar todas las variedades que pueden
encontrarse en el mercado, pero las mas frecuentes son la gol-
den delicius, la starking, Ia gala, la pink lady v la granny Smith y

entre las variedades tipicamente espanolas, (aunque su origen
sea francés) la reineta, sobre todo la del Bierzo, que tiene dos
variedades, ambas excelentes, que son la reineta blanca, que es
de piel verde oscuray la gris, de color verde grisaceo.

Las peras son frutas carnosas, jugosas, de sabor delicado,
apreciadas por sus propiedades nutritivas. Se producen en
toda Espana pero hay tres Denominaciones de Origen que se
corresponden con Jumilla (Murcia) Soto del Rincon (La Rioja) v
Lérida v algunas como la blanquilla de Aranjuez, que aunque
son una delicia su productividad es baja y por eso ha descen-
dido su cultivo. Hay una gran diversidad de peras que tienen
diferentes épocas de maduracion, hasta el punto de que una
clasificacion tradicional, hoy poco utilizada, las dividia en peras
de verano y de invierno, incluyendo en este grupo las que ne-
cesitan el frio para madurar. Varian en la forma, porque pueden
ser alargadas, redondeadas y curvadas, en el tamafo y en el
color interior y exterior debido a la gran diversidad existente,
que aumenta todos los anos con nuevas variedades. Las mas
frecuentes en el mercado son: la limonera que se produce so-
bre todo en Lérida, la ercolini que se puede encontrar con la
D.0. Jumilla, la blanquilla que es la caracteristica de la D.O. del
Rincén de Soto, la conferencia, también del Rincon de Soto y
de El Bierzo, la Williams que es la preferida por la industria con-
servera y la passa crassana, de buen tamano, profundo sabor
y Muy jugosa. Su consumo principal es en fresco pero también
tiene utilidad en algunas preparaciones culinarias variadas,
como la olla gitana de Murcia que emplea una pera autoctona,
antes de que madure completamente, en ensalada con distin-
tos quesos, con cecina que da un conjunto muy interesante y
sobre todo las peras Bella Elena, referente gastronomico de la
Alta cocina, que se hace con salsa de chocolate y crema inglesa
aunque a esta a veces se la sustituye por nata.

PESCADOS DE VERANO

(Cada especie de peces tiene un ciclo biolégico determinado, que
condiciona sus movimientos, que los impulsa a buscar sus ali-
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mentos v los lugares idéneos para la reproduccion. La luz vy la
temperatura de las aguas influyen en la calidad y la abundancia
del placton, lo que marca la cadena tréfica. Estas condiciones,
que se repiten todos los anos, hacen que las mismas especies
visiten todos los afos los mismos lugares, en las mismas fechas
y siguiendo siempre el mismo itinerario. La consecuencia, es que
periddicamente, distintas especies visitan nuestras costas. Es
el momento de la sardina, el boquerdn y el bonito del norte que
en verano estan el momento idoneo, por su desarrollo muscular
y por su infiltracidn grasa y, en consecuencia, cuando mejor se
puede apreciar su calidad. Por si no fuese suficiente es precisa-
mente en verano cuando tienen los precios mas moderados.

La sardina por San Juan moja el pan, lo que significa que al asar-
se se funde la grasa acumulada en sus masculos, consecuen-
cia de que en las aguas templadas ha encontrado alimentos
abundantes. Sus preparaciones son muy variadas porque se
pueden comer marinadas, en escabeche, en empanada, so-
bre todo si son pequenas, las llamadas xoubas o parrochas
en Galicig, fritas, a la plancha, en espetos, en moragas a ser
posible en la orilla del Mediterraneo malaguefo o granadino
guisadas lentamente en cazuela de barro, con vino blanco, gjos
muy picados, perejil y aceite de oliva, en cazuela guisadas o en
conserva y de cualquier forma, porque como decia Camba una
sardina encierra todo el sabor del mar, pero es conveniente co-
mer bastantes. Hay un problema, porque la pesca excesiva ha
hecho que los (ltimos censos hayan sido preocupantes, con
amenaza de extincion.

El boquerdn es la denominacion general de la especie Engraulis
encrasicolus, pero en Cantabria se llaman bocartes en fresco y an-
choas cuando se les sala y se obtiene una excepcional semicon-
serva. En el Pais Vasco se llaman anchoas al pescado fresco y a
las diferentes preparaciones. En Catalufa se le conoce como sei-
toy en las costas levantinas como aladroc. Se consume en muy
variadas preparaciones porque rebozado v frito esta buenisimo,
tanto los grandes o “negros’; como los jévenes en abanico, que
reciben el nombre de victorianos, porque se pescan por la virgen
de la Victoria (el 8 de septiembre) que es cuando los boguerones
jovenes alcanzan tamano comercial. En el Pais Viasco hacen una
elaboracion en cazuela, medio fritos medio asados, solo con un
poco de aceite ajo v perejil, formando una maravillosa salsa con
eljugo de los pescados, los espetos andaluces, los madrilefios en
vinagre v otras muchas preparaciones mas son opciones posi-
bles, alas que hay que agregar las anchoas en salazon enlatadas,
que son deliciosas.

El bonito del norte o atdn blanco es una especie de tlnido que
se encuentra en las aguas tropicales, en los océanos templados,
y en el mar Mediterraneo. El bonito del norte vive durante el in-
vierno en las aguas proximas a las Azares y de desplaza a fina-
les de la primavera y principios del verano al mar Cantabrico. Es
durante estas migraciones cuando se inicia la campana del bo-
nito, llamada costera, que acaba generalmente en septiembre

Es el momento de la sardina,

el boqueron y el bonito del norte
que en verano estdn el momento
idoneo, por su desarrollo muscular
y por su infiltracion grasa y,

en consecuencia, cuando mejor
se puede apreciar su calidad

Su contenido en grasa, moderado, y su sabor intenso le hacen
un pescado muy solicitado para la elaboracion de muy variados
platos. EI marmitako tiene su origen en la comida de los pesca-
dores que llevaban los ingredientes necesarios (pimiento verde,
tomates, patatas, ajo v cebolla) que echaban en una marmita,
acompanando trozos del primer bonito que se pescaba cada dia.
Una preparacion similar se hace en Cantabria con el nombre de
sorropotdn, con la diferencia de que al guiso le afiaden pan. El
bonito a la vizcaina se hace con pimientos choriceros, cebollas
blancas vy rojas y gjo vy a la riojana, se le anade ademas toma-
te. Otra preparacion para mi gusto la mas recomendable es el
bonito encebollado, que consiste en pochar muy lentamente
muchas cebollas muy picadas y cuando estan completamente
melosas anadir rodajas de bonito, de dos dedos de grosor y de-
jar gue se haga pero nunca demasiado.

Aungue es muy buen momento para muchos mas pescados
y bastantes mariscos, incluso en los meses sin erre, les reco-
miendo los mencionados porque el resto del afio ya no van a
estar tan buenos.

CARNES A LA PLANCHA O A LA PARRILLA

No hay carnes especificas de verano pero si es diferente su
preparacion. En lugar de guisos y asados al horno son mas
apetecibles a la plancha o a la parrilla, con ensaladas en vez
de salsas. Si se hacen en barbacoa hay el peligro de que al em-
plear varias carnes, embutidos y grasas se quiera comer de
todo y se coma demasiado, por lo que es conveniente el uso li-
mitado de chorizo, panceta y en general de carnes muy grasas.

Como consecuencia de la apertura de la media veda, hacia el
15 de agosto, aunque dependiendo de las comunidades au-
ténomas puede variar la fecha, se puede disponer de tortolas
y codornices que en esta época estan de paso por la penin-
sula. Si dispone de codornices de tiro, procure imitar a los rio-
janos, que de comer saben mucho, y guiselas con pochas. M

Distribucién y Consumo 64 2018 - Vol. 2



mercamadrld
BEE B BE EEE

Si eres un profesional de la alimentacion
Tu SItIO es Mercamadnd

Mas de 2.500.000 de
Tm. de productos
comercializados

Superficie:
2.215.060 m?

Area de influencia:
500 km.

12 mill. consumidores

Diariamente acceden:
20.000 personas
17.000 vehiculos

www.mercamadrid.es
comercial@mercamadrid.es « mercamadrid@mercamadrid.es
Tel: +34 917 850 000



cultura

alimentaria

El indiscutible protagonismo
del tomate

Es la hortaliza mas cul-
tivada y de mayor pro-
duccién en el mundo,
porque se ha llegado
al record de 170.750
millones de kilos y las
perspectivas son que va
a seguir aumentando,
porque la facilidad de
produccion, sus carac-
teristicas  gustativas,
su composicidon  nu-
tricional, sus virtudes
dietéticas, la propiedad
de armonizar con los
alimentos tradicionales
de todas las culturas,
lo que facilita su inte-
gracion en las diversas
gastronomias y hacen
del tomate una horta-
liza muy utilizada, por-
que hay en el mundo
mas de mil platos rese-
nados en los que es ingrediente principal. Pero hasta llegar
a la actualidad han sucedido muchas cosas.

Aunque esta claro que procede de América se discute su punto
de origen, y ademas con pasion. Razones botanicas, genéticas
y de ubicacién de variedades (hay identificadas ocho, originarias
de todos los tomates actuales, depositadas en el banco de se-
millas en actividad para la mejora de la especie), inclinan a pen-
sar que puede proceder del altiplano andino, de las areas que
hoy ocupan Per(, Chile y Bolivia, pero también hay razones lin-
glisticas, historicas y productivas que hacen pensar que su cuna
esta en la zona que ocupo el imperio azteca. Es evidente que las
primeras descripciones del producto se hicieron desde el actual
México, y que en esta area era un producto de consumo, que se
producia espontaneamente v con algunas posibilidades de que
también se cultivase, en regiones muy diferentes, en cuanto a
suelosy clima, a las que ocupo la culturainca.

Con motivo del V Centenario del Descubrimiento de América re-
vista francesa Le Courrier de la Planete, publicé un articulo, sobre
el origen de distintos alimentos vy al referirse al tomate fijo su
origen en los aledanos de los Andes, es decir eran acordes con
la teoria inicial. Pero se contesto a esta teoria Socorro y Fernan-

do del Paso, diplomatico
mexicano, en “Douceur et
passion de la cuissine mexi-
caine’] libro en el que rei-
vindico el origen para su
pais “escandalizados por la
insolencia de algunos pseu-
dosabios que atribuyen al
Perd el origen del tomate”

No hay nada que se opon-
ga a que su origen puede
estar en una extension
tan amplia como la que
hay entre Chile y México
y no seria el Gnico caso,
porque hay alimentos a
los que se les atribuye
areas de origen aln mas
amplias, pero todo hace
suponer que hace muchi-
simos anos, no se sabe
cuantos, vy de acuerdo con
la teoria de Vavilov, que
asegura que la zona en la que se detecta una mayor variabili-
dad de una determinada especie es la de su origen geografico,
el tomate que procede del area andina, llegd a toda Centroamé-
rica, y al final a México, transportadas sus semillas por las aves
migratorias, tal como indica Bernabé Cobo en " Historia del Nuevo
Mundo’ cuando cuenta que algunas palomas se alimentaban de
tomates silvestres, que tenian formas de bayas.

Lo que esta claro es que si el tomate procede de Sudaméri-
ca fue domesticado v desarrollado en Centroameérica y, mas
concretamente, en los territorios que hoy ocupan México y
Guatemala. Histéricamente no se consumieron tomates en
la zona andina y una prueba de ello es que en ninguna len-
gua, de las precolombinas habladas en esta area, parecen
tener ninguna palabra para designar ni al fruto ni a la plan-
ta, ni tampoco se han descubierto restos de su utilizacion en
ningln yacimiento arqueoldgico, ni esta claro, aunque se han
hecho intentos por demostrarlo, que esté representada en
ninguna ceramica, ni obra de orfebreria, ni tejido en los que
los incas solian reflejar los aspectos de su vida diaria.

La palabra deriva de tomatl, término nauhatl, que unos han
traducido como "agua gorda’, otros como “fruto con ombligo”
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y otros como “fruta hinchada’, que en esto tampoco coinciden
las opiniones, pero lo que se sabe es que su consumo era fre-
cuente y que ademas lo conocia un importante parte de la po-
blacion, porque Bernardino de Sahagin cuenta en la "Historia
general de las cosas de la Nueva Espafa’, que en los mercados
se venden guisos va elaborados, en cuya composicion entran
tomates y pimientos y Bernal Diaz del Castillo relata que una
vez fueron apresados por unos indios, que estaban dispuestos
a meter a todos los prisioneros en una olla gigante, en la que
cocian tomates y pimientos. El cronista de Indias nos cuenta
que esta vez se salvaron, pero que esta misma salsa que tenia
y tiene muchas utilizaciones era la preferida para los banque-
tes antropofagicos, practica frecuente, en algunas tribus para
aprovechar las carnes de los vencidos, con especial predilec-
cién por brazos v piernas. Este mismo autor también nos ha-
bla de una "bermeja baya’, que se identifica con el tomate.

Bernardino de Sahagln relata un guisado hecho con tomarte,
pimiento y pipas de calabaza que se comercializaba en los mer-
cados de la capital azteca. No hay muchas mas referencias salvo
alguna de José Acosta y algunas otras citas posteriores referen-
tes a la diversidad de frutos, en las que se les distingue por el
color (los rojos, de los verdes y de los amarillos) y por el tamano
(los gordos de los pequenos), para lo que empleaban diferentes
palabras (tomatl los grandes y xitomat! los menudos).

Para llegar a la situacion actual ha sido necesario recorrer un
largo camino, que tras la etapa americana, en la que no se le
dio demasiada importancia llega a Europa, en donde tampoco
fueron faciles sus comienzos. Hay versiones que aseguran que
el primer puerto europeo al que llegd el tomate fue a La Coru-
na, enviado por Hernan Cortes, pero independientemente de
este hecho, parece claro que como casi todos los alimentos que

vinieron de América fue destinado a Sevilla. Un poco después
Nicolas Monardes, autor del curioso libro “La historia medicinal
de las cosas que se traen de nuestras islas occidentales’ nos narra
como &l y sus amigos Simén de Tovar y Gonzalo Argote de Mo-
lina, cultivaban en sus respectivos huertos botanicos, hermosas
tomateras, aunque nadie se atreviese a probar sus brillantes
bayas a pesar de las naticias llegadas de ultramar, que asegura-
ban que los aztecas las consumian de diversas formas.

En 1608 aparece una referencia escrita en una lista de adqui-
siciones hecha para los enfermos del Hospital de La Sangre, en
donde se cultivd experimentalmente y desde donde se difun-
di6 a otros lugares. Por esa época corrieron rumares de que lo
mas interesante de planta eran las raices, aunque su uso estaba
poco claro, debido a su parentesco con la mandragora y posible
empleo estaba oscurecido por temor a la Santa Inquisicion.

Llegd a Madrid y se cultiva en el huerto de aclimatacion de La
Casa de Campo, que estaba bajo la direccion del clérigo Gre-
gorio de los Rios, a quien nombro capellan encargado Felipe Il
“por la experiencia que tiene de cosas de plantios y jardines’ Al
referirse el director a esta planta en 1592, dice que “Poma-
tes hay dos o tres maneras: es una planta que lleva unas pomas
acuarteronadas; vuelvense coloradas,; no huelen; dicen que son
buenas para salsas, tienen simientes, quieren mucho agua, sue-
len durar dos o tres arios”

Tambiénllego a Génovay a Padua en donde el botanico Andrea
Mattioli descubrid que pertenecia a la familia de las solana-
ceas, como la mandragora, la berenjena o la patata, que tam-
poco gozaban por entonces de muy buena fama. Su cultivo se
difundio por Europa como planta ornamental, por sus flores y
por sus frutos vy en algunos casos por sus efectos extraalimen-
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tarios como en Francia en donde creian que era afrodisiaco,
por lo que se denomind pomme d’ amour, (manzana de amor).
En Alemania, en donde por ser una solanacea se le atribuyo la
propiedad de producir demencia, se le llamo tollapfel, (manza-
na loca). En Italia la primera referencia a la salsa de tomate la
encontramos en el libro de cocina de Antonio Latini, cocinero
del virrey de Napoles publicado en 1692 donde se encuentra
la “salsa di pomodoro alla Spagnuola” También por entonces se
le atribuyeron propiedades afrodisiacas vy fue llamado poma
amoris, pero mas extendidamente pomodoro, es decir, manza-
na de oro, porque en aquellos momentos predominaban las
variedades de fruto amarillo vy, en todos los paises y durante
mucho tiempo, la planta prosperd en jardines pero sin desper-
tar ningln interés, ni en la cocina ni en el mercado.

El libro titulado Hierbas, de John Gerard, famoso por sus de-
talladas descripciones de plantas, por el folclore que figura en
los articulos y por ser su prosa bastante polémica, que se pu-
blico en 1597 en Inglaterra, fue en gran medida plagiado por
autores continentales y es una de las referencias mas anti-
guas del tomate. Gerard sabia que por entonces el tomate se
empezaba a consumir en Espafa y en Italia. Sin embargo, él
afirmaba que era téxico. Las opiniones de este sefior que era
barbero-cirujano y jardinero eran muy influyentes, y el tomate
se consider6 no apto para ser consumido (aungue no necesa-
riamente téxico) durante muchos anos, en Gran Bretana y en
sus colonias norteamericanas.

La primera clasificacion botanica que se hizo del tomate le
denomind Lycopersicum, que literalmente significa “meloco-

tén de lobo”, porque por aquellos anos el alcaloide presen-
te en el hueso de esta fruta se consideraba en Alemania un
veneno muy eficaz y, en consecuencia, los vegetales que
estaban clasificados en este grupo, se tenian por muy efi-
caces venenos contra los lobos. Fue afios mas tarde, cuando
el director del Jardin Botanico de Paris le coloco el apellido
de sculentum, 1o que equivalia a la concesion de la propiedad
de la comestibilidad y de esta forma pasé de planta temida y
rechazada a alimento buscado.

A mediados del siglo XVII Murillo pinta un cuadro, titulado “La
cocina de los Angeles” y en el angulo inferior derecho apare-
cen tomates, que ya han perdido su mala fama y se empie-
zan a considerar comestibles, como lo corroboran los versos
de Tirso de Molina en "El amor medico” que dicen “Oh, ensa-
lada de tomates/qué coloradas mejillas/dulces y a un tiempo
picantes” y otros de |a hija de Lope de Vega, sor Maria de San
Félix que dicen: "Alguna cosa, fiambre quisiera, y una ensala-
da, de tomates y pepinos”. Para entonces, seguramente en el
galedn de Manila y seguramente desde Acapulco, el tomate
llego a Filipinas y su cultivo se difundié ampliamente, porque
aunque los espanoles residentes en las islas no lo valoraron
demasiado, tuvo un considerable éxito entre los nativos.

Una disposicion de la Corona espariola, que tuvo una gran
repercusion en la difusién de alimentos ordend, que todas
las plantas traidas del Nuevo Mundo, se difundieran en los
lugares en los que la flota espafiola se abastecia, lo que hizo
que su cultivo prosperase en el norte de Africay precisamen-
te, y sobre todo en los territorios que hoy pertenecen a Ma-
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rruecos, que se ha convertido en un importante competidor
nuestro en las exportaciones a Europa.

Afinales de este siglo XVIl'y principios del siglo XVII, empiezan
a aparecer los libros de cocina, con tomates como ingredientes
de algunas recetas, primero en Napoles, en donde se encontrd
un libro de cocina anénimo y entre ellas una titulada “Salsa de
tomate al estilo espafiol’, luego en Paris y en Espafa Juan de Al-
timiras, aunque no lo incluye en el indice de “Nuevo Arte de Co-
cina” como una hortaliza, sin embargo si pone al tomate como
componente de varias recetas y entre ellas una para hacer el
"Abadejo de otro modo”en el que recomienda el zumo de tomate
o el agraz, (lo que tragjere el tiempo) en funcion de la estacion y
Juan de la Mata en "Arte de reposteria” da las dos primeras re-
cetas espanolas de la salsa de tomate que se conocen. Una de
ellas dice asi: “Después de asados tres o cuatro tomates y limpios
de su pellejo se picardn encima de una mesa lo mds menudo que se
pueda, puestos en una salsera se anadird un poco de perejil, cebolla
y ajo, asimismo picado, con un poco de sal, pimienta, aceite y vinagre
y todo bien mezclado e incorporado se podra servir’

La revolucion francesa fue determinante en la difusion del to-
mate, vy en gran parte fue por el color, que se identificé con el
cambio social. Aunque la burguesia por los mismos motivos lo
rechazd, con el triunfo de la revolucién empezd a aceptarlo, lo
que hizo que muy pronto fue objeto de cultivo y de consumo en
todos los hogares, en los que ya eran frecuentes los recetarios
en los que este producto figuraba. La seleccion por los jardineros
llevo afijar plantas productoras de frutos rojos y fue cuando de-
finitivamente se produjo su aceptacion, porque hasta entonces
los cocineros, que siempre habian buscado mejorar el color de
los platos, lo habian logrado con el amarillo a base de azafran
y de huevo vy con el verde con todas las hortalizas de hoja y al-
gunas de tallo, no pudieron conseguirlo con el rojo, hasta que la
difusién de tomate y pimiento, a los que ademas se les empezd
a reconocer sus propiedades gastronémicas, dieron lugar a una
cierta, y al final muy importante, innovacion en la cocina y en la
alimentacién y en poco tiempo empezaron a elaborarse platos
como el gazpacho, el pisto, la pasta, |a pizza o el ratatovuille, en
los que interviene el tomate y cambia su aspecto, su sabor y su
valor nutritivo. Hoy el tomate es un elemento indispensable en
la cocina, ademas de un alimento muy apreciado, por la cantidad
de vitaminas y minerales que aporta a nuestro cuerpo. El descu-
brimiento relativamente reciente de la funcion antioxidante de
los polifenoles, especialmente del licopeno, v sus efecto bene-
ficiosos para prevenir algunos tipos de cancer, han hecho que el
tomate sea imprescindible en la comida diaria y muy recomen-
dado en cualquier tipo de dietas.

Tardé mas, pero también se difundio el cultivo del tomate en
Inglaterra y desde alli pasé a Estados Unidos, en donde al
principio hubo rechazo a que se generalizase su consumo,
aunque tuvo un importante defensor, nada menos que el
presidente Jefferson que dijo en alguna ocasion que todas las

noches cenaba tomates crudos y que le sentaban muy bien,
aunque solo en Lusiana, por la influencia francesa de este es-
tado, se plantaban en cantidad apreciable, pero el consumo
sigui6 siendo muy bajo hasta el final del siglo XIX. Es curio-
sa esta circunstancia, cuando su proximidad a México podria
haber sido causa de penetracién muchos anos antes, porque
llegd desde Europa, por los emigrantes espanoles e italianos,
cuando la distancia con los paises originarios de esta hortali-
z3, es relativamente corta. Algo similar sucedio en Argentina
y Uruguay adonde llegaron los tomates tardiamente v lleva-
dos por la emigracion de espanoles e italianos.

Una ley que gravaba la importacion de hortalizas, pero no de
frutas, se promulgd en 1883, y surgio la controversia en cuan-
to a cual de los dos grupos se incorporaba el tomate. Esta ley
fue objeto de controversia y apelaciones lo que dio lugar a un
famoso juicio que dej6 sentada una insélita jurisprudencia, que
aln hoy se estudia en las escuelas de derecho en Estados Uni-
dos. La célebre contienda se conoce como el caso “Nix versus
Hedden" y enfrent6 a los importadores (Nix) con el aduanero
de Nueva York (Edward Hedden), quien entendi6 que el tomate
debia pagar tributos, por ser una hortaliza. Tras extensos de-
bates, la Suprema Corte de Estados Unidos fallé en 1893 que,
“si bien botdnicamente el tomate es una fruta, puesto que es el
ovario maduro de una planta, no lo es desde el punto de vista del
consumidor, que lo come en ensaladas junto a la lechuga, lo hace
sopa, como al apio o lo guisa como a la papa, y nunca lo come de
postre como hace con las manzanas'”

El verdadero auge del tomate en Estados Unidos se debi6 a
gue una salsa llamada “Tomato Ketchup’, de consumo muy
limitado se sustituyd por otra parecida pero de distinta com-
posicién, sabor y calidad aunque con el mismo nombre, de la
mano de la firma Heinz & Noble y el ketchup se gané un puesto
en la alimentacion de los americanos, que lo han difundido por
todo el mundo, como un acompanante muy adecuado para las
hamburguesas, que son la estrella del fast food.

Es facil de cultivar, porque no es demasiado exigente nien sue-
lo ni en clima. Tolera bien el calor y menos el frio porque a tem-
peraturas inferiores a 8° C detiene su crecimiento. La exigencia
del tomate en cuanto a la humedad del suelo es media, el ex-
ceso de humedad provoca el ataque de diferentes patogenos,
ademas influye en el crecimiento de los tejidos, transpiracion,
fecundacion de las flores vy desarrollo de las enfermedades
criptogamicas, pero en definitiva y como resumen, su area de
produccién es muy amplia y ademas se adapta muy bien a los
ambientes controlados, en invernaderos o bajo plastico.

En la actualidad el tomate es la hortaliza mas difundida por
todo el mundo y la de mayor valor econémico, con tendencia
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hortaliza mds difundida por todo
el mundo y la de mayor valor
economico, con tendencia a
aumentar la produccion, apoyada
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por las enormes posibilidades de
utilizacion en muy variados tipos
de elaboraciones culinarias y por
la buena calidad que se obtiene
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a aumentar la produccion, apoyada por una demanda cada
vez mayor que valora muy positivamente sus ventajas ali-
menticias, nutricionales y gastronémicas, por las enormes
posibilidades de utilizacion en muy variados tipos de elabo-
raciones culinarias y por la buena calidad que se obtiene en
las conservas, principalmente enlatadas, pero también dese-
cadas y en polvo.

La produccion mundial de tomate ha sido en 2016, segln los
datos de la FAO, de 177.042 millones de kilos. China es el ma-
yor productor mundial con 56.308 millones de kilos, el 31'8 por
ciento del total mundial. Le siguen India con 18.399 millones de
kilos, Estados Unidos con 13.038, Turquia con 12.600 y Egipto
con 7.943 millones de kilos, Iran 5.900 e Italia 5.700. El siguiente
pais, en octavo lugar es Espana con 4.900 millones de kilos.

En la Unién Europeg, Italia y después Espafa, son los maxi-
mos productores y exportadores, porque el comercio exterior
esta limitado por la perecibilidad del producto y por el coste del
transporte, lo que le hace un tipico producto del comercio de
proximidad y por esta razén Holanda, Espana e Italia son, por
este orden, los principales abastecedores de la Union Europea.
La exportacion espanola de tomate, segin datos de FAO, en
2014, que son los Gltimos disponibles, tuvo como principal
destino Alemania con 239'18 millones de kilos, 138’37 se en-
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viaron a Reino Unido, 12953 a Francia, 112'67 a Holanda y
62'67 a Polonia. A continuacion y en cantidades decrecientes
el tomate espafiol llegod a todos los paises europeos.

En Italia y Espana se producen el sesenta por ciento de los
que se cultivan en la Union Europea, si bien el pais que ob-
tiene un mejor rendimiento es Holanda con 50,56 kilos por
metro cuadrado, 5 veces mas que la provincia espanola que
produce mas tomate para su venta en fresco, Almeria, que
produjo 9'84 kilos por metro cuadrado, pero tanto Holanda
como Almeria superan la produccién media europea por me-
tro cuadrado, que segln la FAO es de 6,38 kilos. Hay que te-
ner en cuenta que mientras la produccién espanola es, sobre
todo bajo plastico, en Holanda es necesario recurrir a los in-
vernaderos de construccion, que necesitan ser calefactados,
con lo que se incrementa notablemente el costo de energia,
aunque como es logico se regula mucho mejor la temperatu-
ra, la humedad, la luz y la aireacion.

La Unién Europea (UE) ha pagado en 2016 el precio mas alto
de la historia por la compra de tomate, segln los datos de
Hortoinfo procedentes del servicio estadistico Euroestacom
(Icex-Eurostat), porque el precio medio al que la UE pago fue
de 1245 euros por kilo. El pais que mejor los ha vendido ha
sido Holanda a 1'412 €/kg, después Espana a 1,252 €/kgy
luego Marruecos a 1'059 €/kg.

ZONAS PRODUCTORAS

La produccién de tomate en Espana de mesa se concentra
en zonas geograficas muy concretas que presentan condi-
ciones idéneas para su cultivo. Almeria, Murcia, Gran Canaria,
Tenerife y Granada son las provincias mas productoras de to-
mate con destino a la exportacion. El cultivo del denominado
“tomate de invierno” es bajo plastico casi en la totalidad, sin
calefaccion, lo que es fundamental en la rentabilidad de las
explotaciones v la razon principal de nuestro papel dominan-
te en la exportacion, que se hace en los meses de invierno.

En elano 2016 seis de cada diez tomates que se exportaron se
produjeron en la provincia de Almeria, casi el 60%, de los 907
millones de kilos exportados, por un valor de 530 millones de
euros. La siguiente exportadora es Murcia, después Granada,
gue anualmente presenta los mas altos incrementos de pro-
duccion. Les siguen Las Palmas, Alicante y Tenerife. Después
estan casi todas las provincias espanolas pero las produccio-
nes son mucho mas bajas, porque en ellas solo se produce en
temporada, es decir desde el final de la primavera hasta princi-
pios del otono, aunque es de senalar que su calidad puede ser
excelente y asi sucede en la mayoria de los casos.

Tiene importancia la produccién de tomate con destino a la
industria, que se concentra en Extremadura, con alrededor
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de 2,7 millones de toneladas, lo que representa aproximada-
mente las tres cuartas partes de la produccién espafola to-
tal. Se elaboran tres tipos de productos (triturado, frito v ket-
chup) en tres lineas de envasado (lata, brik y plastico o vidrio)
que se reparten en tomate frito un 50%, aproximadamente,
triturado un 40% vy el 10% restante en kétchup.

LOS DESTINOS DEL TOMATE

Las caracteristicas gustativas del tomate varian sensible-
mente con la variedad y con el grado de maduracion. Estas
circunstancias son las que permiten su polivalencia y que
haya tomates que tienen su vocacion para ensaladas, al-
gunos son ideales para guisos al estilo de los llamados a
la riojana, otros para fritos, ademas de los tomates verdes,
para salsas, o para asar como los utilizados en escalibadas,
para preparaciones especiales como el pisto, o para ser
conservados en diferentes preparaciones como, como sal-
sas, triturados, zumos, etc.

Por encima de todo lo anterior estan los gustos individua-
les, porque aunque lo mas frecuente es que para ensaladas y
para crudo en general se prefieran tomates con textura firme,
crujientes que al mezclarse con otros alimentos no se defor-
men, hay quien los prefiere mas bien blandos, que impregnen
con su jugo a los otros componentes del plato. Un ejemplo:
tanto el raf como el rosa son tomates muy recomendables
para ensaladas, pero mientras el raf es de carnes firmes, el
rosa tiende a ablandarse con la maduracion y los dos pueden
estar buenisimos. Lo que no debemos hacer en ningln caso
es conservarlos en la nevera, porque ademas de perder sa-
bor lo transmiten a otros companeros de almacenamiento.
Para hacer gazpachos y otras sopas frias son recomendables
tomates bien maduros, que aporten la suavidad necesaria al
producto final, y las mismas cualidades deben tener los que
destinemos a hacer pisto.

Para hacer guisos es recomendable que no estén muy ma-
duros, que todavia conserven parte de los sabores frescos,
un tanto agresivos y puede ser interesante la utilizacion de
tomates de diferentes variedades, porque de esta forma
capturaremos mas aromas y sabores, pero en cualquier caso,
e independientemente de los que empleemos, siempre es
importante que su aroma sea agradable, que no se aprecien
matices acidos ni picantes. Para las salsas son recomenda-
bles tomates maduros v la variedad pera es muy apropiada
para este fin. Es por este motivo por lo que las salsas indus-
triales de mejor calidad se hacen con esta variedad, que la
prefieren a cualquier otra. Los italianos que disponen de la
variedad San Marzano, que si se cultiva en las laderas del VVe-
subio tiene Denominacién de Origen, es de pocas semillas,
consistente, de acidez y azlcar equilibrados, consideran que
es indispensable para las salsas utilizadas con las pastas y

por supuesto en las pizzas. Si lo que se pretende es hacer
zumo, o0 mermeladas, es indispensable que los tomates, de
la variedad que se prefiera, estén muy maduros.

PRINCIPALES VARIEDADES DE TOMATES

En el mercado pueden encontrarse mas de sesenta clases
de tomates distintas y ademas de cuando en cuando apa-
rece una nueva, que puede serlo por obtencion directa o
como mutacion de alguna de las ya existentes. Es frecuente
apreciar que la variedad tradicional de un determinado lu-
gar, reline las caracteristicas adecuadas, que las diferencian
de las demas y que conservan como nadie el sabor, olor y
textura que buscamos. Hay dos razones para que esto su-
ceda, porque por una parte es considerable la importancia
de la adaptacion de la variedad al suelo y al clima, y por
otra la adaptacion de nuestro gusto a las caracteristicas del
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tomate, que posiblemente no es muy productivo y por tanto
poco comercial, pero muy adaptado a laimagen ideal que de
esta hortaliza tenemos.

El tomate Raf, que debe su nombre a ser resistente al fu-
sarium, es una variedad moderna, obtenida en 1961, en
Nijar (Almeria) por el cruce de la variedad marmande con
una variedad americana. Su llegada al mercado fue en la
Gltima década del siglo pasado, procedente de cultivos al
aire libre, pero pronto se adapto a la explotacion bajo plas-
tico. Es un tomate de dificil cultivo porque exige mucha
luminosidad v frio, que influye positivamente en la cali-
dad, porgue cuanto mas frio pase mejor es el tomate. Su
productividad es baja, unos 6-8 kilos por metro cuadrado
Es muy sabroso, crujiente, con surcos y con un interesante
toque dulce. Debe sus caracteristicas a la adaptacién a la
alta salinidad de suelos y agua. La mayoria de las varieda-
des son rojas, pero las hay también en naranja, amarillo,
rosa. A pesar de que su aspecto no es demasiado bonito
su sabor es delicioso, sobre todo en los recolectados de
noviembre a diciembre.

El Kumato, que es una variedad registrada, es también mo-
derno en su comercializacién, aungue no en su existencia,
porque sus caracteristicas eran comunes a los tomates que
se producian en el extremo de algunos cultivos, a donde
llegaba el agua con mas dificultad. Un nifo de Adra (Alme-
ria), que acompanaba con frecuencia a su padre a la huerta,
observd que cuando se daban estas circunstancias los to-
mates tenian mucho mas sabor y un toque dulce. Afos mas
tarde se consiguiod fijar estas propiedades y se empezo a
comercializar el kumato, cuyo cultivo se ha difundido, por-
que ademas de Espafa se cultiva en Francia, Suiza y Bél-
gica. El fruto es de color oscuro, dulce, de sabor intenso e
ideal para su consumo en crudo.

Hay muchas variedades de tomate Cherry, por lo que en
el mercado los podemos encontrar redondos o alargados,
rojos o amarillos. Con frecuencia el color y la forma estan
ligados a caracteristicas gustativas diversas. Su fama no
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es demasiado buena pero hay variedades que son exce-
lentes, de piel fina, sabrosos y aromaticos. Por su tamano
son muy Utiles en preparaciones cuidadosas, en las que la
presentacion es importante.

El tomate rosa de Barbastro, fue siempre de comercializacion
regional, pero hace unos anos se descubrieron sus propie-
dades fuera de Aragon: Sobre todo en Catalufa, se empezd
a hablar de ellos y se popularizaron. Es grande, carnoso, de
piel fina, con pocas semillas y su coloracion es menos inten-
sa que el rojo de casi todos los demas tomates, por lo que
el término rosa entra en su denominacion. En 2014 se re-
gistré como marca propiedad de la Asociacion de Hortelanos
del Alto Aragon, por lo que su nombre solo puede usarse por
esta entidad, pero el éxito ha sido tanto que las falsificacio-
nes por la procedencia son frecuentes y en esos casos, logi-
camente, no se garantiza la calidad.

Con el nombre de corazén de buey, de toro y en algunos ca-
sos con la denominacion italiana de Cuore di bue, se produ-
ce un interesante tomate de tamafo muy grande, que llega
a pesar medio kilo, de forma un tanto irregular que recuer-
da a un corazon, de piel finisima, con muy pocas semillas
y muy carnoso. El color rojo intenso exterior se manifiesta
rosado en la pulpa. Su sabor es ligeramente dulce, muy ju-
goso vy la forma recomendada para disfrutarlo es simple-
mente con aceite de oliva virgen y una pizca de sal, o en una
ensalada con queso fresco, a poder ser de cabra. Se cultiva
en casi todos los paises europeos y en Estados Unidos, pero
es muy delicado v poco apto para el transporte, por lo que
su comercializacion esta limitada por la proximidad al punto
de procedencia.

Los tomates de pera, entre los que destaca la variedad ita-
liana San Marzano, deben su nombre a la forma alargada y
ademas de su destino a la industria, pueden utilizarse para
ensaladas, en donde muestra su calidad por Ia finura de su
piel y el sabor de su pulpa. También se le conoce como to-
mate Roma. Entre las variedades espanolas de tomate pera
tiene bien ganado prestigio el de Gerona.

Casi nunca el tomate es protagonista y sin embargo, para disfrutar de su

calidad organoléptica, la mejor forma de apreciarlo es un tomate fresco, recien

cogido, mordido directamente para apreciar su jugosidad, o cortado en gajos,
con una pizca de sal, con aceite de oliva virgen, en una ensalada, por ejemplo
de ventresca de atun en conserva, con jamon iberico, con diversas ensaladas,
o en un gazpacho, son formas, de mds a menos, excelentes de valorarlo
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El tomate canario, que en su origen estuvo promovido por
un britanico, que empezd a cultivarlo a finales del siglo
XIX con la intencion de exportarlo a Inglaterra. Hay distin-
tas variedades pero todas tienen piel dura, resistente, que
aguanta el transporte, tiene pocas pepitas vy su pulpa es
muy carnosa. También se le conoce como Daniela por ser la
variedad mas cultivada.

El Montserrat, muy apreciado en Catalufa, es una de las
mejores variedades para hacer tomates rellenos debido a
que estan practicamente huecos, con lo que lo que siempre
fue un defecto se ha convertido en una cualidad. Estuvieron
a punto de desaparecer ya que otras variedades resultaban
mas productivas, pero hace unas décadas empezo a recu-
perarse en muchas comarcas catalanas.

En las huertas de Aranjuez, siempre se cultivd un tomate de
tamano pequeno, conocido como enano 0 moruno, que es
de piel fina, dulce, muy carnoso, con pocas semillas y esca-
saacidez. Esta variedad, o alguna proxima a ella, ha sido ba-
sica en la cocina madrilefa y en gran parte de la manchega.

Los tomates de colgar son de variedades muy distintas,
porque la caracteristica que los distingue no es botanica,
ya que se basa en la propiedad de que una parcial dese-
cacion, respeta sus cualidades de sabor y aroma y que
presenten una textura carnosa. Mallorquin, Bombeta,

Mongri, Gironella y algunas otras variedades, no siem-
pre bien fijadas, son ofrecidas por los semilleros para su
utilizacién sobre todo en huertos familiares Aunque son
cualidades distintas con frecuencia se confunden con el
tomate de enrame, que efectivamente sirve para colgar
pero que su caracteristica fundamental es la maduracion
uniforme de todas las unidades de cada rama. Tampoco el
tomate redondo es una variedad, aunque con frecuencia
se le considere erroneamente como tal. En general son
tomates grandes, que se prestan muy bien para cortar-
se en rodajas, generalmente tienen la piel dura, porque se
les exige que resistan bien el transporte y que tengan una
larga vida comercial, pocas pepitas, que sean de color rojo
intenso y bastante carnosos. Hay muchas mas varieda-
des, a veces de consumo local y otras relativamente am-
plia v, sobre todo, con frecuencia se presentan hibridos y
variaciones con destino principal a la produccion intensiva,
que a veces también inciden en los cultivados en estacion.
Entre ellas tenemos el Baladre, variedad emblematica de
la huerta valenciana que produce unos frutos redondea-
dos de tamano considerable y de piel lisa y fina, el Carbén
de color plrpura, mas o menos oscuro, el Muchamiel va-
riedad ancestral con origen en la localidad alicantina del
mismo nombre, que tuvo importancia en los cultivos bajo
plastico en su iniciacion, al comenzar el dltimo tercio del
siglo pasado y el valenciano variedad muy productiva y de
muy buen sabor.
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PROPIEDADES NUTRICIONALES DEL TOMATE

Casi nunca el tomate es protagonista y sin embargo, para
disfrutar de su calidad organoléptica, la mejor forma de
apreciarlo es un tomate fresco, recién cogido, mordido di-
rectamente para apreciar su jugosidad, o cortado en gajos,
con una pizca de sal, con aceite de oliva virgen, en una en-
salada, por ejemplo de ventresca de at(n en conserva, con
jamaén ibérico, con diversas ensaladas, o en un gazpacho, son
formas, de mas a menos, excelentes de valorarlo. Ademas
hay infinitos platos en los que el tomate forma parte. Deshi-
dratado, en polvo, seco en orejones, en salsas, sopas, guisos,
fritos 0 asados y hasta en zumos y mermeladas es un ali-
mento polifacético, de gran interés gastrondmico y capaz de
armonizarse con gran cantidad de alimentos.

Es un alimento hipocalérico porque no tiene grasas, sus pro-
teinas son muy bajas v el contenido en hidratos de carbono
moderado, aproximadamente el 90% es agua y la cantidad de
fibra, aunque esta en funcién de la variedad y del estado de
maduracién es suficiente para que se considere un alimento
con propiedades laxantes. El contenido energético es de apro-
ximadamente 40 calorias por pieza, lo que significa que es un
alimento muy apropiado en los regimenes de adelgazamiento.

Potasio, magnesio y fosforo son minerales que entran en
alta proporcion y especialmente el potasio, que es muy
recomendable en las dietas de los hipertensos. Entre las
vitaminas destaca la C, pero también estan presentes casi
todas las del grupo B, aunque los aportes mas interesan-
tes del tomate son los antioxidantes, que son importantes
protectores a nivel celular contra la accion de los radicales
libres. De esta propiedad se desprenden los efectos po-
sitivos contra el cancer, su poder antiinflamatorio, la pro-
teccion infartos y otras enfermedades cardiovasculares v
contra la formacién de ateromas, por acumulacion de co-
lesterol malo.

Entre todos los antioxidantes destaca un caroteno, conocido
como licopeno, que se encuentra en bastantes frutas, pero
sobre todo en el tomate. Como todos los carotenoides, el li-
copeno es un hidrocarburo poliinsaturado, que puede aislar-
se y utilizarse como colorante alimentario, para lo que esta
autorizado en Estados Unidos, Australia y Nueva Zelanda

Hay muchos estudios epidemiolégicos que indican que el
consumo de licopeno tiene un efecto beneficioso sobre la
salud humana, reduciendo notablemente la incidencia de las
patologias cancerosas sobre todo, de pulman, tracto diges-
tivo y prostata, con resultados especialmente optimistas en
este (ltimo caso. Los estudios sobre el envejecimiento ce-
lular y por lo tanto de las enfermedades degenerativas han
resultado, aunque sin unanimidad, positivos frente al enve-
jecimiento y existen evidencias cientificas de que previene el
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sindrome de degeneracion macular, principal causa de ce-
guera en las personas de edad avanzada.

En resumen por razones econémicas, por su diversidad de
utilizaciones, por razones gustativas, nutricionales y dietéti-
cas es muy buena practica que el tomate esté presente, con
mucha frecuencia en nuestra dieta y que el mejor momento
para disfrutar de sus propiedades es el verano.

Y para terminar el final de la oda que Pablo Neruda dedicé al
tomate, que ensalza las virtudes de esta singular hortaliza:
el tomate / astro de tierra /estrella / repetida y fecunda / nos
muestra / sus circunvoluciones / sus canales / la insigne plenitud
/'y la abundancia / sin hueso / sin coraza / sin escamas ni espi-
nas / nos entrega / el regalo / de su color fogoso /'y la totalidad
de su frescura. ™
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La presidenta de SEPI visita Mercamalaga para conocer
la actividad de la Red de Mercas y los planes de futuro

que impulsa Mercasa
RCAMALAGA

EL MERCA| ORIENTAL

mereamal-

de mayo una visita a las instalaciones de Mercamilaga,

l a presidenta de SEPI, Pilar Platero, realizé el pasado 17

donde recibié informacién sobre la actividad comercial
mayorista en la Red de Mercas, a través de la cual se distri-
buye mas del 50% de los alimentos frescos que se consumen
en Espana.
En la visita, Pilar Platero ha estado acompafada por el pre-
sidente de Mercasa, David Martinez Fontano, y el director-
gerente de Mercamalaga, Jaime Touchard, que explicaron a la
presidenta de SEPI el funcionamiento de los mercados ma-
yoristas de pescados y de frutas y verduras de este centro, asi
como de las empresas de distribucién y servicios logisticos
instaladas en la zona de actividades complementarias.
La presidenta de SEPI fue informada en su visita a Mercama-
laga sobre la actividad comercial mayorista en la Red de Mer-
cas, que alcanzd en 2017 un valor total de 13.500 millones de
euros, equivalente al 1,2% del PIB espafol, y correspondiente
a un volumen de comercializacién superior a los 7,6 millo-
nes de toneladas de alimentos fundamentalmente perecederos:
frutas, hortalizas, pescados y carnes.

e

En esta visita se ha puesto de manifiesto la importancia es-
tratégica de Mercamalaga en la distribucién mayorista de ali-
mentos frescos; asi como su integracién con la oferta de las
otras cinco Mercas de la red que operan en Andalucia: Mer-
casevilla, Mercacérdoba, Mercagranada, Mercajerez, y Mercal-
geciras. Seis Mercas que comercializaron en 2017 un total de
800.000 toneladas de alimentos frescos, con un valor de unos
1.400 millones de euros, lo supone un 10% de la actividad
total de la Red de Mercas en Espana.

El presidente de Mercasa informé también a Pilar Platero so-
bre los planes de futuro que estd impulsando en la Red de
Mercas, para adaptar la oferta de servicios a las necesidades de
los diferentes eslabones de la cadena alimentaria y los distintos
operadores en la cadena de suministro: comercio especializa-
do, cadenas de distribucidn, hosteleria y restauracién, y servi-

cios vinculados al comercio electrénico.

Tras la visita a Mercamalaga, la presidenta de SEPI y el pre-
sidente de MER CASA mantuvieron una reunién de trabajo
con el alcalde de Milaga, Francisco de la Torre, cuyo Ayunta-
miento es accionista de Mercamalaga junto con MER CASA.
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Mercasa y la Academia
Iberoamericana de
Gastronomia firman un
protocolo de colaboracion

in, Capital Espanala

Gastrnnu

ercasa y la Academia Iberoamericana de Gas-
Mtronomia van a trabajar de forma conjunta para

favorecer una mayor vinculacién entre la activi-
dad comercial mayorista de alimentos frescos en la Red de
Mercas y la gastronomia espafola; contribuyendo a divulgar
las ventajas del surtido exclusivo de productos que se co-
mercializa en la Red de Mercas para su incorporacion a la
Alta Cocina y a la Gastronomia del siglo XXI.
Asi se recoge en el protocolo de colaboracién firmado el
pasado 11 de mayo en Ledn, en presencia de Antonio Silvan
Rodriguez, Alcalde de Leén, por David Martinez Fontano,
Presidente de Mercasa, y Rafael Ansén Oliart, presidente de
Academia Iberoamericana de Gastronomia,
El acto de la firma se ha celebrado en el Ayuntamiento
de Ledn, como una muestra de apoyo y reconocimiento
por parte de Mercasa y la Academia Iberoamericana de
Gastronomia a la ciudad de Ledn, Capital Espafiola de la
Gastronomia 2018, por considerar que una conmemoraciéon
como esta simboliza plenamente los objetivos de vincular
la oferta de alimentos frescos de la Red de Mercas con la
Alta Gastronomia.
Entre las actuaciones previstas que van a impulsar Mercasa y
la Academia Iberoamericana de Gastronomia destaca un re-
cetario original y exclusivo que elaboraran chefs espanoles
de reconocido prestigio, a partir de productos frescos y de
temporada —frutas y verduras, pescados y mariscos, carnes,
etc.—, procedentes de cada una de las 23 Mercas de la red
Mercasa. Las recetas se incorporardn a un nuevo espacio
virtual creado para este proyecto, bajo el concepto general
de “Recetas Gastro Merca”, enmarcado en el esfuerzo que
tiene previsto iniciar Mercasa en 2018 para impulsar los
canales digitales de comunicacién.

Mercasa se adhiere al Convenio
para promover la sensibilizacion
sobre la violencia de género

1 presidente de Mercasa David
EMartinez Fontano, ha firmado la

o, W adhesiéon de la empresa al conve-

L nio para promover la sensibilizaciéon sobre
hay salida la ViolenciAa Ade 2<_§:éner0, sus_crito por SEPI
- con el Ministerio de Sanidad, Servicios
Sociales e Igualdad, lo que comporta que
oie — Mercasa acepta y asume la totalidad de
obligaciones y compromisos contenidos
en el citado Convenio de Colaboracién.
La suscripcién de este Convenio se enmarca en la politica de
Responsabilidad Social Corporativa de Mercasa y muestra su
sensibilidad respecto a este grave problema y su compromiso en
colaborar en todas las acciones de los poderes ptiblicos orienta-
das a su prevencién y erradicacion, comprometiéndose Mercasa
a colaborar en la difusién de las campanas de sensibilizacion
prevencién de la violencia de género.

Mercasa coordina en Espafna
la campana internacional Me
gusta mi mercado 2018

ercasa estd coordinando en Espafia la campana in-
Mternacional de apoyo a los Mercados Municipales,

que se celebra desde 2012, impulsada por la Unién
Mundial de Mercados Mayoristas y Minoristas. Esta campana
se concreta en una accién coordinada en mas de 30 paises de
Europa, América y Asia, con la participacién de mis de 3.000
mercados, que a lo largo del mes de mayo de cada afo realizan
actividades de promocién de los Mercados Municipales, para
poner en valor su funcién vertebradora del comercio de ali-

mentacién en las ciudades.

Cada afo, el nimero de mercados participantes aumenta y logra
afianzar los lazos con la comunidad local. Ademas, esta campana
global ofrece la posibilidad de que cada mercado participante pro-
ponga y desarrolle sus propias iniciativas que, si bien pueden utili-
zar el material promocional disponible, servird para acercarse a los
clientes y dar a conocer mas el mercado.
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Mercabarna organiza

el Congreso Mundial

de Mercados Mayoristas
en Barcelona

ercabarna organizé el Congreso de la Unién Mundial
Mde Mercados Mayoristas (World Union of Wholesale
Markets-WUWM), celebrado en Barcelona del 16 al
18 de abril.que integra los principales mercados mayoristas y mi-
noristas de todo el mundo, en la sede de Alimentaria y coincidien-

do con esta feria internacional. El evento reuni6 a unos 250 direc-
tivos de mercados y profesionales de la alimentacién de 26 paises.

Mercasa evita la liquidacion
de Mercasevilla firmando la
propuesta de convenio entre
accionistas para garantizar su
viabilidad

ercasa ha contribuido este jueves de manera decisiva
Ma evitar la liquidacién de Mercasevilla, tras firmar

el pasado 26 de abril, como accionista de Merca-
sevilla, la propuesta de convenio en relacién con el Concurso
Voluntario Ordinario n° 419/2016, seguido ante el Juzgado de
lo Mercantil Namero Dos de Sevilla. La propuesta de convenio
ha sido firmada por el presidente de Mercasa, David Martinez
Fontano, con Carmen Castreno Lucas, presidenta de Mercase-
villa, tras el acuerdo alcanzado en el Consejo de Administracion
de la sociedad.
Con este acuerdo, se garantiza la viabilidad de la sociedad y
se allana el camino hacia la concrecién de soluciones de futu-
ro para Mercasevilla, tal y como viene defendiendo Mercasa
en el didlogo abierto que mantiene con el Ayuntamiento de
Sevilla. Con ello, Mercasa reitera su compromiso no sélo fi-
nanciero sino también estratégico para convertir a Mercasevilla
en la mejor Merca del siglo XXI, en la confianza de seguir
compartiendo este objetivo, cuyo resultado se trasladard a todos

los operadores de la cadena alimentaria y al conjunto de los
consumidores, que se beneficiarin directamente de las mejores

El congreso centrd sus debates en los aspectos relacionados con la
sostenibilidad, la generacion de empleo y la responsabilidad social

instalaciones en Mercasevilla.

de los mercados, junto a la presentacién de estudios sobre tenden-
cias de compra de productos frescos. Entre las conferencias mas
relevantes, cabe destacar la ofrecida por Ferran Adria, presidente de
elBullifoundation, que tratd sobre el producto fresco como base
de la gastronomia, e hizo la presentacion mundial de un nuevo
proyecto que estd desarrollando elBullifoundation con el asesora-
miento de Mercabarna.

En el congreso se presentd también el estudio ‘Las nuevas tenden-
cias del consumidor de alimentos frescos’, encargado por Merca-
barna a Kantar Worldpannel, centrado en las claves para adaptar
los mercados a las demandas del nuevo consumidor de alimentos
frescos en Europa (con especial referencia a Espafia, Francia, Gran

Bretafia y Alemania), los Estados Unidos y Asia.

Se inaugura el Mercado Provisional de Lanuza,
un proyecto dirigido por Mercasa

rrollar el proyecto y la direccidn de las obras del Mercado Provisional de Lanuza por encargo del

Ayuntamiento de Zaragoza y Mercazaragoza. El disefio global del proyecto y la direccidn de las obras
de acondicionamiento en el Mercado Provisional, donde se acaban de trasladar los comerciantes mientras se
lleve a cabo la rehabilitacion del mercado, también ha formado parte del encargo realizado a Mercasa.
Este mercado provisional tendrd, en principio, una vida de dos afos, pues estd previsto que las obras de Re-
habilitacién Integral para la Modernizacién del actual Mercado Central de Lanuza finalicen en la segunda
quincena de mayo de 2019. Con esta reforma se ampliara la superficie comercial de los puestos y se recu-
peraran los pasillos centrales y laterales, mejorando la forma de venta, la comunicacién y la confortabilidad.
El nuevo mix comercial que albergard se compone de 78 puestos (74 comerciales dedicados a la actividad
alimentaria y 4 para restauracion).

Tras el Estudio Técnico Comercial desarrollado en 2016, Mercasa consiguié un afio después desa-
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Desciende la innovacion en
productos de gran consumo

antar Wordpanel presentd su estudio "Radar de la Inno-
Kzacién 2017’ del sector de Gran Consumo (alimentacion,
ebidas, drogueria y cuidado personal) en Espafia en un
acto en Madrid presentado por César Velencoso, Consumer In-
sights Director, y moderado por Ignacio Larracoechea, Presidente
de Promarca. Segin el Informe, uno de los sectores mas impor-
tantes del pais ha sido testigo de una reduccién del 32% de lanza-
mientos de nuevos productos desde 2010. Ademas, la distribucién
ponderada de estos productos, con un 17,9% (20'4% en 2016),
sigue siendo una de las mis bajas en Europa “porque algunas ca-
denas lideres de distribucién no los distribuyen”, segtin Promarca.
Pese a los obsticulos, las Marcas de Fabricante (MDF) continian
siendo el motor de la innovacién, responsables de 8 de cada 10
productos nuevos en 2017 (82%).
En opinién de Promarca, “el modelo de negocio de algunas ca-
denas lideres de distribucién influye cada vez mis en el nivel de
innovacién. Estas cadenas referencian cada vez menos productos
nuevos de las Marcas de fabricante, lo que desincentiva el I+D y
el lanzamiento de nuevos productos, lo cual es perjudicial para el
sector y los consumidores”.

Campana de Platanos de
Canarias para promocionar las
cualidades saludables de la fruta

oy es el dia, ha llegado el momento de cuidarte y co-
Hmer mas sano. Esto es lo que propone Platano de Ca-

narias en su nueva campafa nacional, que busca pro-
mover unos hibitos mas saludables, empezando por una buena
alimentacién y por el consumo de fruta. La campana muestra
este cambio de actitud con una metifora visual exagerada: un
hombre que despega del sillon, para dirigirse a un mundo mas sa-
ludable, aunque para lograrlo s6lo hace falta atender a alimentos
saludables que siempre han estado a su alcance, como el platano
de Canarias. La preocupacién por la salud es creciente entre la
poblacidn espanola a la hora de elegir su dieta.

La cadena agroalimentaria
aprueba 10 medidas contra el
desperdicio de alimentos

( :onscientes de la importancia de tomar medidas para re-
ducir estas cifras y de la necesidad de buscar soluciones
conjuntas, destacadas empresas de los diferentes eslabones

de la cadena de valor (sector primario, industria, distribuciéon, HO-

RECA -hosteleria, restauracion y catering- y organizaciones de

consumidores) han celebrado cinco mesas de trabajo en las que han
definido una serie de acciones que desarrollarn de forma conjunta.

Las mesas de trabajo han sido coordinadas por la Asociacién de
Empresas del Gran Consumo AECOC, en el marco de su proyecto
“La Alimentacion no tiene desperdicio”, que suscriben mas de 400
companias de todo el pais y que cuenta con el apoyo del MAPA-
MA, cuyas conclusiones se presentaron en la feria Alimentaria.

El resultado de este trabajo ha sido un decalogo que compromete,
entre otras medidas, la puesta en marcha de una campana en cen-
tros de educacion primaria de todo el pais para sensibilizar a los
ninos de la importancia de hacer un buen uso de los alimentos,
la publicacién de una guia de buenas practicas contra el desperdi-
cio alimentario en los procesos productivos, el lanzamiento de una
campafia de comunicacién conjunta para sensibilizar al consumidor
de la importancia de aprovechar los alimentos cuando consumen
fuera del hogar; y la elaboracién de una guia de buenas practicas de
la distribucién contra el desperdicio alimentario en la que empre-
sas con proyectos en este ambito compartiran sus aprendizajes con
otras companias.

Mas informacién: http://www.mapama.gob.es/es/alimenta-
cion/temas/estrategia-mas-alimento-menos-desperdicio/

Unica Fresh presenta en Macfrut sus
snacks deshidratados buenOnh;

Unjca Fresh ha presentado en Macfrut, la feria de frutas y hortalizas de referencia

en Italia, la nueva linea de snacks deshidratados buenOh!, referencias de pifia,

manzana y pimiento dulce, que ya estin presentes en los marketplaces de Es-
pana, Reino Unido y Alemania. Ademis Unica Fresh, que por cuarto afio consecutivo
se consolida como el mayor exportador de hortalizas de Espania, ha mostrado en esta cita
su catilogo de productos convencionales y ecoldgicos, destacando la marca “Freshquita”,
que acaba de comenzar la camparia para la gama de frutas de melén y sandia.
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ASEDAS y la Universidad
Complutense de Madrid
estudian el impacto
medioambiental del comercio
electrénico en alimentacion

SEDAS, Asociacién Espafiola de Distribuidores, Autoser-
Avicios y Supermercados, y la Universidad Complutense

de Madrid han presentado hoy las conclusiones del II
Estudio sobre la Evolucién del Comercio Online en Alimenta-
cién en Espana.
Una de las conclusiones del estudio es que el consumidor no re-
laciona motu proprio la relacion del comercio online (transporte,
emisiones, envases adicionales, etc.) con el medio ambiente. Sin
embargo, asegurar la sostenibilidad medio ambiental del modelo,
ademis de la social y econémica, es una de las grandes lineas de
trabajo de las ensenias de ASEDAS.
Segtin este anilisis, en el futuro, uno de los retos del comercio
alimentario es hacer compatible la reduccién de emisiones de
CO2 con el crecimiento del reparto a domicilio de alimentacion.
Abordando el impacto urbanistico en la ciudad, para lo que es
necesario asegurar una movilidad sostenible que abarca también
otras cuestiones como el impacto actstico, las zonas de carga y
descarga o el acceso a las viviendas.

En esta linea, el comercio electronico se enfrenta también a la
necesidad de mantener el trinomio precio-calidad-variedad en la
oferta de alimentacién, para lo que es necesario que el coste del
reparto no repercuta en los precios y en la competitividad de las
ensenas.

Por dltimo, en relacidén con el acceso de los ciudadanos a la ali-
mentacién saludable, en estos momentos, la presencia del canal
digital es muy dispar en las diferentes zonas de Espafia, mientras
que el supermercado -de distintos tamanos- asegura el acceso de
la inmensa mayoria de los consumidores en la proximidad de sus
lugares de residencia o trabajo.

Toyota confirma el rapido
cambio que esta teniendo el
mercado en CeMAT 2018

T oyota ha confirmado el ripido cambio que esta teniendo el

mercado en el marco de CeMAT 2018, donde la compariia

asumi6 que el ritmo de transformacién hacia las nuevas tec-
nologias estd aumentando. Los visitantes mostraron un gran interés
hacia el enfoque de Toyota sobre la Automatizacién, la Conectividad
y el compromiso de la compafiia con Lean Logistics. Tal y como
anunci6 Toyota, la telematica se integrard en todas las carretillas de
interior a partir del otofio de 2018, permitiendo a todos los clientes
focalizarse en incrementar el uso y en reducir los dafios. También
se anunciaron otras novedades, como la introduccién del sistema
modular de baterfas de litio que optimiza la capacidad de la energia

Cooperativa La Palma recibe
el Premio a la Gran Trayectoria
en los Premios Agro

a Cooperati-
va La Palma
ha  recibido

el Premio a la Gran
Trayectoria en la
primera edicién de
los Premios Agro
organizados por el
Diario IDEAL, jun-
to a CaixaBank vy

Coviran, con la fi-

nalidad de recono-
cer el esfuerzo de
personas y entidades que lideran el sector agrario granadino.
Entre otros valores, estos premios reconocieron la capacidad
emprendedora e innovadora de La Palma, que ofrece a sus
agricultores una gran diversidad de cultivos, adaptados a las
preferencias de clientes. En la gala de entrega de estos pre-
mios, celebrada en la Cimara de Comercio, el presidente de
Cooperativa La Palma, Pedro Ruiz, destacé la trayectoria em-
presarial de esta cooperativa, formada por cerca de 700 agri-
cultores, y su contribucién al desarrollo social y econémico
de la provincia de Granada.
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La Bella Easo cumple 50 afnos
Yy renueva Su imagen

a Bella Easo ce-
I lebra este afio su = 5’

50 aniversario, y @
lo hace renovando su Aucen
imagen y con una nue-
va campaia en TV que
comenzd el pasado mes de abril. La historia de La Bella
Easo se remonta a 1968, cuando nace como un negocio
familiar en un pequefio obrador de panaderia de La Puebla
de Alfindén, Zaragoza. Aunque La Bella Easo es reconocida
por sus magdalenas, ha ido creciendo y desarrollando nue-
vos productos. Actualmente cuenta con una amplia gama de
productos como croissants, pan de leche o la gama Weikis®.
Junto a ello, en 2014 la marca incorpord la gama 0% aztca-
res afladidos, ofreciendo de este modo diferentes opciones

para cada tipo de consumidor. En 2016, la marca fue adqui-
rida por Bimbo.

Cooperativas Agro-alimentarias
de Granada apuesta por la
creacion de una Interprofesional
del esparrago verde

epresentantes de Cooperativas Agro-alimentarias
Rde Granada ha solicitado la puesta en marcha de

una campana de promocién para incentivar el con-
sumo de esparrago a nivel nacional, propuesta que han tras-
ladado los representantes de las cooperativas a la Delegacién
territorial de Agricultura, Pesca y Desarrollo Rural para su
impulso con el apoyo de dicha Consejeria y el Gobierno
central. Con una calidad excelente, el esparrago granadino
tiene renombre internacional por su sabor, propiedades nu-
tricionales y saludables. Ademis, el esparrago de Huétor Ta-
jar, del que es tnica productora la cooperativa Centro Sur,
tiene reconocimiento de Indicacién Geografica Protegida
(IGP), sello de calidad y origen que valoran miles de consu-
midores en toda Europa.

La gestion activa, el ocio

y los servicios: claves para

la sostenibilidad de los centros
y parques comerciales

a sostenibilidad del negocio de los centros y parques comer-

I ciales esti asegurada siempre que se lleven a cabo profundas
transformaciones relacionadas con la gestién, el disefio, los
servicios y la oferta de ocio. Esta es la principal conclusién del
XXV Encuentro de Directores y Gerentes que se celebrd el pa-

sado mes de abril en el centro comercial Nueva Condomina de

Murcia, organizado por la Asociaciéon Espafiola de Centros y Par-
ques Comerciales (AECC).

En los debates de este encuentro se puso de manifiesto que la
transformacién de los centros ya no hay que realizarla cada diez
aflos, sino de forma constante. Con respecto al mundo digital, tam-
bién se sefiald que el centro comercial tiene mucho que decir por
ser punto de encuentro entre el oft'y el on,“se trata de un mismo
consumidor y un tnico universo” seflalaron los ponentes. Por su
parte, entre los aspectos mas destacados de la gestién se senald la
flexibilidad y la especializacién de los equipos para que el cliente se
sienta en el centro comercial como un verdadero invitado.

Grupo APEX continda
su expansion con la compra
de “Papes Safor”

rupo APEX (Aperitivos y Extrusionados S.A.), em-
Gpresa referente en el mercado de aperitivos y snacks,
ha formalizado la adquisicién de la empresa valencia-
na Papes Safor. Papes Safor es una empresa familiar fundada en
1992, especialista en la fabricacién de patatas fritas y snacks de
maxima calidad. La compra de esta nueva empresa del sector

se enmarca dentro de la politica de expansiéon que esta lle-
vando a cabo el Grupo APEX dentro del territorio nacional.
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Crown gana el premio IF Design
Awanrd 2018 por su transpaleta
eléctrica WP3010

( : rown acaba de recibir el premio IF Design Award del
IF Forum Design por su transpaleta compacta WP
3010. La transpaleta WP3010, lanzada en 2017, es una

carretilla excepcionalmente compacta y maniobrable que for-

ma parte de la serie WP 3000 de transpaletas de Crown. Con
tan solo 279 Kg de peso

(sin bateria), es una maquina

. . . DESIGN
muy ligera. Al mismo tiem- AWARD
po, es robusta y extremada- m Lol
mente potente. A pesar de su
capacidad de carga de hasta

1,6 toneladas, la transpale-

ta ofrece una gran facilidad

de maniobra en espacios muy
reducidos vy, al estar vestida
con soélidas cubiertas de ace-
ro, es capaz de resistir impac-
tos y colisiones durante toda
su vida atil.

Fashion arranca su
campana nacional
incentivando el consumo
de sandia todo el afno

andia Fashion arrancaba durante la Gltima semana de
S abril la campana de produccién nacional de sandia en

el Poniente de Almeria, con unas excelentes expectati-
vas de demanda del producto. Joaquin Hidalgo, coordinador
general de Grupo AGE ha mostrado su satisfaccidén por las
buenas previsiones con las que Sandia Fashion da el pistole-
tazo de salida a la campafia nacional. “Tenemos mas ganas de
comer sandia cuando hace mais calor y esto activa las ventas,
pero debemos igualmente desmitificar el consumo de esta
fruta asociada al verano, porque en concreto Sandia Fashion
dispone de producto pricticamente ocho meses del afio. Por
eso queremos liderar el cambio de mentalidad del consu-
midor, incentivandole a disfrutar de todo el sabor de sandia
Fashion, no solo en época estival, sino pricticamente el afio
entero, tal y como lo demandan cada vez mas nuestros con-
sumidores”. A partir de mediados de junio, sandia Fashion
comenzara a recolectar sus sandias al aire libre en el Levante
de Almeria, Sevilla y Murcia, continuando todo el litoral
Mediterraneo, hasta culminar en la zona de La Mancha.

Syngenta presento en
Alimentaria 2018 tres

marcas de tomates

yngenta presenté en Alimentaria 2018 tres marcas de
S tomate con las que desea revolucionar la concepcién

gastronémica de este producto: Caniles, Kumato® y El
Reino de los Sabores®. Para ello, ha contado con la colabo-
racién del chef Rafa Morales, actualmente chef ejecutivo
del Grupo Iglesias y Ex de El Bulli, donde gand dos estrellas
Michelin. Rafa Morales elabord cuatro tapas a partir de estos
productos. La primera de estas marcas, Caniles, es un tomate
pera con una forma muy distintiva, ya que no es alargado,
sino mas redondeado que el habitual tomate de este tipo. En
cuanto a las tres nuevas variedades de Kumato®, se trata de:
Kumato Gran Sabor®, Kumato Tropical® y Baby Kumato®.
Por altimo, durante la Feria se han mostrado las variedades
de El Reino de los Sabores®. Bajo esta denominacién los
consumidores podrin encontrar tomates de tamafo snack,
diferentes formas, colores y sabores.

Los kiwis Zespri® fomentan
su consumo vinculado a la
actividad deportiva

El consumo regular de kiwis Zespri® te ayudara en tu

actividad deportiva, debido a su alto contenido en vi-

tamina C, hasta el triple que la naranja, lo que ayuda
a reducir el cansancio y la fatiga. Ademas, pese a su pequefio
tamafio, los kiwis Zespri® contienen casi la misma cantidad de
potasio que el platano, un mineral especialmente beneficioso
para deportistas porque favorece el funcionamiento y la recu-
peraciéon muscular. Gracias al aporte de nutrientes y su bajo
contenido en calorias, el kiwi es considerado una de las fru-
tas mas saludables del mercado. También estos kiwis facilitan el
aporte de liquidos para hidratarte antes y después del ejercicio,
y proporcionan mas fuerzas a la hora de hacer deporte gracias a
la vitalidad que aportan y su sabor fresco y delicioso.
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Angel Mir presenta sus
ultimas novedades en la Feria
Foodtech de Barcelona

ngel Mir—Portes Bisbal
S.L. ha presentado sus
(ltimas novedades en

la Feria internacional Foodtech,
celebrada en Barcelona, y dedi-
cada ala tecnologia para el sector
de la alimentacién. En concreto,
Angel Mir ha presentado sus
puertas rapidas autoencarrilables
Mirflex Zip y Mirflez Inox Plus.
Desde hace afios, la compania se
ha especializado en este mercado
fabricando puertas y equipos lo-
gisticos especificos para cumplir
con sus necesidades. La puerta
rapida autoencarrilable Mirflex Zip destaca por no llevar elemen-
tos rigidos en el telon y puede ser instalada en accesos exteriores
donde haya corrientes de aire. Por su parte, la puerta ripida auto-
encarrilable Mirflex Inox Plus estd fabricada con una estructura
en acero inoxidable 304 o 316 para ambientes donde se requiera
mucha higiene.

Balance positivo de manzanas
Kanzi® en ltalia, Alemania y
Espana

e perfila una temporada muy positiva para Kanzi®, la man-
Szana Club que en Italia es producida en exclusiva por los
consorcios VOG y VI.P. Ademas de un fuerte incre-

mento en el segmento de la gran distribucién, se regis-

tran excelentes resultados en general en los mercados de
referencia: Italia, Espafia y Alemania. Lo confirma

el balance sobre la marcha de las ventas deli-
neado por los propios consorcios tras la se-
gunda mitad de la temporada. Kanzi®, que
en swahili significa “tesoro escondido”, es
el nombre comercial con el que se designa
una variedad desarrollada en Bélgica por
“Better3Fruit”y “Greenstar Kanzi Europe”,
a través de un cruce natural entre las varie-
dades Royal Gala y Braeburn.

Nunhems presenta sus
sandias midi y mini

unhems, filial hortofruticola de Bayer, ha presentado
| \ | durante el Business Events for Experts, celebrado en
El Ejido, sus nuevas variedades de sandia mini y midi.
Estas nuevas variedades destacan por ofrecer un calibre muy ade-
cuado a los requerimientos del consumidor “eco”, que oscila
entre 1 Kgy 2,5 Kgs, ademis de una excelente calidad interna
muy facil de distinguir gracias al intenso color rojo de su pulpa.
Todas las novedades se enmarcan en la tipologia de sandia con
microsemilla y abarcan tres acabados distintos. En todos los casos,
la estructura de planta estd adaptada a los marcos de plantacién
mas densos que son habituales en la produccién ecoldgica, un
aspecto agrondémico que facilita en gran medida la aplicacién de
los tratamientos autorizados para el control de plagas.

AECOC presenta Innovation HUB:
Tendencias-Tecnologias-Impactos

n el primer informe presentado por AECOC Innova-
E tion Hub (disponible en www.aecoc.es) se presentan

las cinco grandes tendencias del sector de Gran Con-
sumo que se han detectado, y que se refieren a: Advanced
analytics, Internet of things, Customer engagement, Next
generation commerce y la Economia colaborativa. Todo ello
aguarda un anilisis exhaustivo del impacto de estas tenden-
cias para la industria y coémo van a marcar el futuro de las
empresas, de tal manera que para éstas se estd generando una
informacién tremendamente til para sus procesos de toma
de decisiones.
Ademas, el nuevo Innovation HUB ofrece un servicio de ra-
dar de startups, es decir una plataforma que permite descubrir,
monitorizar y analizar empresas de nueva creacién al mismo
tiempo que identifica nuevas oportunidades de negocio.
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El Taller de ceviches de dorada,
corvina y lubina despierta
interés en el Salén Gourmets

I Taller de ceviche a base de dorada, lubina y corvina, que
Etuvo lugar el pasado 10 de mayo en el Salén Gourmets

despertd gran interés por parte de los participantes, entre
los que se encontraban numerosos medios de comunicacién y
representantes de la distribucién, que pudieron conocer la cali-
dad, proximidad y seguridad alimentaria de estas producciones
amparadas con el sello de origen Crianza de Nuestros Mares.
El gerente de Crianza de Nuestros Mares, Javier Ojeda, fue el
encargado de presentar el Taller y recordd la creciente impor-
tancia que los espafioles dan a la etiqueta del pescado fresco, un
hecho que demuestra que el interés en saber la procedencia, si el
pescado es de proximidad y también si ha sido congelado previa-
mente. A continuacion, el chef Gabriel Zapata, experto en cocina
Nikket, inici6 el Taller explicando las propiedades de los cevi-
ches y como estos pescados son “perfectos” para su preparacion.
Las recetas que se presentaron y se degustaron posteriormente
fueron: ceviche de corvina clasico, ceviche de dorada con salsa
maracuya y tiradito de lubina con salsa bilbaina.

VI.P- Manzanas Val Venosta
hace balance de una
temporada con menos
exportaciones y un elevado
nivel de precios

rente a la Gltima parte de la temporada,VI.P (Asociacion de
FCooperativas Hortofruticolas de Val Venosta) hace un balance

positivo de un ejercicio fuertemente marcado por las malas
condiciones climéticas que afectaron a la produccién de manzana
de varios paises europeos, creando un nuevo escenario para el mer-
cado de esta fruta. La cosecha total de Manzana Val Venosta se re-
dujé un 35% por ciento, quedandose en 220.000 toneladas.VI.P ha
tenido que ajustar su estrategia para atender tanto al comercio ex-
terior, donde esta presente en cerca de 50 paises, como al comercio

interior, con Italia especialmente afectada por una falta generalizada

de producto. Un ejemplo es el mercado espanol, que habitualmente
representa el 10% de las exportaciones deVI.P, donde esta tempora-
da las ventas han caido un 50%, aproximadamente.

Meat Attraction presenta su segunda edicion a cerca de 30
paises interesados en la oferta carnica espanola

1 director de Meat Attaction, Carlos Gonzalez Gar-
Ecia de la Barga, y Alberto Jiménez, Presidente del

Comité Organizador y de la Asociacién Nacional
de Industrias de la Carne de Espafia, ANICE -coorganiza-
dora del certamen-, presentaron el pasado 27 de abril a un
grupo de representantes de cerca de una treintena de paises
la segunda edicién de la Feria del Sector Carnico, Meat
Attraction que se celebrard del 18 al 20 de septiembre de
2018, en el Pabellén 4 de la Feria de Madrid. Entre las no-
vedades mas destacables de esta segunda edicidn, estin su
programa “Meat Attraction Buyers Meetings”, asi como la
celebracién de una jornada sobre el futuro de la distribu-
cién de carnes y elaborados cirnicos, y un espacio para que
los expositores muestren sus iniciativas de innovacion, asi
como las novedades y tendencias de productos.
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B Notas de Prensa B Noticias

Balance positivo de Alimentaria
y Hostelco en su primera
edicion conjunta
as de 4.500 empresas expositoras procedentes de 70 paises
y 150.000 visitantes registrados, un 30% internacionales,
de 156 paises, asi como un impacto econémico estimado
de 200 millones de euros, resumen los grandes datos de la organiza-

cién conjunta de Alimentaria y Hostelco, celebrada en Barcelona el
pasado mes de abril

Para el director general de Alimentaria Exhibitions, J. Antonio Valls
“La intensa dinimica vivida durante esta edicion refuerza el posicio-
namiento del evento como partner estratégico del sector en su im-
parable proceso de internacionalizacién”. Por su parte, el presidente
de Hostelco, Rafael Olmos, ha valorado que “esta nueva plataforma
comiin reforzari el crecimiento de un sector del equipamiento para Ia
hosteleria, Ia restauracion y las colectividades”.

Gastronomia e innovacién han vuelto a protagonizar la mayoria de
las 150 actividades de esta edicidn dirigidas a potenciar las conexiones
entre las industrias alimentaria, gastronémica y turistica. Mas de 21.500
congresistas y asistentes han participado en el conjunto de actividades
gastronémicas de ambos salones.

Politica alimenta integral
en la Union Europea

El Diario Oficial de la Unién Europea publicé el pasado once
de abril el Dictamen del Comité Econémico y Social sobre la
Contribucién de la sociedad civil al desarrollo de una politica
alimentaria integral cuyo objetivo sea crear dietas saluda-
bles a partir de sistemas alimentarios sostenibles, vincular
la agricultura a la nutricién y garantizar cadenas de sumi-
nistro que salvaguarden la salud publica de la poblaciéon eu-
ropea. De este modo una politica alimentaria del siglo XXI
debe cumplir multiples criterios: calidad de los alimentos,
salud, medio ambiente, valores sociales y culturales, econo-
mia sélida, ética y transparencia. Ademas, también resulta
esencial para poder poner fin a las practicas comerciales
desleales. Para ello, entre otras cuestiones, propone la crea-
cién de un Consejo Europeo de Politica Alimentaria.

Complementos alimenticios

El pasado mes de marzo entré en vigor el Real Decreto
130/2018 que modifica la normativa sobre complemen-
tos alimenticios en la que se regulan los ingredientes y
criterios de pureza de estos complementos disponiendo
solo la utilizacién de las sustancias que se recogen en el
anexo de este Real Decreto que incluye sustancias con
efecto nutricional o fisiolégico que pueden utilizarse en
la fabricacion de complementos alimenticios

Productos cosméticos

El Real Decreto 85/2018 ha regulado los productos cosméti-
cos, como complemento a la normativa comunitaria europea
sobre esta materia: las autoridades competentes, la lengua
nacional del etiquetado, los procedimientos de comunica-
cién de riesgos, y transmisién de la informacién asi como
las actividades de control del mercado, incluyendo las me-
didas de proteccion de la salud y la red de alerta nacional
de productos cosméticos, regulando ademas el sistema es-
pafiol de cosmovigilancia, las actividades de fabricacién e
importacion de estos productos y el control sanitario.

Novedades Legislativas B

Cambios en el Estatuto de
Consumidores de Extremadura

El pasado mes de febrero entré en vigor una modifica-
cion de la Ley del Estatuto de los Consumidores de Ex-
tremadura, relativa a la proteccion contra las clausulas
abusivas contenidas en las condiciones generales de
los contratos, las practicas abusivas en materia de con-
sumo y las practicas comerciales desleales. También re-
gula los colectivos de especial proteccion en materia de
consumo, ciertos aspectos sobre el etiquetado y otras
materias sobre titulizacion de préstamos.

Procedimiento de consulta
sobre nuevos alimentos

El pasado mes de abril entré en vigor el Reglamento
(UE) 2018/456 que regula el procedimiento de consulta
que debe seguirse para determinar la condicién de los
nuevos alimentos para lo cual la empresa alimentaria
interesada debe presentar una solicitud de consulta, en
formato electrénico, ante la administracién competente
en materia alimentaria, en la que se incluya un expe-
diente técnico, documentacién de apoyo y una explica-
cién sobre la finalidad y conveniencia de la solicitud. La
Administracion debe responder en el plazo de cuatro
meses incluyendo la denominacién y descripcion y si es
en efecto nuevo alimento asi como las razones que jus-
tifiguen esta declaracion.

Esta seccion ha sido elaborada por

Victor Manteca Valdelande, abogado

Mas informacion:

legislacion nacional: www.boe.es; legislacion europea: eur-lex.europa.eu;
normas autonémicas: paginas web de cada comunidad auténoma
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Hechos curiosos y raros
de la historia de Madrid

osé del Corral (1916-2011) es un es-
critor e historiador especializado en
la ciudad de Madrid. Escribe articulos
periodisticos desde 1946 especializan-
dose en asuntos de Madrid En 1953
publica su primer libro Madrid es asi.
Representacién grdfica de la Villa 'y Corte. En
1953 es nombrado miembro numerario del
Instituto de Estudios Madrilefios. En 2000 ad-
quiere la categoria de Cronista Oficial de la
Villa.
Los fragmentos que se recogen en este ya-
cimiento literario expresan hechos curiosos
que sucedieron en la capital de Espafa pero

que reflejan un trasfondo de evolucién de la
actividad comercial de gran interés.

Del primer hecho seleccionado, los alguaci-
les asaltando las tiendas de la calle Mayor, se
deduce el afan politico de invadir la esfera
privada de las personas prohibiendo el con-
sumo de articulos de lujo relativo. En la so-
ciedad actual, conquistada por el mercado de
los deseos ilimitados y el consumo compul-
sivo, resulta dificil entender estos plantea-
mientos de limitacion frontal de la actividad
comercial aunque, mutatis mutandis, pode-
mos observar algunas sefias de semejanza
con las limitaciones actuales, via impuestos
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pigouvianos, que pretenden desincentivar la
actividad econémica méas que incrementar la
recaudacion, al consumo de productos azu-
carados o con exceso de grasas o ,incluso de
algunos productos considerados de lujo...La
autoridad publica utiliza una politica de palo
y zanahoria para castigar o premiar el consu-
mo de algunos bienes y servicios.

El segundo fragmento hace referencia al papel
de los aguadores y a la venta callejera del agua.
Este producto, que es un bien pablico y un re-
curso escaso, estaba sometida a las leyes de la
oferta y la demanda y no se obtenia gratuita-

B YACIMIENTOS LITERARIOS

mente con la facilidad que posteriormente se
ha impuesto. También se hacen comentarios
relevantes sobre el conflicto entre la eficiencia
en la comercializacién de este bien y la cues-
tiébn estética de las fuentes que tanto contri-
buyen al esplendor aparente de las ciudades.
También es muy curiosay divertida la referen-
cia a los vendedores callejeros de pavos en
las fechas navidefas. Se trata de una moda-
lidad de venta ambulante que afecta en gran
medida al orden callejero por lo que tiene
que regularse, dando lugar a pintorescas per-
secuciones de los guardias municipales. B

José del Corral. Sucedio en Madrid. Hechos curiosos y raros de la historia de Madrid. Ediciones La Libreria, segunda

edicion, Madrid. 2002

La justicia asalta las tiendas de la calle Mayor (pa-
gina 47).

El comercio de mds lujo e importancia estaba
entonces en la calle Mayor, que, aunque era
como hoy, no recibia toda ella este nombre.
Desde Sol al cruce con las Cavas era conoci-
da como tal; pero desde este lugar, [lamado la
puerta de Guadalajara- por una puerta de mu-
ralla que alli hubo- hasta la actual Plaza de la
Villa-entonces de El Salvador, la calle se [lama-
ba de Platerfas. Pasada la plaza de El Salvador,
nombrabase Plazuela de Santa Marfa, por la
Iglesia Mayor de Madrid, la de Santa Maria de
la Almudena, que estaba en la esquina de esta
calle con la que hoy se nombra de Bailén, apro-
ximadamente.

Pues bien, esta zona, especialmente los dos pri-
meros tramos y la Puerta de Guadalajara, que
es donde estaban los mejores y mads ricos co-
mercios, fue verdaderamente asaltada por una
abundante tropilla de alguaciles al mando de
un Alcalde de Casa y Corte, que iban requisan-
do en todas las tiendas los vestidos y telas que
no se ajustaban a la Pragmatica que ese dia —el
8 de octubre de 1621- entraba en vigor.

Se confiscaron cuellos de valonas adornados
con plata; zapatillas bordadas; almillas de telas

prohibidas o con adornos de platay oro; bandas
igualmente adornadas; puntas, esto es, encajes
extranjeros, que también habian sido prohibi-
dos; abanicos de materias valiosas o exéticas;
punos de encaje aderezados de hilos de oro y
otras galas semejantes.

Todo ello, ante el espanto y el dolor de los ten-
deros, fue quemado inmediatamente en la mis-
ma calle Mayor, donde ardieron tantas riquezas
en una sola tarde.

La Pragmatica perseguifa los lujos en el vestir,
tratando asi de evitar los gastos excesivos que
danaban la economia de las gentes. Es inatil
afadir que esto, aunque se intentd varias ve-
ces, nunca pudo lograrse, pese a espectaculos
como el que ahora registramos.

Los cainos de aguadores de Cibeles (pagina 113).

Para que lo bello se uniera a lo practico, a la Fuen-
te de Cibeles se le anadieron, todavia muy tem-
prano, dos canos para que los aguadores pudie-
ran tomar agua con facilidad. Se pusieron a los
lados del carro, en mitad del pilén grande, forma-
dos por un grifo y un oso en alusion a las figuras
heréaldicas de Madrid y por sus bocas salian los
chorros, que los aguadores llevaban a sus cubas
por el procedimiento usual en todas las fuentes,
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mediante una cafia que unia la salida del agua
con la propia cuba.

Estos grifos de practica utilizaciéon no hay duda
que restaban belleza a la fuente; por eso, en
cuanto Madrid pudo disponer de agua suficien-
te en fuentes mas numerosas, se quitaron éstos,
con las consiguientes protestas de los aguadores
gallegos y asturianos que los utilizaban en su co-
mercio.

No podemos precisar el dia que se quitaron los
surtidores y se retiraron el oso y el dragén o gri-
fo, pero si sabemos, por la prensa, que el dia 4 de
enero de 1862 ya se habian retirado. Poco después,
el 11 de marzo siguiente, se comenz6 una restau-
racion total de la Fuente y de sus esculturas.

En cuanto al oso y a dragén, tuvieron una historia
diferente. La figura del oso, con el correr del agua
habia ido perdiendo las ligeras formas que de oso
le daban aspecto y ya no tenia valor alguno. En
cuanto al dragén, también llamado grifo -el de las
fuentesy lavabos se llama asi por hacerse la salida
de las aguas en siglos anteriores por la boca de

un dragén-, pudo rescatarse y hoy esta en el patio
ajardinado de la casa de Cisneros, en la Plaza de
la Villa, ala sombra de unos arboles, descansando
en un bien merecido reposo después de servir
tantos anos a los aguadores de cubas de cobre y
asnillo cansino.

La venta callejera de pavos

De antiguo venia la costumbre de vender pavos
por las calles en las visperas de la Navidad. Por
las calles de Madrid circulaban muchas manadas
de pavos, ofreciéndose a la gula de las fiestas
navidefas, pero como es facil comprender su-
ponfan un gran estorbo para la circulacién, por
lo que el Ayuntamiento las prohibio en 1885, por
orden del 18 de diciembre.

Bien es verdad que no pudo acabar con todas y
todavia durante bastantes anos, atin perseguidas
por los guardias municipales, continuaron reco-
rriendo las calles madrilefas, cuando Ginicamen-
te podian venderse en la plaza Mayor.

Mas Yacimientos literarios en www.mercadosmunicipales.es, dentro de la seccion Los mercados en la literatura,
dirigida y elaborada por Javier Casares, con ilustraciones de Aurelio del Pino.

Obsolescencia Programada y Consumo Sostenible

MARIA RADRIGUET SANCHET

El libro Obsolescencia Programada y Consumo Sostenible, de Maria Rodriguez
Sanchez, incluye diferentes articulos publicados inicialmente por la Revista Distri-
bucién y Consumo durante los afios 2016 y 2017. Estos articulos recogen reflexio-
nes realizadas sobre Obsolescencia de los Productos y consumo responsable, asi
como la influencia en la implementacién de la Responsabilidad Social Empresarial
y posteriormente de los Objetivos de Desdarrollo Sostenible en la incorporacién
de las pautas de consumo de los ciudadanos. El libro destaca como el consumidor
influye cada dia mas con sus decisiones de compra o contratacién de servicios en
- las politicas empresariales, todavia no lo suficiente, porque existe una asimetria
3 en la informacién que perjudica a los consumidores, pero es fundamental que las
empresas entiendan y sigan avanzando en politicas mucho mas comprometidas con
la sostenibilidad ambiental y con el entorno en el que operan, con los derechos
humanos, derechos de los trabajadores, de los consumidores... en definitiva con los
intereses de sus Grupos de Interés.

I]BEI][ES[:EI\[IIIA]IH
RGGRAMA
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MENSAJE EN UNA CEBOLLA

Ataulfo Sanz

adie podia imaginar entonces
que la rubia Ernestina se ena-
moraria, porque desde que
sus padres murieron habia es-
tado sola, porque no hablaba
con nadie ni iba a misa, pero
sobre todo, porque era brujay a las brujas na-
die las quiere.

Ella era bajita de estatura, delgada y de piel
blanca, casi transparente, lo que unido a su
pelo pajizoy a sus ojos claros, le daba un aspec-
to etéreo que no parecia de este mundo. Anda-
ba todo el dia en el campo, abrazada a los ar-
boles y comiendo sélo las verduras y las frutas
que encontraba o que ella misma cultivaba en
un huerto casero. S6lo bebia agua de manantial
o de lluviay su casa parecia la cueva de un drui-
da, toda llena de hierbas, brebajes y amuletos.

Pero un dia, como por encanto, llegé el hom-
bre sin nombre. En realidad al pueblo llegaron
varias decenas, todos negros como el ébano,
altos como la torre de la iglesia y fuertes como
las montafas de la sierra que se veia a la lo
lejos en los dias claros. Eran jornaleros que
llegaban de allende los mares a un rincén de
Castilla para arrancar de la tierra los ajos y las
cebollas que habian sembrado los patronos
blancos.

Desde su casa, ennegrecida por el paso del
tiempo, Ernestina veia pasar en silencio a los
hombres sin nombre que cada manana al salir
el sol se levantaban para ir a trabajar al campo.
Vestidos con ropas llamativas, de colores chi-
llones y telas ligeras, los hombres sin nombre
eran la viva imagen de la alegria, a pesar de la
dureza de sus condiciones de trabajo.
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Sus dientes de un blanco impoluto relucian en la
oscuridad como los del gato de Cheshire de “Ali-
cia en el pais de las maravillas”, dandole a la fria
madrugada otofal un aspecto casi magico que la
rubia Ernestina disfrutaba como si se tratase de un
carnaval.

Pasaron los dias y los hombres sin nombre se
fueron familiarizando con la vida en el pueblo. Al
terminar su jornada en los campos de cebollas se
podia ver a algunos de ellos paseando por la calle
Mayor o incluso entrando en el bar de la plaza. Los
hombres sin nombre eran, en su mayoria, musul-
manes y no bebian otra cosa que no fuera café o té.
También practicaban su religion, especialmente en
la madrugada, rompiendo el silencio con canticosy
oraciones que sonaban a musica andalusi.
Ernestina la bruja observaba atentamente los mo-
vimientos de los hombres sin nombre. Desde que
llegaron al pueblo habia comenzado a espiar a es-
tos forasteros desde el ventanuco de su desvan,
situado estratégicamente frente a la casa alquilada
en la que vivian los hombres, por lo que sabia todo
sobre sus entradas y salidas, asi como también lo
que hacian en la casa con la luz encendida.

Una mafana, Ernestina se asomo a la calle justo a
la hora en la que los hombres sin nombre iban al
campo. Plantado en el quicio de la puerta de la casa
de enfrente se encontraba un joven de casi dos
metros de altura y complexioén fuerte, comiendo
con fruicién una cebolla blanca.

—;Siempre comes cebolla tan temprano? —pre-
gunt6 Ernestina sin mediar saludo—.

—Cuando la hay —respondié el joven en un buen
castellano con acento del sur—.

—sTodo el mundo lo hace en tu pais?

—Si —contesté él—. Alli esta bien visto comer en
la calle.

—A mi no me gustan las cebollas —le dijo la bruja
para zanjar la conversacion—.

—;Qué tienes contra ellas?

—El olor nada mas. Aparte de eso, son como una
rosa.

—Como una rosa.... —repiti6é el hombre sin nom-
bre —. Eso es verdad: la cebolla es una rosa, una
rosaes....

— ;También eres poeta? —inquiri6 ella con sorna—.
— “La cebolla es escarcha, cerrada y pobre: escar-
cha de tus dias y de mis noches. Hambre y cebolla:
hielo negro y escarcha, grande y redonda”.

El hombre recit6 cada una de las palabras recrean-
dose en su grandeza, como si de verdad entendiera
el significado profundo que el poeta habia querido
darle. Ernestina estaba tan impactada que se qued6
sin habla y sus ojos llorosos traicionaban lo que su
corazoén queria ocultar en esos momentos.

-Este poema de Miguel Hernandez es uno de los
primeros textos que me ensefiaron en el centro de
aprendizaje de espanol de Sevilla cuando llegué de
Mali. Yo no sabia lo que decia, porque todavia no
habia aprendido espafnol, pero el poema me gusté
mucho porque mi familia cultiva cebollas y ahora
yo estoy aqui, trabajando también en el campo.

En ese momento los hombres sin nombre salieron
precipitadamente de la casa y se subieron a los co-
ches estacionados en la calle que les llevarian a los
campos de cebolla. El joven de la poesia también
subi6 a un coche y se sumé a las conversaciones y
bromas de sus comparieros.

Al ver aquello, la bruja Ernestina se escondi6 tras
la cortina de tela sucia y envejecida por el paso del
tiempo que cubria todo el afio la puerta de su casa
y esperd a que todos se marcharan para entrar de
nuevo.

Desde aquel dia, la vida de Ernestina cambi6 por
completo. Ya no salia al campo a abrazarse con los
arboles y a buscar plantas silvestres, ni se escondia
cuando por su puerta pasaba un vecino o un des-
conocido, sino mas bien al contrario: esperaba con
paciencia la llegada de los hombres sin nombre, y
en concreto, la llegada del joven que le habia reci-
tado un poema de Miguel Hernandez.

Pasaron varios dias sin que el joven poetay la bruja
Ernestina se encontraran a solas. Ella le vefa volver
de trabajar y también salir por la mafiana tempra-
no, pero no podia acercarse a él como era su deseo
porque nunca estaba solo.

Un domingo después de misa alguien llamé a su
puerta. Ella estaba tan poco acostumbrada a reci-
bir visitas que al principio pens6 que los golpes
procedian de la casa de al lado. Al volver a oir una
segunda y una tercera vez los golpes secos, se le-
vant6 del sofd de mimbre donde acostumbraba a
pasar las mafanas y se dirigi6 a la puerta, cabreada
como una mona salvaje, pues pensaba que los que
[lamaban insistentemente eran los nifios del pue-
blo gastando una broma.

—;Quién es? —pregunt6 a voz en grito antes in-
cluso de llegar a la puerta—. Y cuando por fin abrié
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después de haber dado varia vueltas a la llave de la
vieja cerradura se encontr6 de frente con el joven
de la cebolla.

—Me llamo Lucky, como el tabaco —remarcé con
una sonrisa espontanea—. En realidad mi nombre
es Modibo, como el primer presidente de Mali,
pero al llegar a Espafia me cambié el nombre. Vida
nueva, nombre nuevo. Yo me considero afortuna-
do por haber llegado hasta aqui, por eso el nombre
de Lucky. Te he estado buscando estos dias pero no
te he visto en la calle. ;Has estado enferma?
Ernestina no dejaba de mirar al hombre de arriba a
abajo y en algiin momento debi6 de asentir con la
cabeza porque el hombre dio por entendido que
se encontraba bien.

—Me alegro de verte. Hoy domingo nosotros no
trabajamos. Vamos a hacer una fiesta y yo quiero
que td vengas. ;Vendras?

Ella seguia parada en el quicio de la puerta sin decir
palabra. En todos los afios que llevaba viviendo en
el pueblo nunca nadie le habfa invitado a nada, ni
a una comida, ni a una cena, y mucho menos a una
fiesta. Como habia pasado antes, su cabeza debi6
asentir porque el hombre llamado Lucky se despi-
di6 sonriendoy le dijo.

—Bueno, pues entonces nos vemos esta tarde. No
me falles... Por cierto, todavia no me has dicho
como te llamas.

Con un hilillo de voz, muy impropio de ella, Ernes-
tina respondié y por primera vez después de mu-
chos afos sonri6 al cerrar la puerta y meterse en
casa.

Las siguientes horas la bruja Ernestina las vivié en
una nube. Parecia que flotara de una habitacién
a otra, bafiando su cuerpo con oloroso jabén de
romero, eligiendo la ropa més apropiada de su exi-
guo vestuario, recogiendo su cabello rubio en pe-
quenas trenzas y escogiendo entre sus amuletos
el que mejor sirviera para el fin que se proponia.
Poco antes de que el reloj diera las ocho ella es-
taba ya en la puerta de los hombres sin nombre y
cuando por fin las manecillas de su reloj de pulsera
dieron la hora sefnalada, llamé al timbre.

Como si estuviera preparado mucho tiempo an-
tes, Lucky abrid la puerta al instante e invit6 a pa-
sar a Ernestina, que se sintié porque realmente era
asf, como la tnica mujer en esa casa de hombres.
Nada mas entrar todos los presentes dejaron de
hacer lo que estaban haciendo para acercarse a sa-
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ludar, pero después de unas cuentas conversacio-
nes protocolarias, Lucky y ella pudieron apartarse
del resto y hablar tranquilamente.

— Y cémo llegaste a Espafa? —fue lo primero que
Ernestina le pregunt6—.

—Pues como casi todos, en patera —respondio él
mirando de reojo a sus compafieros que comian
y bailaban tranquilamente unos metros mas alla—.
Sali de Bamako, mi ciudad, con direccién a Marrue-
cos para poder cruzar a Espafia. En Mali dejé a mi
madre y a mis hermanas, que como el resto de las
mujeres son las que realmente llevan sobre sus
espaldas el pais, mientras sus maridos o sus hijos
llevan las armas o se marchan fuera. A menudo se
olvida la existencia de todas estas mujeres porque
bajo su velo no miran al cielo para hablar con dios,
sino que solo esperan que el sol se meta para po-
der descansar después de un dia de duro trabajo.
Estuve varios meses cruzando el Sdhara hasta lle-
gar a Marruecos y alli tampoco lo tuve facil, porque
cuando llegué casi no tenia dinero con que pagar
mi pasaje a Europa. Hice trabajos duros y después
de un tiempo al final logré embarcar en una patera
grande.

—Imagino que el viaje seria duro...

—Lo recuerdo como una pesadilla. La barcaza te-
nia cubierta, que eran donde iban los que habian
pagado mas. Yo estaba en el fondo del barcoy no
distinguia si era de dia o de noche. Durante dias
tuve ante mi la imagen de una madre llevando a
su bebé en brazos y al desembarcar el nifio habia
muerto...

Los ojos de Ernestina miraban fijamente a los de
Lucky, que en ese momento dejaba correr unas su-
tiles lagrimas. Ella se dio cuenta de que él lo estaba
pasando mal y rapidamente cambié de conversa-
cién hacia temas menos trascendentes. Estuvieron
hablando de la comida, del trabajo en Espana, de
sus expectativas y cuando se quisieron dar cuenta,
la fiesta habia terminado y sélo ellos estaban en el
salén de la casa desde donde se veian con nitidez
lalunay las estrellas.

-Creo que se nos ha hecho tarde —sentencio Er-
nestina— y td mafana tienes que madrugar. No
puedo comparar con otra porque nunca he estado
en otra, pero te aseguro que esta ha sido la mejor
fiesta de mi vida y por ello quiero agradecértelo
entregandote este amuleto que te protegera y te
ayudard alo largo de tu vida.
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Lucky miré asombrado como Ernestina abri6 su
bolso y sacé una piedra porosa de color grisaceo,
con forma de triangulo y atada a una cinta de cue-
ro. Se acercé a él, le colgé el amuleto en su cuello
y se despidi6 con dos besos en la mejilla, que para
ella eran mucho més que un saludo protocolario.
Desde el dia de lafiesta, Ernestinay Lucky se vieron
muchas veces. Ella esperaba con paciencia a que
los hombres sin nombre volvieran del trabajo y se
colaba en su casa, unas veces para ofrecerles algo
de comer, otras para entregarles algin paquete
que habian dejado en su casa y otras simplemen-
te para saludar. Aunque no tenia mucho tiempo,
ambos trataban de aprovechar al maximo cuando
estaban juntos y su complicidad era tan grande que
el resto de los hombres sin nombre les gastaban
bromas sobre su vida en comdn.

El otono avanzabay con él los trabajos en los cam-
pos de cebollas. Para noviembre, la recogida estaba
practicamente finalizada y los hombres sin nombre
se preparaban para regresar a sus tierras. Ernestina
estaba en esos dias mds nerviosa que nunca y eso
que ella era de por si tranquila. Sabia de sobra que
un dia u otro Lucky tendria que volver al sur, pero
no habian hablado de ello en ninguna de las citas
que habian tenido.

El dia que ella intuy6 que el grupo de africanos se
preparaba para dejar el pueblo, se cerr6 en casay
no abri6, a pesar de que varias veces alguien gol-
ped a su puerta. Esa noche la pasé llorando y a la
mafiana siguiente, cuando fue a comprobar con
sigilo si los hombres sin nombre se habian ido de-
finitivamente, descubri6 escondida en los pliegues
de su vieja cortina de tela una bolsa de plastico lle-
na de cebollas. Sin que nadie se lo dijera, ella sa-
bia que las cebollas eran la forma que Lucky habia
tenido de decirle adiés y record6 la poesia que él
le habfa recitado cuando se conocieron. Como si
se tratase del mas preciado tesoro, Ernestina cogio
la bolsa y fue sacando de una en una las cebollas
para extenderlas sobre la mesa de la cocina. Cuan-
do estaba a punto de terminar se percaté de que
en una de las cebollas mas grandes habian hecho
una hendidura y habian introducido un papel que
llevaba algo escrito. Con impaciencia, sacé la hoja
y desdoblandola leyé: “Tu risa me hace libre, me
pone alas. Soledades me quita, carcel me arranca”.
Este verso, que ella conocia de memoria, erala con-
tinuacion del poema que Lucky le habia recitado

el dia que se conocieron, por eso no tuvo dudas
de que las cebollas las habia dejado él. Ademas del
verso, en el papel habia escrito un ndmero de te-
Iéfono, pero como ella no tenia aparato desde el
que llamar, tuvo que esperar varios dias hasta que
se compr6 un mévil y después alguno mas hasta
que por fin se decidi6 a llamar.

La primera llamada fue como un suspiro. Sélo
marcé y en cuanto alguien al otro lado respondié
colgo el teléfono. En su cabeza, como en una ba-
lanza, sopesaba los pros y los contras de llamar de
nuevo. Primero no sabia si ese nimero era el de
Lucky, aunque casi estaba segura; luego no sabia
qué le iba a decir si finalmente respondia la llama-
day tampoco tenia claro si queria iniciar con él una
relacion telefénica o si era preferible dejarlo todo
como estaba.

Al final se decidié por volver a llamar y cuando al
otro lado del teléfono alguien respondié pregunté
con temor si estaba Lucky. La otra persona no era
espanol ni entendia mucho el idioma. Su respues-
ta fue monosilabica, pero muy poco clara. Primero
dijo. “Si, Lucky.... si", para después decir “No, Luc-
ky aqui” y una serie de palabras en un idioma que
Ernestina no conocia.

Desconcertada por la respuesta, colgé el teléfono
movil y lo volvié en la misma cajita de cartén en el
que venia embalado. Era su forma de decir que lo
habia intentado, pero que ya no queria saber nada
ni de Lucky, ni de las telecomunicaciones. La caja
con el teléfono se quedd sobre la mesa y pasaron
los dias sin que ella le hiciera el menor caso, hasta
gue una noche cuando ya se disponia a ir a dor-
mir la caja empez6 a moverse sobre la superficie
de madera de la mesa, como si tuviera vida propia.
Al principio Ernestina se alarmé, pero después se
dio cuenta de que dentro estaba el teléfono y que
probablemente alguien estuviera llamando.
Répidamente abrié la caja de cartén, desenvolvié el
teléfono y comprobé que éste sonaba porque al-
guien estaba llamando. Respondié con esfuerzo y
pudo comprobar que al otro lado de la linea estaba
Lucky, que se alegraba mucho de hablar con ella
por fin. A la primera llamada le siguieron muchas
otras mas, al menos una cada dfa, hasta que llegéd
el momento en que Ernestina tuvo que tomar una
decisién que cambiaria su vida.

Una mafiana llegé hasta su casa un taxi de la ciudad
y Ernestina, después de cerrar puertas y ventanas,
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y bajar las persianas, sali6 de su casa 'y ech6 la llave
de la puerta sin mirar atrds, ni siquiera para com-
probar que dejaba todo bien cerrado.

Con el taxi lleg6 hasta la estacion de autobus y alli
cambi6 de vehiculo para iniciar un viaje largo cuyo
destino era la capital del sur donde Lucky vivia.

A ella, que no habia salido nunca de la estepa cas-
tellana, el viaje en autobds le parecié lo mas bonito
que habia visto nunca y eso que cruzar de norte
a sur la peninsula en el mes de diciembre no era
precisamente de lo mas atrayente.

Cuando lleg6 a Sevilla empezaba a amanecer y la
ciudad dorada por el sol de la mafana, lucia es-
plendorosa a sus ojos. Nada mas llegar a la esta-
cién de autobuses vio por la ventanilla que Lucky
estaba esperando. Sobre su pecho distingui6 per-
fectamente el amuleto que ella le habia regalado
para que le diera suerte y en su rostro se aprecia-
ba inequivocamente una expresion entre alegria
y desconcierto que hacia presagiar un verdadero
encuentro.

Después de los primeros abrazos y los timidos be-
sos, Lucky cogié la bolsa que Ernestina trafa como
Unico equipaje y ambos se dispusieron a caminar
abrazados para descubrir Sevilla. La estacién de
la plaza de Armas no estaba lejos de donde vivia
Lucky y ambos fueron paseando en paralelo al rio,
por la calle Arjona hasta llegar al puente de Triana
y al muelle de la sal. Ernestina no habia visto nunca
tanta agua junta, y eso que el Guadalquivir llevaba
poco agua pues el afio habia sido muy seco. Nada
mas cruzar el puente, Lucky le dijo a Ernestina que
antes de nada debian hacer la compra, pues apenas
tenia algo de comer en casa.

Frente a ellos se alzaba majestuoso el mercado de
Triana, con sus paredes de ladrillo y sus coloridos
azulejos alusivos a su historia. Pasaron por la puerta
que da al puente y se adentraron en un universo de
sabores y olores en el que los puestos, rotulados
también con azulejos, eran como pequeios plane-
tas en los que podias encontrar de todo.

Para Ernestina, que no habia salido nunca de su
pueblo ni habia visto mas fruta o verdura que la
que ella misma producia, ver aquel despliegue de
alimentos fue una experiencia casi mistica. Avan-
zaba por las calles del mercado como si estuviera
flotando; tocaba las verduras; olia las frutas y se
extasiaba con el brillo plateado del pescado vy las
formas sorprendentes de chacinas y embutidos.
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Ella nunca habia visto en su casa nada semejante y
le parecia como si acabara de descubrir un nuevo
continente sin salir del suyo.

Fue Lucky quien después de dejarla disfrutar un
rato tuvo que sacarla del estado de gracia en el
que se encontraba. Agarrandola fuertemente de
la mano, con una sonrisa en la boca, él tiré de ella
hasta uno de los puestos del mercado y se par6
frente a la dependienta, a la que por la expresion
de su cara parecia que conocia.

—jHombreee, Luckyyy! —dijo la sefiora en tono
jocoso, arrastrando con musicalidad los finales de
las palabras—. ;Qué te trae por aqui hoy? ;No estas
trabajando o no hay faena ahora, hijo?

—Buenos dias, sefiora Carmen. He venido a com-
prar...y no vengo solo —respondi6 Lucky mirando
a Ernestina que le agarraba de la mano—.

—Ya veo, ya. ;Y quién es ella? ;Es tu noviaaaa? —
pregunto con retintin—.

Tras la pregunta incomoda de la sefiora Carmen se
produjo un minuto de silencio que Ernestinay Luc-
ky aprovecharon para mirarse y sonreirse, sin dar
respuesta alguna.

—No hace falta que me digas nada mas —senten-
ci6 rotunda la sefiora—. S6lo con veros ya esta di-
cho todo. ;Qué te pongo, Lucky?

—Pues unos tomates bien maduros, un pepino, le-
chugay también... unas cebollas.

En ese momento, cuando escuché decir a Lucky
que queria unas cebollas, Ernestina se solt6 de la
mano y empezd6 a llorar de manera inconsolable,
como si hunca antes lo hubiera hecho

—Madre miaaaaa. ;Pero qué le pasa a esta chiqui-
llaaaaa? He visto a mucha gente llorar al partir ce-
bollas, pero hacerlo s6lo con mencionarlas no lo
habia visto nunca —aseverd la sefiora, al tiempo
que le acercaba a Ernestina un pafiuelo de papel
para que secara sus lagrimas—.

Lucky esperé a que Ernestina se secara las lagrimas
y después agarr6é con sus manos la carade ellay la
miro fijamente a los ojos.

—He leido en algtin sitio que “mirar” viene del latin
“admirari”, que significa mostrar admiracion, pero
también tener miramiento, es decir, tener respeto
y preocuparse por alguien. A partir de ahora, Ernes-
tina, yo voy a mirar por ti.

llustracion: Pablo Moncloa
| 1 1|
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SEVILLA

| mercado de abastos del barrio de

Triana, ubicado en el centro histori-
co de Sevilla, es uno de los mas em-
blematicos del pais. Fundando hace
ya casi doscientos afos..., si, no cien,
sino doscientos afios, en 1823, son pa-
labras mayores. El solar donde se ins-
tald el mercado, conocido popularmen-
te como “Plaza de Abastos”, era zona
de comercio de alimentacion fresca
desde muchos siglos antes. La plaza
fue siempre punto estratégico de la

ciudad, donde llegaban, tanto produc-
tos frescos procedentes de las huertas
de la comarca de Aljarafe como pro-
ductos que desembarcaban en el mue-
lle del Guadalquivir colindante. Sus rai-
ces en el barrio de Triana, en lo que fue
el castillo de San Jorge, cuyos restos
arqueologicos pueden verse en lo que
hoy es el mercado, son profundas, muy
profundas, de hecho, son muchos los
comerciantes cuyos linajes se remon-
tan, en muchos casos, hasta cuatro y
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mas generaciones. (http://www.mer-
cadodetrianasevilla.com/historia/).

Confiar la alimentacion de productos de
la tierra, del mar, frescos, perecederos,
fragiles, en las manos de los comer-
ciantes del mercado es una responsabi-
lidad; paralelamente es una garantia de
seguridad para el cliente y vecino, dificil
de superar. Este conocimiento no tiene
precio, imposible aprenderlo en ningln
centro de formacion por si mismo. El
conocimiento que atesora el capital hu-



mano del mercado de Triana se ha cur-
tido en el dia a dia, ha mamado desde
chico en las palabras y las practicas de
padres, abuelas, abuelos, madres, ami-
gos. Es una acumulacion de valor dificil
de reducir a parametros monetarios.
No todo en el mercado tiene un precio,
aunque suene raro... La confianza, la
alegria, la implicacion, la soberania, no
tiene un precio. Todo eso esta en cada
metro del mercado de Triana en Sevilla.

Muchos de estos comerciantes vieron
amenazados sus comercios a finales
de los arfos 80. El deterioro de las ins-
talaciones y la dura competencia de los
supermercados que inundaron el barrio
llevaron a una remodelacion en profun-
didad del mercado. La reforma comen-
z6 en 1989y se prolongo durante unos
interminables 12 afios hasta la nueva
inauguracion en el afio 2001. Fueron
anos de incertidumbre y duro traba-
jo en el mercado provisional, que sin
duda, pusieron a prueba el compromi-
so de los comerciantes y la fidelidad de
los clientes y vecinos del barrio.

Desde la nueva inauguracion, el mer-
cado ha experimentado cambios sus-
tanciales. Empezando por su forma de
gestion. La asociacion de comerciantes
renovada y con jovenes comerciantes
comprometidos con el futuro colectivo
de la plaza empezaron a disefiar cam-
bios comerciales importantes. El pri-
mero de ellos fue integrar alimentacion,
restauracion y ocio. Desde entonces se
han abierto en el mercado unos diez
establecimientos de restauracion que
buscan potenciar los productos de ali-
mentacion fresca consumida in situ. Por
ejemplo, arrocerias, asadores de carne,
marisquerias, todos ellos especializa-
dos en la gastronomia andaluza y me-
diterranea., etc. La ostreria, la abaceria
con productos andaluces gourmet que
pueden ser consumidos también en el
mercado; y asi una oferta que llega has-
ta los diez comercios de restauracion y
gastronomia. (http://www.mercadode-
trianasevilla.com/comercios/hosteleria/)

Todos estos comercios cobran sentido

a partir de la creacion de un espacio
comun central con mobiliario donde

Distribucién y Consumo 95 2018 - Vol. 2



los clientes que vienen al mercado a
comprar, fundamentalmente el fin de
semana, pueden al tiempo, compar-
tir un espacio de consumo y ocio con
amigos y familia.

Esta oferta a medio camino entre la
gastronomia y el ocio, es complemen-
tada con toda una oferta de servicios
como por ejemplo “el que se dice el
teatro mas pequefo del mundo.” Un
teatro plenamente integrado en la di-
namica del mercado, con visitas de
colegios, actuaciones, conciertos, que
invitan a grandes y pequefios a acer-
carse al mercado.

Todas estas innovaciones del mercado
han tenido que ser conquistadas cen-
timetro a centimetro, ya que la nor-
mativa de mercados que rige en los
quince mercados de Sevilla ha tenido
que ser modificada para permitir estos
nuevos usos y modelos de mercado de
abastos. Por ello, era imprescindible el
espiritu emprendedor de la asociacion
de comerciantes y la complicidad de
los responsables del ayuntamiento de
Sevilla, de quien dependen y son con-
cesionarios.

El argumento compartido era claro:
favorecer en Sevilla los espacios de
vertebracion social que representan
los mercados, en el caso particular que

nos ocupa el de Triana. Para ello, el reto
nuclear era desbordar la clientela de la
Plaza, desde el vecino tradicional del
barrio, fiel, ya de avanzada edad, hacia
vecinos mas jovenes y publicos diver-
s0s como los turistas, de paso y resi-
denciales. Todas estas actividades de
ocio y restauracion complementarias
que hemos mencionado brevemente,
con animo de dibujar una fotografia
contemporanea del mercado de Triana
van en este sentido.

Sin embargo, la evolucion social y re-
sidencial del barrio de Triana, crecien-
temente sometida una dinamica de
“turistificacion”, afiade complejidad
a las estrategias que disefian los co-
merciantes. La gente joven del barrio
tiene muy complicado residir en Triana
con la creciente presion al alza de los
precios de la vivienda, tanto de com-
pra como de alquiler. Muchos se han
visto expulsados del barrio de Triana
hacia zonas residenciales de Sevilla
mas asequibles. En este sentido el
mercado se vacia en el dia a dia de
estos vecinos fieles, jovenes, que se
han socializado comercialmente en el
barrio y en el mercado. Sin embargo, al
mismo tiempo, la Plaza juega un papel
de atraccion al espacio urbano “senti-
do como propio”, al que se desea vol-
ver en los momentos de ocio, paseo y
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disfrute. Uno de los problemas que en-
frenta el mercado para recibir a estos
jovenes es la escasa oferta de parking
para vehiculos privados, asi como ne-
cesaria y mejorable oferta de transpor-
te publico. En este sentido, el carril bici
que rodea y conecta al mercado se ha
convertido en una pequefia arteria de
conexion exitosa que indica caminos
a seguir para los/as comerciantes del
mercado de Triana.

La creciente llegada de nuevos resi-
dentes ocasionales a Triana en el mar-
co de su creciente “turistificacion” es
vista por la Asociacion de Comercian-
tes, también como una oportunidad
para ponerse en valor como espacio
emblematico del barrio. Muchos de
los puestos tradicionales han adaptado
una parte de su oferta a esta cliente-
la: ofertando zumos de fruta fresca y
de calidad, cucuruchos de mariscos,
chacinas, productos elaborados de
“consumo en movimiento”, como el
que requiere el cliente turista. En este
sentido, la instalacion de la oficina de
turismo en la calle Betis aledafa al
mercado, establece una complicidad y
retroalimentacion mutua con el merca-
do. La proximidad del puente de Triana
completa este triangulo magico.

El mercado, sin embargo, no se ha
conformado con este transito de los



turistas por sus puestos y pasillos,
sino que ha disefiado para ellos, por
ejemplo, talleres en la “Escuela de
Cocina” instalada en el mercado. La
escuela, conducida por dos profesio-
nales concesionarios como cualquier
otro comerciante, ha ido articulan-
dose con tour operadores del am-
bito turistico de Sevilla. Sus talleres
y actividades de cocina tradicional
e internacional son un reclamo mas
para el mercado. Los cursos y talle-
res estan adaptados a este tipo de
personas, con una duracion breve,
de unas tres horas, son realizados
por prestigiosos chefs de cocina. Las
recetas cocinadas con productos del
mercado son posteriormente consu-
midas por los alumnos. La escuela no
solamente oferta estos talleres, sino
que ofrece también otras activida-
des complementarias que difunden
la cultural del mercado, como, por
ejemplo, visitas guiadas del mercado
donde se explica la historia del edi-
ficio, de los linajes de comerciantes
y de los productos, etc. (http://www.
mercadodetrianasevilla.com/comer-
cio/taller-andaluz-de-cocina/)

Todas estas actividades son comple-
mentarias de la piedra central, nuclear,
angular del mercado: la gran calidad
de los productos de alimentacion fres-
cay sus comerciantes de alimentacion,
protagonistas libres y soberanos de su
puesto, depositarios del conocimiento
en profundidad de los productos que
ofrecen en sus puestos.

En el gremio de carnes destacan, por
ejemplo, las carnes de vacuno pro-
cedentes de las sierras de Cadiz. Los
profesionales tienen contacto direc-
to con productores de las zonas mas
prestigiosas de produccion: Cantabria,
Castilla Leon, etc. Otros productos des-
tacados son las chacinas, embutidos
y carnes adobadas de cerdo. Es tal la
calidad y atencion, que algunos de los
puestos ofrecen incluso catas a sus
clientes. Casi todos los carniceros del

mercado de Triana complementan su
oferta de carnes y embutidos con pro-
ductos precocinados artesanales como
hamburguesas, flamenquines, etc, lo
que indica una adaptacion a un tipo de
publico con poco tiempo para cocinar,
pero deseoso de buenas calidades de
los productos. Varias de las carnicerias
ofrecen también carnes procedentes
de la lidia.

Por su parte, el gremio de frutas y ver-
duras estd haciendo un esfuerzo por
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diferenciarse de la oferta que rodea al
mercado, especializandose en una ofer-
ta cercana a la produccion de cercania,
de kilometro cero, procedentes de las
huertas de las comarcas del Aljarafe y
otras colindantes; paralelamente, se van
haciendo un espacio dentro del merca-
do las frutas y verduras ecologicas. Es
fascinante presenciar en estos tiem-
pos de cambios y falta de implicacion,
fruteros de hasta cuatro generaciones
ofertando los productos de temporada:
en invierno la naranja del Aljarafe, por
ejemplo, en verano, melones y sandias
de Huelva. Las huertas de Sanlicar de
Barrameda (Cadiz), de Chipiona, son
proveedoras principales del mercado, a
través de Mercasevilla.

Al conocimiento transmitido de gene-
racion en generacion se suma, en mu-
chos de los comerciantes, el estudio
y la formacion académica relacionada
con sus productos, caso de la micolo-
gia y las setas que algunos de los co-
merciantes dominan y ofrecen en sus
puestos, por poner un ejemplo.

El gremio de pescaderos/as es también
importante en el mercado de Triana.
Gran parte del pescado procede de la
costa andaluza. Destacan productos
como el atun rojo de almadraba, cabri-
llas y caracoles de Lebrija y Medina Si-
donia. Destacan, sin duda, las acedias
0 pequefios lenguados procedentes de
las costas de Sanldcar. También, de
forma muy original, algunos de los pes-
caderos/as han comenzado a ofrecer
productos semielaborados con base en
productos del mar, como croquetas de
carabineros, bacalao, pastel de cabra-
cho y albondigas de choco.

Y podriamos seguir hablando de pro-
ductos del mar y la tierra enlazados
con las historias de vida de los comer-
ciantes que los llevan trabajando gene-
raciones y generaciones. Pero no es el
objetivo de este breve articulo.

Es destacable que casi todos los co-
merciantes ofrecen servicio a domicilio
a sus clientes. Entre los proyectos en la
agenda de la Asociacion de comercian-
tes esta la puesta en funcionamiento
de un espacio e-comercio, e-mercado.

La plataforma de venta online por in-
ternet, centralizada desde el mercado
como espacio colectivo, se ha conver-
tido en una prioridad para el mercado.
El proyecto se ha puesto en manos
de una empresa especializada en e-
comercio con el objetivo de optimizar
la inversion necesaria para poner el
proyecto en marcha. En este sentido, la
web del mercado de Triana, financiada
por el ayuntamiento de Sevilla, ha sido
un primer ejercicio de virtualizacion del
mercado, buscando una presencia ne-
cesaria en la web y las redes sociales.

Se ha conseguido unificar al mercado
bajo una marca comun claramente
diferenciada. Es bonito ver como se
retroalimenta la estética de marca vir-
tual y presencial; ya que si algo desta-
ca del mercado de Triana es la unidad
de la decoracion de los puestos, en
ceramica trianera azul y amarilla. Son
justamente éstos los colores y las tex-
turas presentes en su web. Unificar lo
diverso internamente para diferenciar-
se externamente es uno de los retos y
valores del mercado de Triana. El obje-
tivo claro es llegar con la plataforma de
venta online a aquellos clientes que no
pueden hacer su compra presencial-
mente, por falta de tiempo o por la dis-
tancia a la que residente del mercado
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que sienten como suyo porque en €l se

Muchos son los desafios del mercado.
Por esta razon, desde la Asociacion de
Comerciantes entienden que es nece-
saria una gestion que integre la figura
de un gerente trabajando para los in-
tereses de los comerciantes; junto con
una figura municipal especializada,
que ayude en tramitaciones de interés
publico del espacio. El objetivo es po-
ner en valor los mercados de abastos
en su conjunto, como se hace en otras
ciudades. Es decir, unir la diversidad
propia de cada mercado con la unidad
de marca de “mercados de Sevilla”.
En este orden de cosas, el mercado de
Triana ha apoyado también la reciente
creacion de la Federacion de Mercados
de Abastos de Sevilla.

El mercado de Triana es un canto de
alegria, sinénimo de historia puesta al
servicio de un futuro prometedor, no
exento de esfuerzo e inteligencia en
continua transformacion. EI mercado
de Triana fluye, como el agua del Gua-
dalquivir que corre a un paso trayendo
a su pantalan, desde hace siglos, lo
mejor de Sevilla y el mundo.

Juan Ignacio Robles
Profesor de Antropologia Social
Universidad Auténoma de Madrid.
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