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El sector de la restauracion en Espana

Evolucion del consumo de alimentos y bebidas fuera del hogar

VICTOR J. MARTIN CERDENO. Universidad Complutense de Madrid.

a demanda de alimentos y be-
H RESUMEN bidas se vertebra en distintas

direcciones. Por una parte, los
Este articulo analiza el segmento de la restauracion espanola desde la perspectiva consumidores adquieren estos
de la demanda, es decir, de los consumidores. El trabajo se divide en tres partes. productos en los distintos establecimien-
En primer lugar, se revisan las principales cifras de gasto en este conjunto de acti- tos comerciales para, posteriormente,
vidades desde una doble perspectiva: Encuesta de Presupuestos Familiares (INE) y ~ consumirlos en sus hogares. Por otra
Paneles de Consumo Extradoméstico (MAPAMA). A continuacion, se vincula el gasto  parte, los consumidores también acuden

de los hogares en alimentacion y bebida fuera del hogar a la coyuntura econémica  a establecimientos de restauracion para
analizando el periodo 2006-2017 para distintos tipos de actividades de restaura-  cubrir sus necesidades de alimentacion
cion. Finalmente, este articulo plantea la disparidad de la demanda extradoméstica 'y, por tanto, el fendmeno de la demanda
conforme a varias caracteristicas socioeconomicas (region geografica, edad, sexo,  extradoméstica de alimentos y bebidas
momento de consumo, lugar de demanda o acompanamiento). también esta integrado en los gastos de
PALABRAS CLAVE: restauracion, horeca, demanda, consumiciones, Encuesta de  los hogares. Ademas, cada vez resulta
Presupuestos Familiares, Paneles de Consumo Extradoméstico. mas habitual encontrar alguna mezcla
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de las dos actividades anteriores, bien
porque el consumidor acude a estableci-
mientos comerciales que venden alimen-
tos preparados para consumir en casa
0 bien porque se realizan pedidos a ne-
gocios de restauracion que son servidos
para el consumo en el domicilio.

Las cifras que cuantifican los fenéme-
nos anteriormente descritos son dispares
y existen distintas fuentes para calibrar,
de manera fragmentada y discontinua, el
gasto que los consumidores realizan en
alimentos y bebidas fuera del hogar. A
continuacion se ofrece una revision des-
de una doble perspectiva: Encuesta de
Presupuestos Familiares (INE) y Paneles
de Consumo Extradoméstico (MAPAMA).

Desde el INE (2018), la Encuesta de
Presupuestos Familiares plantea resul-
tados interesantes para cuantificar la
demanda de alimentos y bebidas fuera
del hogar reflejando gastos en distintas
partidas del sector horeca. Los resulta-
dos disponibles para el ano 2017 (codi-
gos ECOICOP) cifran el gasto medio por
persona en Restaurantes, cafés y salas
de baile en 958,5 euros; en Servicios de
comida rapida y para llevar en 78,9 eu-
ros; y, en Comedores en 43,1 euros (so-
bre el gasto total per capita tienen una
representatividad porcentual del 8,2%,
el 0,7% y el 0,4%, respectivamente). Por
tanto, agregando todas estas cifras, se
llega a un gasto total de 1.080,5 euros
(un 9,3% sobre el gasto total).

De manera complementaria, los codigos
ECOICOP/EPF desglosan el consumo de
alimentos y bebidas fuera del hogar dife-
renciando entre distintas partidas de gasto
conforme a la cuantificacion que ofrece el
cuadro 1. Los dos epigrafes mas relevantes
son Consumiciones en bares y cafeterias
(474,9 euros por persona) y Comidas y ce-
nas en restaurantes (316,8 euros).

Por otra parte, desde la perspectiva
del Panel de consumo extradoméstico
elaborado por el Ministerio de Agricultu-
ra, Pesca y Alimentacion (MAPA, 2018),
la demanda fuera del hogar de alimen-
tos y bebidas ha contado con una evolu-
cién positiva durante el Gltimo ejercicio.
Los datos del Ministerio fijan el gasto en
alimentos y bebidas fuera del hogar en
35.094 millones de euros.

CUADRO 1

Gasto en partidas del sector de la restauracién, 2017

Gasto medio Gasto medio  Participacion
por persona por hogar sobre el gasto
(euros) (euros) total (%)
Menu del dia en bares 1085 269.9 09
y restaurantes
Comidas y cenas en restaurantes 316,8 788,6 2,7
Consumu:'lones en bares 472.9 11820 41
y cafeterias
Copsumlcmnes en pubs 137 342 01
y discotecas
Banquett'as, ceremonias y otras 446 111 04
celebraciones
Servicios de comida rapida y para 789 196,3 07
llevar
Corn'edor'es [fexcepto escolares 10,8 268 01
y universitarios)
Com-edor-es e.scolares 323 804 03
y universitarios
Fuente: Elaboracién propia con datos del INE (2018).

CUADRO 2
Consumo alimentario extradoméstico

s SEEEAS. SEARMSrory
CONSUMICIONES (Millones) 47357 44193 21405 112955
VOLUMEN (Millones kilos/litros) 15664  2.009,9 3203 3.896,6
L w5 s 89 14p
GASTO PER CAPITA (Euros) 979,9 260,3 71,6 13118
Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion (2018).

El pan es el alimento con mas penetracion
en la demanda extradoméstica (13%). También
resulta relevante la presencia de la cerveza
(12,5%), el café (12%), la leche (9,9%)
y las verduras y hortalizas (8,5%)

Distribucién y Consumo 6 2018 - Vol. 4




PUBLIREPORTAJE

on

busINess

|

IBERIAi'

On Business, el programa
de fidelizacion de Iberia con
el que ahorrar en vuelos de empresa

n el mercado laboral actual, volar s& ha convertido en una

ACcion prioritaria para que autdngmos y pymes consigan

sus objetivos. Independientemente de si tenemos una

agencia que gestiona nuestros viajes o no, es imprescin-
dible disponer de una herramienta gue nos permita saber cudnto
presupuesto estamos dedicando a los viajes de nuestro negacio,
qué personas viajan o cuales son los beneficios que obtenemos
por resenar con nuestra aerolinea de referencia.

¥ aqgui es donde entra On Business. El programa de |beria v Bri-
tish Airways creado para rentabilizar el presupuesto de viajes de
negocio de las pymes v de los autonomos.

On Business ofrece a sus clientes una plataforma de gestion
gratuita con la gue obtener todo tipo de ventajas: desde des-

II!’I".'III'IIIIII'
g mo :

cuentos exclusives en la reserva de sus vuelos con |beria hasta
acumular puntos On Business para, posteriormente, canjearlos
por mas vuelos.

Cuanto mas gasto, més puntos se obtienen. Y cuantos mas pun-
tos, mas vuelos. Asi de simple.

Por otra parte, si cualguiera de los empleados que viaje es so-
cio de Iberia Plus, conseguira también Avios para sus vuelos de
caracter personal.

Darse de alta en &l programa es tan sencillo como entrar en
www.onbusiness.ibena.com y acceder al registro. Al final, el ad-
ministrador recibira un email con el nimero de identificacion
gue debera utilizar en cualquiera de las reservas gue realice. A
partir de ese momento no solo podra empezar a sacar el maxi-
ma partido de todas las ventajas, sino que también podra ges-
tionar sus vuelos de forma facil, segura v rapida.

Ademas, a todos los socios del programa gue se den de alta y
realicen su primer vuelo antes del 31 de diciembre, se les en-
tregaran 1L.500 Puntos On Business intraduciendo el codigo PU-
BLIOB2018 en su resana.

El ahorro en vuelos de empresa despega con On Business.

(=2 AAT S o

i
ceBaNNERERAN T FARBANGARRENY O L.
y L

_:ﬁ____-gsﬁf”"
- ~— E — e e i




El sector de la restauracion en Espana

Esta fuente de informacion contabiliza
un total de 11.296 millones de consumi-
ciones de alimentos y bebidas fuera del
hogar (cuadro 2). Ademas, sobre el total
del valor extradoméstico consumido, un
68,2% corresponde con alimentos; un
24,5% bebidas frias (principalmente, cer-
veza, vino, espumosos, refrescos, agua,
zumos y espirituosas); y, un 7,3% bebi-
das calientes (café, infusiones y leche,
basicamente). En términos per capita, se
consumen 46,6 kilos y se dedican 979,9
euros a alimentos; 59,1 litros y 260,3
euros a bebidas frias; y, 8,9 litros y 71,6
euros a bebidas calientes.

Atendiendo al desglose de las consu-
miciones (cuadro 3 y grafico 1), el pan
es el alimento con mas penetracion en
la demanda extradoméstica (13%). Tam-
bién resulta relevante la presencia de la
cerveza (12,5%), el café (12%), la leche
(9,9%) y las verduras y hortalizas (8,5%).
El cuadro 3 desglosa, ademas, informa-
cion sobre las consumiciones domésti-
cas en términos per capita.

La estructura de la demanda fuera del
hogar difiere del consumo doméstico. De
forma mas destacada, productos como
hortalizas, pan, carnes, mariscos, aperi-
tivos y bolleria tienen un mayor peso rela-
tivo mientras que, por el contrario, frutas
o0 aceite tienen una mayor significatividad
dentro del hogar. Desde una perspectiva
complementaria, el grafico 2 detalla la
participacion extradoméstica sobre el
consumo total de alimentos y bebidas
que consigue una mayor significatividad:

CUADRO 3

Consumo alimentario extradoméstico

CONSUMICIONES

CONSUMO PER CAPITA

(Millones) (kilos/litros)
CARNE 958,3 56
PESCADOS Y MARISCOS 580,4 40
DERIVADOS LACTEOS 758,4 2,8
FRUTA 116,6 0,6
VERDURAS Y HORTALIZAS 1.370,0 14,3
ACEITE 258,2 0,6
PAN 2.109,3 6,0
BOLLERIA 5751 1,6
GALLETAS 220,8 0,5
BATIDOS 48,7 0,3
HELADOS 2227 0,8
APERITIVOS 942,9 19
VINOS Y ESPUMOSO0S 2718 36
AGUA 663,9 18,9
REFRESCOS 926,3 10,0
CERVEZAS 2.025,8 23,0
ZUMOS 112,8 1,1
BEBIDAS DE ZUMO Y LECHE 18,9 0,2
BEBIDAS ESPIRITUOSAS 323,0 1,4
CAFE 1.944,9 27
LECHE 1.603,9 5,7
INFUSIONES 1137 0,4

Fuente: Elaboracién propia con datos del INE (2018).
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GRAFICO 1
Desglose por productos en las consumiciones fuera del hogar (%)
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Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién (2018).

GRAFICO 2
Participacion en la demanda extradoméstica de alimentos (%)
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Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién (2018).

GRAFICO 3
Evolucion de la restauracién de acuerdo a la coyuntura econémica, 2006-2017
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Fuente: Elaboracién propia con datos del INE (2018).
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bolleria (20,1%), helados (16,9%), pes-
cados y mariscos (13,2%), pan (12,0%),
hortalizas y verduras (11,0%) y carne
(10,3%). El grafico 2 detalla las participa-
ciones por productos.

COYUNTURA ECONOMICA
Y EVOLUCION DEL SECTOR
DE LA RESTAURACION

La comparacion del sector de la restau-
racion con el conjunto de la economia
resulta un ejercicio interesante. Esto es,
el sector de la restauracion esta muy vin-
culado a la confianza y las expectativas
de los consumidores; cuando las cosas
van bien, las actividades de horeca cre-
cen puesto que los individuos aumentan
su demanda de alimentacion fuera del
hogar; por el contrario, cuando la coyun-
tura econémica es negativa, se produce
un retroceso inmediato de restaurantes,
bares y cafeterias (Martin, 2014). En defi-
nitiva, la evolucion de la restauracion es-
tard muy unida a la situacién econémica
y a las expectativas de los consumidores.

El grafico 3, para el periodo 2006-2017,
compara la participacién del gasto en ac-
tividades de restauracion sobre el gasto
total y la evolucion del PIB. Asi pues, se
observa como los periodos de crecimien-
to econémico mas elevado el porcentaje
de gasto en actividades de restauracion
también es mas elevado (por ejemplo,
en 2006-2007 o en 2015-2017). Por el
contrario, en épocas de crisis econémica
la restauracion pierde importancia sobre
el gasto total y merma su participacion
(por ejemplo, entre 2009 y 2014). Como
se sefalaba en Martin (2003), este argu-
mento enlaza con la aportacién que en
el siglo XIX desarrollé E. Engel; este esta-
distico indica que a medida que la renta
aumenta, los gastos que se dedican al
consumo también varian pero en distinta
proporciodn: decreciente en los dedicados
a articulos de primera necesidad y cre-
ciente en los orientados a los bienes de
lujo relativo (enunciacién de usualmente
denominada Ley de Engel).

Otra caracteristica importante del
sector de la restauracion es la heteroge-
neidad de sus actividades que suponen



El sector de la restauracién en Espana

comportamientos muy dispares a pesar
de que algunos andlisis tratan a este
sector de manera agregada. Un buen
ejemplo de la variedad en la evolucién
de los gastos en las actividades de ali-
mentacién y bebida fuera del hogar se

observa en los graficos 4, 5y 6:

- ElI grafico 4 recoge la evolucion del
gasto en las partidas de Mend del dia
en bares y restaurantes, Comedores
de empresa y Comedores escolares y
universitarios. Estos gastos estan aso-
ciados a consumidores que no tienen,
en muchas ocasiones, la posibilidad de
elegir el lugar de consumo de alimen-
tos y bebidas puesto que aparece aso-
ciado al entorno dénde desarrollan su
actividad principal (trabajo o estudio).
La partida de Menu del dia en bares
experimenta un descenso entre 2011
y 2015 aunque en 2017 parece haber
recuperado los niveles de 2007. Los
gastos en Comedores de empresa refle-
jan el descenso mas notable durante el
periodo 2006-2017 y precisan de todo
ese periodo para recuperar su nivel de
partida (en relacion a estas cifras, con-
viene recordar el efecto tupper en la ofi-
cina, es decir, trabajadores que llevan la
comida de casa para tomar en su lugar
de trabajo). Finalmente, la partida de
Comedores escolares y universitarios
refleja claramente que este tipo de con-
sumidores (clientes cautivos) no varian
sus habitos en funcién de la situacion
econdmica (demanda inelastica).

GRAFICO 4
Evolucion del gasto en distintas partidas del sector de la restauracion
(2006=100), 2006-2017
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Fuente: Elaboracién propia con datos del INE (2018).

GRAFICO 5
Evolucién del gasto en distintas partidas del sector de la restauracion
(2006=100), 2006-2017
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Fuente: Elaboracién propia con datos del INE (2018).

GRAFICO 6
Evolucién del gasto en distintas partidas del sector de la restauracion
(2006=100), 2006-2017
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Fuente: Elaboracién propia con datos del INE (2018).
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GRAFICO 7
Distribucién de las ocasiones de consumo por regiones geograficas (%)
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Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién (2018).

- EI grafico 5 recoge las partidas de
Comidas y cenas en restaurantes y

Las partidas de Menu del dia en bares y restaurantes,  seyicios de comida répida y comida

Comedores de empresa y Comedores escolares para llevar. Ambas partidas tienen un
. ) ) , ) patron comun: descenso acusado por

y universitarios. Estos gastos estan asociados la situacion de crisis econémica (has-
a consumidores que no tienen, en muchas ocasiones, 2“0 puntos en 2013 para Comidas y
cenas en restaurantes). Sin embargo,

la posibilidad de elegir el lugar de consumo la mejora econémica de los Gltimos
. . . ejercicios pone de relieve la recupe-

de alimentos y bebidas puesto que aparece asociado racion en el nivel de gasto de estas

al entorno dénde desarrollan su actividad principal partidas (en 2017 casi recuperan los
niveles de 2006).
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- El grafico 6 recoge las partidas de
Consumiciones en bares y cafeterias,
Banquetes, ceremonias y otras cele-
braciones y Consumiciones en pubs y
discotecas. Estas tres partidas tienen
un patrén de evolucion bastante similar.
Esto es, la crisis econdmica disminuyd
significativamente los niveles de gasto
de las tres partidas y la situacion actual
dista mucho de la existente en el 2006.

CARACTERISTICAS
SOCIOECONOMICAS QUE
CONDICIONAN LA DEMANDA

En la demanda de alimentos y bebidas
fuera del hogar repercuten distintas
variables que incluyen, aumentando o
disminuyendo, el consumo total. Algu-
nas de estas variables estan asociadas
a regiones geograficas, edad, sexo, mo-
mento de consumo, lugar de demanda
0 acompanamiento. A continuacion se
analizan las particularidades que exis-
ten sobre estas variables para alimen-
tos, bebidas frias y bebidas calientes.

El grafico 7 desglosa por regiones las
ocasiones de consumo fuera del hogar
de alimentos, bebidas frias y bebidas ca-
lientes. Destaca la participacion de Anda-
lucia sobre el resto de regiones (aglutina
el 22,2% de las ocasiones de consumo
de alimentos, el 23,5% de bebidas frias y
el 17,6% de bebidas calientes).

Resulta interesante comparar la po-
blacién que reside en cada regién con la
participacion en las ocasiones de consu-
mo. Asi, por ejemplo, en alimentos se ob-
serva una diferencia positiva notable en
Levante y Andalucia, en bebidas frias en
Andalucia y en bebidas calientes en Nor-
te-Centro y en Noroeste. Una explicacion
a este fenémeno reside en la correlacion
entre los distintos tipos de alimentos y
bebidas demandados y las condiciones
climatolégicas de cada region.

El grafico 8 desglosa por edades las
ocasiones de consumo fuera del hogar de
alimentos, bebidas frias y bebidas calien-
tes. La concentracion de las ocasiones de
consumo en el colectivo de consumidores
con edad entre 50 y 75 anos es significa-
tiva (54,2% en alimentos, 51,5% en bebi-

GRAFICO 8
Distribucién de las ocasiones de consumo por edades (%)
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GRAFICO 9
Distribucién de las ocasiones de consumo por sexo (%)
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GRAFICO 10
Distribucién de las ocasiones de consumo por momentos de consumo (%)
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GRAFICO 11 das frias y 60,7% en bebidas calientes).
Distribucién de las ocasiones de consumo por momentos de consumo (%) También en este caso resulta interesante
atender al peso relativo de los distintos
colectivos sobre el total de poblacion para
comparar con sus participaciones relati-
vas en el consumo extradoméstico. Existe
un equilibrio en los consumidores de 35
a 49 anos que representan un 30,1% so-
bre el total de poblacién; sin embargo, la
situacion es muy divergente en los consu-
midores menores de 25 anos (18,2% de
la poblacion) y en los consumidores de 50
a 75 anos (37,3% de la poblacion).
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las categorias a favor de los hombres
que, ademas, se acent(a al considerar

GRAFICO 12 que el colectivo de mujeres tiene una

Distribucion de las ocasiones de consumo en funcién de la compaiiia (%) mayor participacion sobre el total de po-
blacion (50,3%).
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son dispares en funcion del producto que
sea considerado:

- Los alimentos se demandan principal-
mente en la comida (45,1%) y en la
cena (23,3%).

- Las bebidas frias tienen un mayor pro-
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El grafico 11 desglosa por lugar de
demanda las ocasiones de consumo
fuera del hogar de alimentos, bebidas
frias y bebidas calientes. Cada tipo de
producto muestra una participacion di-
ferente:

- Los alimentos concentran su consu-
mo en restaurantes y locales de comi-
da rapida (46,6%) y en bares, cafete-
rias y cervecerias (33,9%).

- Las bebidas frias se demandan prin-
cipalmente en bares, cafeterias vy
cervecerias con un 52,1%, estableci-
mientos comerciales de libreservicio
(por ejemplo, supermercados o hiper-
mercados) con un 16,5% y restauran-
tes y locales de comida rapida con un
13,3%.

- Las bebidas calientes centran su de-
manda en bares, cafeterias y cervece-
rias con un 68,9% y en el denomina-
do canal impulso (venta automatica,

Finalmente, el grafico 12 desglosa
por tipo de compania las ocasiones de
consumo fuera del hogar de alimentos,
bebidas frias y bebidas calientes. Resul-
ta interesante analizar la situacion para
cada tipo de producto por las diferen-
cias existentes:

- Para alimentos la compania preferida
es, por este orden, la familia (37,4%),
los amigos (20,6%) y la pareja (19,4%).

-En bebidas frias destaca el consumo
con amigos (31%).

-Las bebidas calientes se demandan,
principalmente, solo (26,3%), con com-
paneros de trabajo (25,8%) y con amigos
(21,8%). 1
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Decalogo quintaesenciado
de cuestiones relevantes sobre
comer y beber fuera del hogar

JAVIER CASARES RIPOL. Catedratico de Economia Aplicada. Universidad Complutense de Madrid.

B RESUMEN

En este articulo se pretende realizar una vision sociologica y
economica de diversos aspectos que determinan el consumo
de alimentos y bebidas fuera del hogar. Se han elegido diez
cuestiones en disputa relativas al acto social, la adaptacion
del efecto Duesenberry, los aspectos funcionales y el ocio, la
importancia de las marcas, la consideracion de una posible
utilidad marginal creciente, la relevancia de los bares como
segunda residencia, la creacion de experiencias, el impacto
del clima, los momentos de consumo y la expansion de los
lugares de paso. Todos son puntos de interés en tomo a los
cuales gira la madurez competitiva continua del comer y be-
ber fuera del hogar y su escasa vulnerabilidad relativa ante los
cambios econémicos coyunturales.

PALABRAS CLAVE: Acto social, efecto de los Garcia, utilidad
marginal, marcas, segunda residencia, comertimiento, me-
teocomprador, lugares de paso, momentos de consumo.

| consumo de productos de alimentacion y bebidas

fuera del hogar mantiene una linea ascendente que

parece indicar una escasa vulnerabilidad a los emba-

tes de las crisis econdémicas y enlaza con una consi-
deracién de madurez sostenida si consideramos las teorias
del ciclo de vida de los productos y servicios comerciales.
En un analisis metanumérico nos podemos plantear cuales
son las raices econdmicas y sociales que permiten justificar
esta situacién y que ayudan a entender un elemento funda-
mental de las sociedades modernas: la progresiva necesidad
y satisfaccion de utilizar los servicios del sector de hoteles,
restaurantes y cafeterias para realizar las funciones vitales
de comer y beber.

El analisis realizado permite hilvanar un decalogo de aproxi-
macioén a las cuestiones que discurren de forma subalvea en el
consumo fuera del hogar. Leibniz, el genial fildsofo, empezaba
sus clases en la Corte Electoral invitando a sus alumnas a en-
contrar en el jardin dos hojas iguales. Evidentemente, no las
habia. De manera similar se puede plantear que hay muchas
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hojas distintas interpretativas del comportamiento de los con-
sumidores fuera del hogar. En este articulo se han elegido las
diez siguientes.

1. Acto social

Szalai (1972) plantea una division de las actividades de espar-
cimiento en tres grandes bloques. Sobre la misma pueden es-
bozarse los siguientes comentarios:

« Espectaculos, diversiones y relaciones sociales. En este
punto surge con vigor la asistencia a bares, restaurantes y ca-
feterias como factor de relaciones civicas de primer orden. Adi-
cionalmente se puede pensar en los cines, teatros, espectacu-
los deportivos, parques de ocio... En cualquier caso, piénsese
que la participacion en estos Gltimos acontecimientos cada vez
lleva aparejada un mayor consumo de bebidas y alimentos fue-
ra del hogar. Palomitas y coca-colas como bastiones econémi-
cos de las salas de cine; cervezas, refrescos, salchichas y piz-
zas en las grandes pantallas en que se pueden ver partidos de
fatbol; restaurantes tematicos en los parques de atracciones
y casas de fieras (por utilizar la inolvidable expresion castiza
que dio nombre al lugar especializado del Retiro de Madrid). Se
puede afirmar que en muchos casos, la comida y la bebida se
convierten en lo fundamental y el espectaculo en lo accesorio.
Deportes y ocio activo. La practica de actividades deportivas,
juegos, los viajes y un largo etcétera conllevan considerables
componentes gastronémicos. Rutas enolégicas y del buen co-
mer; asistencia a asadores especializados; visitas a pueblos y
hoteles con encanto en los que los elementos alimentarios son
extremadamente relevantes, gimnasios y polideportivos con
un considerable nimero de metros cuadrados dedicados a la
restauracion y a la cafeteria... El aserto anterior sobre lo fun-
damental y lo accesorio parece que puede volver a repetirse.
Ocio pasivo. Leer, escuchar musica, ver la television...No pa-
rece haber relacion “a priori” pero ya nos encontramos con
bares-bibliotecas; conciertos con abundante comida y bebida;
restaurantes con espectaculos de 6pera y un largo abanico de
sorpresas para desconcertar al pensamiento hegemonico.

En definitiva, los bares y restaurantes son los grandes moto-
res del funcionamiento civico de las ciudades y pueblos Los
encuentros entre amigos, familiares, clientes y proveedores...
se suelen realizar con el trasfondo de algln acto de comer y
beber. Si se permite una aproximacion, atribulada y breve, al
mundo de lo prosaicamente cotidiano, no es frecuente quedar
en un banco del Paseo de la Castellana en Madrid o de la Plaza
de Cataluna en Barcelona o de la calle Triana en Las Palmas
para una conversacion amistosa, un encuentro familiar...

2. El efecto de los Garcia

Se trata de espanolizar el denominado “efecto de los Jones” o efec-
to Duesenberry en la literatura econémica anglosajona. Se genera

un efecto demostracion por lo que se adquieren bienes o servicios
para imitar o impresionar a los familiares, vecinos o amigos. Las
opiniones vertidas en las redes sociales o en las empresas espe-
cializadas en recabar opiniones, coadyuvan en este proceso. Voy
al restaurante o bar que me han recomendado los Garcia o con el
que puedo epatar a los Garcia o encontrarmelos o que han reco-
mendado las guias especializadas a todos los Garcia. El papel de la
emulacion es, por lo tanto, especialmente relevante.

Es llamativo observar como establecimientos de restauracion
con elevada calidad-precio no logran consolidarse en el merca-
do por la carencia de estos elementos de consagracién social
mientras que otros con prestaciones manifiestamente inferiores
se ponen de moda y generan colas y dificultades de acceso por
haber generado una imagen social favorable para los Garcia.

3. La funcionalidad y el ocio

En muchos paises europeos y en Estados Unidos, la visita a los
establecimientos de restauracion se asocia con la comida rapi-
da y funcional. Incluso en algunos establecimientos americanos
se pueden observar carteles con la expresion “no loitering”. Es
decir se invita a no perder el tiempo permaneciendo en el local
mas tiempo del estrictamente necesario. En Espana y en otros
paises mediterraneos, coexisten los bares y cafeterias en los
que la consumicion es un factor mas dentro del vector “pasar
el rato”, con los establecimientos funcionales para comer como
eran las clasicas casas de comidas y los nuevos modelos de
restauracion rapida. Los datos del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion (2018) son elocuentes, sefialando que el
consumo en bares, cafeterias y cervecerias alcanza un tercio
del total, en restaurantes, el 30,9%, en establecimientos de
comida rapida el 15,7% y las adquisiciones en los llamados es-
tablecimientos de impulso como quioscos, gasolineras y maqui-
nas automaticas alcanzan el 10%.

Por lo tanto, el modelo de consumo fuera del hogar de la po-
blaciéon espanola es muy variado y polimorfo conviviendo concep-
ciones mas tradicionales con enfoques miméticos de las nuevas
tendencias internacionales en un entorno globalizado. Adviértase,
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para completar esta perspectiva, que el 13,2% de las consumicio-
nes se realizan fuera de los horarios convencionales de desayuno,
comida y cena. Es decir, que la utilizaciéon de la comida y bebida
entre horas sigue siendo una pauta explicativa de una parte impor-
tante del comportamiento del consumidor fuera del hogar.

4. Lairrupcion y consolidacién del mercado
marquista

El mundo de la restauracion y de los bares es crecientemente
marquista. El Café Comercial, en Madrid, el mercado de la Bo-
queria, en Barcelona, 100 montaditos y un largo etcétera configu-
ran imagenes de marca consolidadas que atraen enormemente
a los consumidores fuera del hogar. Se puede decir que funciona
la competencia monopolistica puesto que cada marca ofrece una
coleccion de caracteristicas en los servicios que ofrece. Atencion
al plblico, personalizacion de la relacion (“buenos dias, don Ma-
nuel”), surtido de productos ofrecidos, especificidad de la cocina,
calidad y trazabilidad de los alimentos... son variables que atraen
a los diversos segmentos de consumidores.

En 2017, segln el primer Anuario de la Restauracion Orga-
nizada (2018), el crecimiento de las cadenas de bares, restau-
rantes y cafeterias ha sido siete veces superior al de los nego-
cios independientes. Los establecimientos de la restauracion
organizada (franquicias, cadenas sucursalistas...) abrieron un
7% mas de locales en 2017 mientras que los independientes
tuvieron un incremento del 1% de aperturas. Hay que resaltar
gue este fendmeno es mucho mas acusado en las grandes ciu-
dades. Las ventas de la restauracién organizada, con su mar-
cado componente marquista, crecieron a un ritmo del 8,7% en
2017, apuntalando su relevancia y su incidencia en el consumo
de alimentos y bebidas fuera del hogar.

La calidad de la marca y la diferenciacion se pueden basar en
los gustos y necesidades del consumidor -lo que podemos lla-

mar causas naturales- o en el deseo premeditado de acrecentar
el dominio del mercado y de los clientes potenciales -causas
artificiales-. En cualquier caso, cada establecimiento de restau-
racion ofrece su coleccion de caracteristicas que proporciona
utilidad al consumidor.

La publicidad y la generacién de marcas notorias se constitu-
yen, en muchos casos, en los pilares del desenvolvimiento de
este mercado orientado por las marcas que termina por moler
identidad en el comportamiento de los consumidores que en-
cuentran exactamente los mismos bares, restaurantes y cafete-
rias en las principales arterias y en los centros comerciales de
cualquier ciudad de Espana (realmente del mundo).

5. El curioso analisis de la utilidad marginal

La teoria econdmica establece con nitidez que la utilidad mar-
ginal es decreciente. Es decir, que el consumo adicional de una
unidad de un bien o servicio proporciona menos satisfaccion al
consumidor. Si tenemos hambre y empezamos a comer bocadi-
llos, el tercero, por ejemplo empieza a generar una gratificacion
inferior y asi sucesivamente.

Ahora bien, la literatura econémica admite algunas excepciones
a esta ley, senalando que algunos bienes y servicios pueden gene-
rar una unidad marginal creciente. Cada unidad adicional utilizada
proporciona mayor utilidad. Los casos candnicos que se suelen
plantear son los de los productos que generan adiccién como el al-
cohol y las drogas. El gran economista Marshall, que era meléma-
no, sefnalaba que la audicion de composiciones musicales también
tenia utilidad marginal creciente dando paso a las concepciones
modernas sobre el consumo de espectaculos deportivos y televi-
sivos e incluso de obras teatrales (recientemente se han puesto
en marcha iniciativas de teatro de veinticuatro horas, por ejemplo).

Al sobrevolar el campo de analisis de este articulo, empiezan a
surgir dudas cientificas asombradas, recordando a Wittgenstein
que senala que el conocimiento hinca sus raices en el asombro.
Efectivamente puede resultar relevante senalar que en un merca-
do orientado por los deseos, y no por las necesidades basicas, la
utilidad marginal del consumo de alimentos y bebidas fuera del
hogar no es decreciente, en gran nimero de ocasiones, y puede
llegar a ser creciente. La conversacion, el ambiente de los ba-
res y cafeterias, la musica, los eventos, la posibilidad de conocer
nuevas amistades..., generan un conglomerado de aspectos ex-
ternos que coadyuvan al posible desarrollo de la utilidad marginal
creciente. Haciendo una excursion, insolente y breve, por el len-
guaje de los médicos y psicologos se puede senalar que estos es-
tablecimientos favorecen la segregacion de endorfinas que gene-
ran estados de felicidad en los que el consumo adicional genera
crecientes niveles de satisfaccion. Es evidente que esta materia
de analisis puede requerir estudios multidisciplinares profundos
pero en esta vision quintaesenciada parece conveniente apuntar
estos goznes de ideas.

Benito Pérez Galdds en su efervescente novela Fortunata y
Jacinta senala que “el café es como una gran feria en la cual
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se cambian infinitos productos del pensamiento humano”. Esta
aproximacion literaria da cobertura al enfoque econémico pro-
puesto. Mutatis mutandis, en las grandes ferias de los estable-
cimientos de restauracién y bebidas la utilidad marginal puede
llegar a ser creciente al “poder cambiar infinitos productos del
pensamiento humano”.

6. La segunda residencia

Avanzando en algunas de las ideas planteadas, hay que senalar
que para muchas personas los bares y cafeterias se constituyen
como su segundo hogar. Se sienten a gusto, conocen gente,
tienen la posibilidad de debatir con otros clientes, camareros y
propietarios... Hay que tener en cuenta que en estos estableci-
mientos surgen diversos factores complementarios que apun-
talan el consumo:

* Las donaciones son relevantes. Es decir, las transferencias
unidireccionales mediante las invitaciones a un café, un re-
fresco, una cerveza... Nos situamos en lo que Boulding (1974)
denomina la economia del amor y del temor, en este caso del
amor, puesto que los bares propician los regalos mediante
el pago a otros clientes, amigos, vecinos... de consumiciones
variadas. Este fendmeno no se suele dar en otros actos de
compra en supermercados, tiendas de proximidad etc.

Las metapreferencias, preferencias orientadas por los valo-
res, también tienen su campo de desenvolvimiento. La pre-
ferencia por consumir productos con contenido alcohdlico, la
posibilidad, o no, de fumar en zonas acotadas o en terrazas
exteriores, la disponibilidad de zumos y productos saludables,
la preparacion de productos artesanales y un largo etcétera,
nos introducen en el apasionante mundo de los valores como
factores determinantes de las decisiones de consumo.

Otro campo de andlisis interesante, y muy poco explorado,
es el de la economia de la identidad. Los establecimientos
tematicos y/o especializados fomentan la identidad entre sus
clientes, Aficionados del Real Madrid o del Barcelona; perso-
nas vinculadas con el teatro y la vida escénica; melémanos y
seguidores de determinados tipos de musica... son ejemplos

canonicos de la creacion de ambientes y de “segundas resi-
dencias” vinculadas con las identidades forjadas por los es-
tablecimientos. A este respecto, es interesante comentar que
surgen tramas invertidas, segln la denominacién general de
Galbraith. En nuestro campo de analisis las necesidades y
deseos son creadas por los productores de los servicios (res-
tauradores...) en torno a ciertas creaciones identitarias.

7.La creacidn de experiencias

El mundo gastronémico ha desbordado completamente los
cauces de la satisfaccion de las necesidades fisiolégicas.
Si en la piramide de Maslow se sitGa la alimentacion en la
base de la misma, los modernos mercados de deseos gene-
ran un cambio terremético colocando algunas experiencias
gastrondmicas en la clspide de la piramide y, por lo tanto,
en el ambito de la autorrealizacién. Los clubs de gourmets,
los establecimientos con participacion de clientes en la coci-
na, los establecimientos basados en “nuevas e inolvidables
experiencias” se inscriben en esta 6rbita metagastronémica.

Si Beaumarchais senala que beber sin sed es uno de los
grandes rasgos diferenciadores del hombre respecto al ani-
mal, en los tiempos actuales la aparicion del homo gastrono-
micus permite otra vuelta de tuerca en la consideracion de la
alimentacion. La cocina- moda y creativa y lo que Lipovetsky
(2007) denomina comertimiento nos sitdan en un mundo
nuevo con proliferaciéon de guias culinarias, estudios de co-
cina, mejora y variedad de las calidades, etiquetado extenso
e intenso, cambio continuo con capacidad para conjugar y
mezclar sabores...

El gran poeta Baudelaire senala que “la curiosidad se ha
convertido en una pasion fatal, irresistible”. Esta apreciaciéon
se queda extremadamente corta para reflejar los tiempos ac-
tuales en los que la bdsqueda de experiencias lleva a la pro-
pia concepcién de la cocina espectaculo, “con sus no menos
espectaculares chefs”, que marcan el paso a la moda y al
consumo de una parte importante de los alimentos y bebidas
fuera del hogar.
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Para muchas personas los bares

y cafeterias se constituyen como

su segundo hogar. Se sienten a gusto,
conocen gente, tienen la posibilidad de
debatir con otros clientes, camareros y
propietarios... Hay que tener en cuenta
que en estos establecimientos surgen
diversos factores complementarios

que apuntalan el consumo

8. La importancia del clima

La relacién entre economia y clima suele desenvolverse en las
catacumbas del analisis cientifico. Se realizan pocos estudios,
salvo para hacer grandes analisis sobre una cuestién compleja
y multifactorial como el cambio climatico. Sin embargo, el éxito
o el fracaso de gran nimero de negocios y actividades econé-
micas estan inexorablemente ligadas con la evolucién del clima.

En el caso del consumo de alimentos y bebidas fuera del ho-
gar la sensibilidad de la actividad al tiempo climatico es muy
elevada. Sin poner vallas al campo, resulta sugerente citar el
impacto de los siguientes fenédmenos metereolégicos:

¢ Las olas de frio que bloquean calles y carreteras y frenan
la movilidad de los clientes para acceder a bares, hoteles
y cafeterias.

* Los excesos de calor que obligan a permanecer en las casas
y que requieren un equipamiento especializado de los esta-
blecimientos en términos de aire acondicionado, aspersores
en las terrazas...

e La vinculacién climatica especifica de determinados produc-
tos como los helados, el chocolate caliente, las sopas, las fru-
tas y verduras de temporada, los refrescos...

* Los estados de animo de los clientes, en funcion del viento,
frio, calor, nieve...

En definitiva, se puede escribir acerca de un meteocom-
prador afectado por las condiciones metereolégicas y su
geoposicion con diferencias por edades, sexos, ingresos, mo-
vilidad, salud...

A titulo de ejemplo, se puede senalar el estudio del SM inglés
que establece que la venta de comidas calientes baja en 70
libras al dia cada vez que la temperatura se eleva un grado por
encima de los veinte.

9. La importancia de las edades y los momentos
de consumo

Es relevante senalar que el 54,2% de los consumidores de pro-
ductos de alimentacién y bebidas fuera del hogar tiene entre
50 y 75 anos. Con un peso poblacional del 39,3% se puede
observar como esa cohorte de edades utiliza ampliamente los
servicios de restauracion y cafeteria. Resulta paradéjico que
en un mundo instalado en la cultura de lo instantadneo y en
la sacralizacion del presente queden oasis de tranquilidad y
de tiempo desincronizado. Los paseos a pie, los balnearios y
spas, las playas y las terrazas de cafés y bares constituyen el
contrapunto pausado de un mundo acelerado En este contex-
to, se atisba la importancia del consumidor adulto de bares,
restaurantes y cafeterias.

A fortiori del analisis realizado se puede comentar que el
37,4% del consumo se realiza en familia, el 20,6% con amigos,
el 19,4% con la pareja, el 7,4% con companeros de trabajo y
solo el 13,4% en soledad. Estos datos fortifican el planteamien-
to de la importancia socializadora del consumo fuera del hogar.
Los momentos de consumo tienen una saludable atmésfera de
compaiia, conversacion...

En definitiva, como apunta Martin Cerdeno (2003), se puede
distinguir entre la alimentacion-servicios en la que los individuos
adquieren los alimentos y servicios en los establecimientos co-
merciales para posteriormente consumirlos en los hogares y los
servicios-alimentacion, en cuyo caso los consumidores acuden
a establecimientos de hosteleria y restauracion para cubrir sus
necesidades alimentarias.

Este planteamiento tedérico admite una tercera dimension
de creciente importancia y complejidad. Se trata del restau-
rante en casa. Se reciben en el hogar los productos de la res-
tauracién -comida y bebida- con lo que hay una mixtura de los
servicios planteados por Martin. Sobre este particular, hay que
apuntar que en esta nueva dimensién del estudio aparecen in-
teresantisimas derivaciones al surgir servicios logisticos espe-
cializados Hay restaurantes que prestan servicios de transpor-
te al hogar pero también hay operadores que transportan los
alimentos y bebidas desde cualquier restaurante o cafeteria al
hogar sin tener ninguna vinculacion con los establecimientos
de restauracion. Los programas de internet y las aplicaciones
de moévil abren nuevos nichos de mercado a los que se han
apuntado empresas especializadas basadas en costes y pre-
cios muy bajos vinculados con empleos de calidad reducida
y notable precariedad. En las variantes de precios mas ba-
jos, Los jovenes y adolescentes constituyen un submercado
de gran relieve especialmente en productos como las pizzas,
hamburguesas, comida china...

Siguiendo, en parte, la ley de Engel, la importancia relativa
de los servicios-alimentacion y de la restauracion en el hogar
es creciente en el marco de los cambios demograficos y eco-
némicos. Sobrevolando el analisis se encuentran los factores
mencionados sobre las edades y los momentos de consumo
fuera del hogar.
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Hay restaurantes que prestan servicios de transporte al hogar pero también hay
operadores que transportan los alimentos y bebidas desde cualquier restaurante
o cafeteria al hogar sin tener ninguna vinculacion con los establecimientos

de restauracion. Los programas de internet y las aplicaciones de movil abren
nuevos nichos de mercado a los que se han apuntado empresas especializadas

basadas en costes y precios muy bajos

10. Los lugares de paso

El antropblogo Marc Augé (2009) escribe acerca de los “no luga-
res de la posmodernidad”. Se refiere a los espacios en los que
prima la vacuidad y el anonimato descuidado. Pueden ser es-
pacios de circulacién (autopistas, gasolineras, aeropuertos...),
de consumo (hoteles, centros comerciales...) y de comunicacion
(pantallas publicas, television por cable...).

Siguiendo esta senda de pensamiento, hay que resaltar la re-
levancia de los lugares de paso como elementos vertebradores
de parte del incremento del consumo de alimentos y bebidas
fuera del hogar. Los aeropuertos y las estaciones de ferrocarri-
les y autobuses tienen amplios espacios dedicados a la restau-
raciony a bares y cafeterias. Como ejemplo tremebundo de esta
tendencia imparable hay que senalar el caso de la estacién de
Leizpig en Alemania con una zona comercial de 30.000 metros
cuadrados disenados en tres plantas con 140 establecimien-
tos. Su lema es muy elocuente y preciso: “introducir la ciudad
en las estaciones”.

Los pasillos del metro, las areas de servicio y gasolineras,
los hospitales, los barcos (piénsese en los cruceros)... son
otros espacios liberados de encuadramientos en los que el
consumo desborda las previsiones convencionales y encuen-
tra nuevos cauces espacio-temporales. EI consumo conti-
nuo adquiere carta de naturaleza con horarios muy amplios,
combinaciones comercio-cafeteria y desarrollo de maquinas
automaticas ajenas a los planteamientos usuales sobre la
adquisiciéon de productos en el tiempo. Puede ser interesante
recordar cémo estas maquinas tienen su origen en el llamado
“accidente de las 11” en las fabricas de Estados Unidos. Es
decir, se producen muchos accidentes laborales a media ma-
nana por desfallecimiento y pérdida de fuerzas y de atencion
de los trabajadores. Los tentempié, en su acepciéon mas pristi-
na, se pueden adquirir en las maquinas automaticas. Se trata
de cafés, chocolates, refrescos, galletas, emparedados... Son
alternativas de alimentacion, poco intensivas en tiempo, que
hacen frente al citado y temido accidente. l

Notas finales

M En este articulo se ha pretendido plantear algunas ideas novedosas que sirvan
como marco mental para el abordaje de nuevas teorias interpretativas de los
cambios en el consumo de alimentos y bebidas fuera del hogar. Thomas Husley
sefiala, mojando su pluma en 4cido sulfdrico, que una hermosa teoria vieja ha
sido asesinada por feos hechos nuevos. Mutatis mutandis, y disminuyendo el
vigor dramatico de la cita literaria, hay que sefialar que el consumo en bares, res-
taurantes y cafeterias manifiesta una senda de crecimiento sélida que requiere
de nuevas, y a ser posible, hermosas teorias nuevas interpretativas. Este decalo-
go quintaesenciado de ideas pretende colaborar en la generacion de nuevos en-
foques ante el desbordamiento de las teorias convencionales por hechos nuevos
de gran relieve e interés (no parece cumplirse la fealdad apuntada por Husley).
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El sector de la restauracion
en Espana

EMILIO GALLEGO _ ,
SECRETARIO GENERAL DE LA FEDERACION ESPANOLA DE HOSTELERIA - FEHR

En la estructura de la eco-
nomia espanola el sector
de la hosteleria es una rama
productiva integrada en los
SEervicios y con un peso im-
portante en la formacion del
PIB, que ha conseguido con-
servar a lo largo de los anos,
por lo que se trata de un sec-
tor que, a pesar del tiempo,
los ciclos econémicos vy la
pujanza de las nuevas acti-
vidades economicas, sigue
manteniendo su aportacion
alariqueza nacional.

Ademas, la hosteleria, vy
mas concretamente el sub-
sector de la restauracion, es
uno de los principales refe-
rentes del estilo de vida espa-
fol, un estilo de vida que no
se produce en otras partes
del mundo; es parte de nues-
tras costumbres y nuestra
forma de socializarnos, esce-
nario de encuentros con fa-
milia, amigos, companeros...,
y testigo de algunos de los
momentos mas especiales de nuestras vidas. En una par-
te importante de la clientela (en torno a un 40% - 45%)
el consumo de productos hosteleros esta vinculado a la
actividad social, a nuestro modo de relacionarnos con los
demas. Este caracter peculiar de nuestra hosteleria llama la
atencion de los turistas, que cada vez vienen mas a nuestro
pals atraidos por nuestra excelente gastronomia y todo lo
que la rodea.

El sector de la restauracion se caracteriza por su estruc-
tura empresarial, con amplia mayoria de autbnomosy pe-

quenas empresas, por lo que
el negocio familiar cobra una
gran importancia. Ademas,
es un sector heterogeneo,
estd compuesto por subsec-
tores de naturaleza distinta
con diferencias en los bienes
y servicios que se producen vy
prestan, por la diversidad de
actividades profesionales en
una misma explotacion eco-
noémica y la coexistencia de
diferentes modelos de nego-
cio. Asi, las pequenas empre-
sas familiares, tradicionales,
coexisten con grandes cade-
nas con diferentes formulas
de gestion, franquicia, etc.

La tipologia de los estable-
cimientos de restauracion es
muy diversa tanto en lo que
se refiere a su gestion empre-
sarial como a su proyeccion
comercial, que se encuentra
enmarcada en los siguientes
tipos o categorias basicas de
empresas de restauracion:
restaurantes y cafeterias, ba-
res, a los que han de sumarse también las empresas de
colectividades y catering.

En conjunto, el sector de la hosteleria supera los 300.000
establecimientos, de los que el subsector de restauracion
(restaurantes, bares, cafeterias, colectividades y catering)
representa la mayor parte con cerca de 280.000 locales.
La produccion del total del sector hostelero suma 129.450
millones de euros, que ha impulsado su crecimiento en
todos los subsectores, de los cuales cerca de 100.000 mi-
llones corresponden a los negocios de restauracion. Tiene
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gran importancia econoémica dentro de la
produccion nacional, con una destacable
contribucion a la generacion del PIB nacio-
nal, que se situa en el 7,2% en 2017. De ese
porcentaje, un 55% procede de los servi-
cios de restauracion.

Ademas, la influencia social mantiene
una alta generacion de empleo que supera
1,6 millones de trabajadores, lo que supone
cerca del 8,7% del empleo total de Espana.
En el subsector de restauracion el numero
de trabajadores se situa en torno a 1,2 mi-
llones de personas, que entre los meses de
mayo y agosto supera 1,3 millones.

Las cifras demuestran la importancia que
tiene el conjunto de establecimientos de
restauracion y del alojamiento que confor-
man el sector de la hosteleria, para el turis-
mo vy la economia de nuestro pais, por su
importante contribucion al PIB nacional, el
elevado numero de puestos de trabajo que
crea y por el papel clave que protagoniza
en el desarrollo turistico.

Evolucién del sector

La actividad de la hosteleria ha protagoniza-
do durante décadas una fuerte expansion,
que se frenod con el comienzo de la crisis en
2008, afectando, sobre todo, a las microem-
presas de bares y pequenos negocios fami-
liares de restauracion ubicados en las zonas
populares mas castigados por la crisis y el
desempleo, que sufrieron una caida de ven-
tas superior al 20% con relacion a los niveles
que venian manteniendo antes de la eclo-
sion de la crisis en los primeros meses de
2008. Pero también sufrieron fuertes caidas
los restaurantes de nivel medio-alto cuya
actividad dependia en gran parte de los gas-
tos de representacion de las empresas. En
general, la caida de actividad afecto a todo
el espectro empresarial de la restauracion
independiente, integrada mayoritariamente
por pymes y microempresas con un modelo
de produccién artesanal.

En 2014 se inicio la recuperacion, que se
consolidé en los dos anos siguientes, con
importantes crecimientos en 2016 que
rompieron las previsiones que se hicieron
para ese ano. Sin embargo, el numero de
establecimientos en los ultimos afos prac-
ticamente se ha mantenido sin mucha va-
riacion ya que otros sectores encontraron
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Los bares son los
mMas NUMerosos
dentro del grupo
de restauracion,
aunque llevan
varios afos en
descenso. Su ritmo
de caida en 2017 se
ha suavizado hasta
un 0,4%, sumando
en ese ano 184.430
establecimientos.
Supone el

60% de los
establecimientos
del conjunto del
sector hostelero

y es el que
presenta mayor
heterogeneidad
respecto a los
locales que lo
integran

oportunidades de negocio en el de hos-
teleria, aunque a partir de 2010 el numero
de locales empez6 a descender debido al
cierre de los bares.

El sector hostelero evolucion¢ de forma
favorable en 2017 aunque el ritmo de cre-
cimiento no fue tan alto como el del aho
anterior, debido a que desde la salida de la
crisis en 2014, en que tuvo lugar el primer
dato de evoluciodn positiva, se han registra-
do ritmos de crecimientos muy fuertes. Aun
asi, la cifra de negocio aumentd de forma
destacada, un 4,7%, manteniéndose el nivel
de empleo en practicamente la misma cifra
gue el aho anterior y con los precios en la
misma linea de moderado ascenso del ano
anterior, recuperandose poco a poco los
margenes de beneficio.

Estructura sectorial

Dentro del total de la hosteleria, los esta-
blecimientos de restauracion son los que
mas representacion tienen, con cerca del
90% del total, contabilizandose 277.539 lo-
cales en 2017, un 1,1% mas que el afo an-
terior. Este crecimiento es superior al que
tuvo lugar el aho anterior y se debe a la
evolucion positiva de los restaurantes y 10s
establecimientos de colectividades y cate-
ring, aunque los bares, que son los mas nu-
Merosos, volvieron a tener una evolucion
negativa. La produccion del subsector de
restauracion aumento en mayor medida
que los locales, un 3,4%, acercandose a los
100.000 millones de euros.

Los bares son los mas numerosos dentro
del grupo de restauracion, aungue llevan
varios anos en descenso. Su ritmo de caida
en 2017 se ha suavizado hasta un 0,4%, su-
mando en ese ano 184.430 establecimien-
t0s. Supone el 60% de los establecimientos
del conjunto del sector hosteleroy es el que
presenta mayor heterogeneidad respecto a
los locales que lo integran. Como en anos
anteriores, aunque descendieron en nume-
ro, su produccion aumento en 2017 un 0,9%
hasta 39.094 millones de euros

Por detras en volumen se situan los res-
taurantes que suman en 2017 un total de
76.492 establecimientos, con un creci-
miento de un 3,8% respecto a 2016, mas
intenso que el de anos anteriores, por lo
gue aumenta el peso de estos locales en el



conjunto de la restauracion hasta representar cerca de un
25% del total. Este subsector supone el mayor porcentaje
de la produccion sumando algo mas de 49 mil millones
de euros, con un crecimiento respecto al aho anterior de
un 4,90/0.

El grupo de colectividades y catering continua supo-
niendo los mayores crecimientos del sector, con un avan-
ce en 2017 de un 5,6% respecto al ano anterior hasta 16.617
locales. La produccién de esta rama de actividad aumen-
16 un 6,2% respecto a un ano atras, con un total de 10.744
millones de euros.

Estos datos de evolucion del grupo de restauracion
muestran una evolucion favorable de los restaurantes y
colectividades, que influyen de forma positiva en la me-
jora de la economia frente a la estabilidad que se muestra
en el conjunto del subsector debido al descenso de los
bares, que constituyen el grupo mas numeroso.

El empleo se mantiene estable

La hosteleria es un sector intensivo en factor trabajo,
aunque en 2017 se freno algo su crecimiento debido a la
buena evolucion de los anos anteriores. En ese ano la hos-
teleria generd una media anual de 33 mil empleos mas
que en 2016, cerca del 7% de los 483 mil creados en el
conjunto de la economia espafnola, y representa una va-
riacion anual del 2,1%.

La hosteleria en conjunto ha mantenido en 2017 una
media de 1,6 millones de empleos dentro de los 18,8
millones de toda la economia. En los meses del vera-
no, cuando se alcanzan los mayores picos de empleo,
se volvieron a superar, igual que en el aho anterior, 1,7
millones de trabajadores ocupados. Esto supone que se
mantiene el peso del empleo de la hosteleria dentro de
la estructura econémica nacional en el 8,7% que se al-
canzo en 2016.

El mayor porcentaje del empleo corresponde al subsec-
tor de restauracion, donde se concentra el 75,4% de los
trabajadores, superando 1,2 millones de trabajadores. El
empleo, en esta rama de actividad hostelera aumentd un
2,2% respecto al ano anterior hasta un total de 1.234.575
trabajadores, 26 mil mas que un afio atras.

Dentro del sector hostelero el porcentaje de trabajado-
res autonomos supone un 19,2% del conjunto de la hos-
teleria, porcentaje que se eleva en el subsector de restau-
racion hasta un 24%, con un total de 291.075 trabajadores
en este régimen.

Continua la moderaciéon en 2018

Los datos de 2018 siguen mostrando un aumento en el
numero de locales del conjunto de la hosteleria respecto
al ano anterior, debido a que, aunque los bares siguen
descendiendo, lo vuelven a hacer a un ritmo menor que
el aio anterior, mientras que, a su vez, se ha vuelto a

intensificar el crecimiento del resto de establecimientos.

En total son 314.311 establecimientos, un 1,5% mas que
en el ano anterior, crecimiento ligeramente por encima
del que tuvo lugar en 2017. En el subsector de la restau-
racion se modero¢ el crecimiento hasta un 0,7%, con un
total de 279.396 locales. El menor ritmo de crecimien-
to se debid a que dentro de esta rama de actividad se
acentuo la caida de los bares hasta -0,7%, hasta 186.306
establecimientos, y se suavizd el crecimiento a poco
mas de un 3% tanto de los restaurantes (78.950 loca-
les), como de los establecimientos de colectividades y
catering (17.140).

Los principales indicadores economicos de evolucion
en la primera mitad de 2018 nos muestran que se sigue
manteniendo la tendencia de crecimientos estables de
2017, con un incremento en la facturacion de los ne-
gocios de restauracion hasta julio de un 3,1% respecto
al mismo periodo del aio anterior. El empleo también
crece de forma mas moderada, aunque en los meses
de mayo a septiembre se han superado 1,3 millones de
trabajadores.

Tendencias

La combinacion de nuevas tecnologias, productos
innovadores y técnicas de gestion empresarial mo-

&
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SISTEMA ZESPRI®
CALIDAD COMO
SELLO DE IDENTIDAD

Detras de su inconfundible sabor, hay todo un sistema plantea-
do para mantener las cualidades del Kiwi Zespr”® en las mejores
condiciones hasta que llega a nuestros hogares, Un método ca-
paz de comvertir su calidad en su inconfundible sena de iden-
tidad. Pero, Joomo? (Cudl es el secreto para que un fruto tan
aparentemente fragil mantenga su sabor v calidad en cualguier
época del ano?

La compania ha desarrollado un método de produccion deno-
minado Sistema Jespri”. Este regula cada fase del proceso:
desde el cultivo, pasando por el empaquetado, almacenamiento
y el transporte, hasta su llegada al punto de distibucidn. Una
cadena que, junto a exhaustives controles de calidad durante
&l proceso, consigue que los kiwis Zespri® leguen a su destino
manteniendo la maxima calidad.

La importancia de un buen comienzo

Todo comienza en las plantaciones. Se realiza una cuidada
seleccion de la localizacion donde se llevara a cabo el cultivo
para garantizar que el fruto crezca de forma natural con las
condiciones de luz, temperatura ¥ humedad necesarias para
su optimo desarrollo,

El terreno también es analizado antes de la cosecha mediante
examenes externos y para preparar el terreno de cultivo, se
reutiliza como abono organico la propia madera de la poda de
la parra.

Seleccion natural

Lina ver listo para ser recogidos, l0s kiwis Jespri” son exami
nados para asegurar su maduracion ademas de la maxima ga-
rantia de durabilidad v sabor. Aquellos gue pasan fa prueba, en
instalaciones proximas a los cultivos, son casificados seglun ca-
libres y variedades y empaguetados. Posteriormente v por poco
tiempo, se almacenan ¢n camaras frigorificas respetucsas con
&l medio ambiente antes de proceder a su transporte.

Durante esta ultima fase, se lleva a cabo un exhaustivo segui-
miento del recomido mediante la implantacion de codigos de
harras EAN 128, que también permiten la trazabilidad, De esta
forma, se garantiza que el consumidar va a recibir un producto
natural, nutritivo v delicioso.

La clave del éxito

Este sistema implantado en 1997, ha mantenido durante mas
de dos décadas la calidad y el sabor tan caracteristicos de los
kiwis Zespn”. Una receta de éxito en continua evolucion, que
mantiene a la compania en la vanduardia de la innovacion y el
cultivo sostenible, De esta forma, ¥ gracias a un excelente servi-
cio, apoyo comercial y capacidad de respuesta ante la demanda
de los clientes, kiwis Zespn” puede mantener su sabor y calidad
premium como su mejer sello de identidad.

PASO A PASO [
ASI CONSEGUIMOS
LA CALIDAD ZESPRI’

Con el ohjetivo de que los kiwis Zespri® lleguen

al consumidor con la mejor calidad y las mejores
caracteristicas organolépticas, hemos desarrollado

y aplicada desde nuestros inicios el Sistema Zespri®.
Un riguroso y exclusive sistema de produccion
mediocambiental integrado que abarca todas las fases,
desde el cultivo hasta la venta final en los diferentes
establecimientos.

Paso a paso, cultivo, recoleccion, empaquetado,
transporte y almacenamiente con los mas estrictos
estandares de calidad y medioambientales.

WWIW.Zespri.es Siguenos en: o O 0




Las nuevas tendencias pasan por la apuesta por la salud y la sostenibilidad en los productos,
donde un mercado cada vez mas joven apuesta por ingredientes saludables y organicos que
les permitan compatibilizar su visita a bares y restaurantes con su estilo de vida

dernas, han producido una gran transformacion en el
sector de restaurantes, cafeterias y bares, con nuevas
formas de prestar los servicios de comidas y bebidas
ante las demandas de la sociedad actual. Comida ra-
pida y comida a domicilio son dos de los segmentos
que se han ido instalando a un ritmo vertiginoso en
los ultimos anos y que ya forman parte de los habitos
sociales de los espanoles.

Los restaurantes de comida rapida o “fast-food” dis-
ponen de una oferta amplia y facil de preparar, que se
puede consumir en el propio establecimiento o que
también puede ser consumida en cualquier otro lu-
gar. También estan creciendo los delivery (servicios de
pizzas, pollos, comida china, costillas, tortillas, bocadi-
llos...) a domicilio. Estos Ultimos pueden ser, tanto lu-
gares de venta para el consumo en el hogar, como de
consumo en el local.

Hay que destacar la aparicion de la nueva restauracion,
establecimientos en los que también se puede hacer una
comida rapida, pero con el incentivo de que se esta cui-
dando el ambiente del local, esmerado servicio al cliente,
la variedad de la comida servida, con especialidades es-
pecificas, lo que hacen que estos locales sean muy atrac-
tivos para realizar una comida relativamente rapida.

Estos nuevos formatos de restauracion son los que
hacen evolucionar los nuevos e innovadores tipos de
productos demandados a la industria para que sean
de preparacion inmediata, una vez que hayan llegado
al sitio de destino y por lo tanto estén totalmente dis-
puestos para poderlos utilizar con el menor tiempo y
esfuerzo posible.

Respecto a los clientes, hoy en dia ya no son los mis-
mos de hace casi 10 afnos, cuando concluyo la anterior
fase de expansion. Hay un nuevo cliente mas exigente
hacia los productos y servicios de bares y restaurantes,
debido a una cada vez mejor preparacion de los ciuda-
danos, y en estos momentos mas tecnologico en plena
inmersion digital que engloba una serie de cambios.
Por un lado, con los procesos digitales, el hostelero
pasa a tener una mayor capacidad de promocion de su
negocio, pero ademas lo que hasta ahora era un plus
y una diferenciacion, cada vez es mas una necesidad,
haciéndose casi imprescindible el uso de internet, re-
des sociales... hay que crear una imagen, un escaparate
y una personalidad propia, al restaurante, al estableci-
miento, en internet. Ademas, la comercializacion “digi-
talizada” permite interactuar, antes y después con los
clientes, gestionar ocupaciones, realizar ofertas y dar
respuestas a quejas.

Por otro lado, el consumidor cada vez esta mas pre-
ocupado porsu salud y por la seguridad de los alimen-
tos que consume. De este modo, las nuevas tendencias
pasan por la apuesta por la salud y la sostenibilidad en
los productos, donde un mercado cada vez mas joven
apuesta por ingredientes saludables y organicos que
les permitan compatibilizar su visita a bares y restau-
rantes con su estilo de vida. Ademas, el futuro de la
hosteleria pasa también por la autenticidad y la trans-
parencia de cara al consumidor, lo que recomienda
incluso compartir los conocimientos con los clientes
para ofrecerles experiencias unicas que hagan a los
establecimientos también Unicos para quienes llegan
hasta sus mesas. ®
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¢ COmo vamos en consumo de pescado?

GABRIEL OCANA. Abogado y consultor pesquero.

B RESUMEN

En este articulo se Identifican ciertas paradojas que son dificiles de justi-
ficar en el consumo de los productos pesqueros. En una época de maxima
informacién disponible de cualquier indole, resulta que el consumidor de
pescados necesita mas informacidn, o la que encuentra no le resuelve sus
dudas. Muchos consumidores confiesan no llevar una alimentacién sana,
pero no se esfuerzan en cambiar su modelo vital. Vivimos en un pais de
larga tradicién alimentaria con componente pesquero, tenemos 8.800 kms
de costa y pudieran parecer que vivimos de espaldas a nuestras costas y a
sus productos.

El consumo sigue descendiendo y sus consecuencias las sufren los arma-
dores, las localidades costeras, los operadores que intervienen en la cade-
na de valor y hasta los propios consumidores. Todos estamos afectados por
esta situacién. Todos deberiamos ponernos de acuerdo en como revertir la
situacién.

PALABRAS CLAVE: Pescado, consumo, mercados.
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ntes de realizar una valoracion

sobre la actual situacién del

consumo del pescado en Es-

pana, se hace necesario abor-
dar distintas informaciones que nos
acercan a este consumo, y que vienen
referidas sobre como situarnos en el
contexto de este producto alimenticio,
el consumo en nuestro entorno mas
cercano de la UE, zonas méas consu-
midoras, su larga historia, su posicién
con respecto a otros alimentos, o sus
producciones.

El consumo a nivel mundial de los pro-
ductos pesqueros por zonas geograficas
y por necesidades se recoge en el cua-
dro 1. Como vemos la palanca principal
sobre la que se sustenta no es la misma.
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El consumidor de la Unién Europea
gasta de media cuatro veces mas en
carne que en pescado. Sin embargo, en
2016 el gasto de Portugal en pescado fue

CUADRO 1
Consumo de pescado a nivel mundo

en torno a tres cuartos del de la carne. Area Kgs/hab/afio Palanca
En Espaia, el gasto en carne duplicé al Norteamérica 21,7 Informacién y salud
del pgscado. En Italia, el gasto en carne UE 021 Sostenibilidad
triplico al del pescado, mientras que en

China 34,2 Desarrollo econémico

Francia, el gasto en pescado se acerco
a la media comunitaria. Alemania gast6 Latinoamérica 9,9 Influencias culturales
en carne casi 7 veces mas que en pesca-
do. El mayor desequilibrio se observé en
Hungria, donde el gasto en carne fue 22
veces el de pescado. En el caso de ltalia
y Espana, el ratio entre los gastos en pes-
cado y carne es el mismo desde 2003. GRAFICO 1

En esta situacion conviene realizaruna  Gasto total de los hogares en productos de la pescay de la

comparativa de la evolucion de los pre- acuicultura frente a la carne
cios en los Gltimos anos del pescado en

Oceania 242 Comercio local

Africa 10,8 Oportunidades

relacién con la carne y con los productos Esﬁ:aai: =
alimenticios. Francia |
El andlisis no favorece precisamente. Alemania _j—
. o Reino Unido |
Se comprueba que a nivel comunitario Portugal s
y Espafa no es tampoco la excepcion, H;g‘lg?c': :
el precio de los productos pesqueros se Suecia |
incrementa en mayor porcentaje que la _ Grecia Jmm
. ’ N Paises Bajos |m
carne, que incluso ha sufrido 2 anos de Polonia |m
retroceso. Mientras que el pescado se ha Fﬁf;:g:: :
incrementado en 6 anos un 16%, la car- Dinamarca |u
ne lo ha hecho en un 8% y el conjunto de Heaifuh:nci: :
la alimentaciéon un 9% Eslovaquia |
Irlanda Jn
Croacia |i
Bulgaria
UN SECTOR DE PESO Letonia
Estonia
Luxemburgo
La industria alimentaria en la UE es la Hgﬂ%rr'g
principal actividad de la industria ma- Eslovenia
nufacturera, con un valor superior a los Malta
. . 0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
1.098.000 millones de euros de cifra de
; M Pescado Carne
negocios. Cuenta con 289.000 empre- Fuente: EUMOFA.2017,

sas, que dan empleo a 4,24 millones de
personas y donde las pequenas y media-
nas empresas representan el 48,3% del
total de cifra de negocios del sector ali-
mentario y el 62,1% del conjunto de los
puestos de trabajo que genera. El 95,4%
de dichas empresas son pymes con me-
nos de 50 empleados, y un 79,2% tienen
menos de 10 trabajadores.

La industria alimentaria espanola
ocupa el quinto puesto en valor de cifra
de negocios con un 9,5%, tras Francia
(16,4%), Alemania (15,4%), Italia (12,0%)
y Reino Unido (11,9%).
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CUADRO 2

Evolucién de precios el consumidor pesca y otros

Sector 2011
Alimentacién +3,2%
Carne +2,8%
Productos pesqueros +4,3%

Fuente: EUMOFA.2017.

En Espafa, el nimero de empresas
alimentaria asciende a 29.018, segin el
Directorio Central de Empresas del INE,
a 1 de enero de 2017, representando un
16,7% de la industria manufacturera. El
96,3% de ellas cuentan con menos de
50 empleados, y un 78,9% tienen menos
de 10 trabajadores.

El nimero de ocupados en la indus-
tria de alimentacion, bebidas y taba-
co asciende a 527.400 personas, con
un aumento del 6,5% respecto al ano
anterior, segln datos de la EPA a 4°
trimestre de 2017. El nidmero de ocu-
pados ha aumentado en 15.800 perso-
nas respecto al trimestre anterior, un
3,1% mas.

Histéricamente, sin duda alguna, el
consumo de los productos pesqueros
por los espanoles y las actividades de
su transformacion se remontan mucho

GRAFICO 2

2012 2013 2014
+2,9% +2,8% -0,2%
+3,9% +2,8% +0,2%
+3,2% +1,9% +1,6%

antes de los restos que todavia hoy se
mantienen en Baelo Claudia (Cadiz),
desde donde partia el garum hacia la
antigua Roma. Generacion tras genera-
cion de espanoles ha convivido con un
habito que se ha pasado de padres a
hijos, donde la variedad culinaria es ex-
tensisima y donde hemos podido apre-
ciar la distinta gastronomia no ya entre
Comunidades Autdbnomas, ni tan siquie-
ra entre provincias, sino que hasta entre
distintos pueblos, un mismo producto
era elaborado de distinta manera.

Nuestros pueblos costeros asentados
en los mas de 8.800 kms y sin duda el
uso primero, del procesado seco-salado,
para sardina, jurel, caballa, bacalao y
después el hielo, permitieron que cual-
quier poblacién pudiera disfrutar de las
bondades de los productos pesqueros de
nuestros mares.

Distribucion volumen dentro y fuera del hogar por tipo de alimento

% Volumen

2015 2016 2016/2011
0,0% +0,3% +9%
-1,0% -0,6% +8%
+1,1% +2,9% +16%
BAJA EL CONSUMO

Pero a pesar de estar privilegiada situa-
cion y a pesar de ser hasta hace muy
pocos anos, grandes seguidores de la
llamada Dieta Mediterranea, nuestro
consumo de productos pesqueros, anos
tras ano, sigue descendiendo.

En cifras, tal como indican las estadis-
ticas del Ministerio de Agricultura, Pesca
y Alimentacioén, en el periodo 2008-2016,
el volumen de pescado fresco consumido
ha descendido en casi 100.000 Tm, he-
mos pasado de 603.000 Tm en 2008 a
506.000 Tm en 2016. A mi juicio es una
cifra muy importante, estamos hablando
de un descenso de un 16% en 9 anos y
solo para pescado fresco. Estos datos
tienen una repercusion inmediata en
nuestra capacidad extractiva y en su con-
secuencia, en los ingresos de nuestros

89,7 82,5 971 99,5 89,0 96,1 88,0 877 93,9 79,9 99,5 83,1
13,2 201 16,9
10,3 . 110 12,0 123
539 ‘ 39 61
0,5 : 0,5
T.Carne T Pescados/ Derivados Fruta Hortalizas/  Aceite alifio Pan Mermeladas Batidos Bolleria Galletas Helados

Mariscos lacteos

Fuente: MAPA.

Verduras

Fuera Dentro
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pescadores, situacion que de manera
automatica repercute en la economia de
las poblaciones costeras.

Pero también se ha visto reducido, y
en mayor porcentaje, el volumen con-
sumido de mariscos, moluscos y crus-
taceos frescos. Asi en 2008 registré un
volumen de 228.000 Tm y en 2016 se
situé en 170.000 Tm, con lo que tam-
bién aqui se produce un descenso de
un 25,6%. Igual tendencia afecta a los
mariscos, moluscos y crustaceos coci-
dos donde pasamos de 34.600 Tm a
26.900 Tm para el mismo periodo, lo
que representa un descenso del 22%
millones de Kg. Por Gltimo, los mariscos,
moluscos y crustaceos congelados caen
de con 131.500 Tm a 96.900 Tm, lo
cual supone un descenso del 26%.

No parece que las cifras sean muy
esperanzadoras, descensos que van
desde un 16 hasta un 26%, hacen dificil
una recuperacion de los niveles de con-
sumo a los tiempos pasados. Me atre-
veria a decir que algo no se esta enten-
diendo por los agentes que intervienen
en la cadena de valor de los productos
pesqueros y seguramente también, algo
no se esta entendiendo y valorando por
los propios consumidores.

Si analizamos, por otra parte, los datos
que nos ofrece el Gltimo Informe Anual de
Consumo Alimentario de 2017, elaborado
por el Ministerio de Agricultura, Pesca y
Alimentacién, vemos que el gasto en ali-
mentos alcanz6 los 82.528 millones de

CUADRO 3

Consumo per cépita de productos pesqueros (kg/persona/afio)

Mariscos/ Mariscos/ Mariscos/ Conservas

Total Pescados Pescados
Moluscos Moluscos Moluscos Pescados/
Pesca Frescos Congelados .
Congelados  Frescos Cocidos Moluscos
23,73 10,54 2,50 2,18 3,52 0,57 4,42

Fuente: MAPA.

euros. De los 440,9 kg-I ingeridos por
persona y ano, la gran mayoria, 394,3
kg-l se consumen en los hogares. Los ali-
mentos que suponen un mayor volumen
de dicho consumo total son las verduras
y hortalizas, con un consumo per cépita
de 101,2 kg por personay ano. Le sigue la
fruta, consumida principalmente en casa,
con 96,4 kg por persona anuales, y en
tercer lugar la carne fresca, con 42,6 kg/
persona/ano. Los hogares destinaron el
13,29% de su gasto en alimentacion y be-
bidas a la compra de productos pesque-
ros, con un desembolso de 196,71 euros
y un consumo de 23,73 Kg por habitante.
Lo cual supone un nuevo descenso del
consumo del 6,9% con respecto a 2016.
El pescado fresco se redujo en su
consumo en los hogares espanoles un
5,1%, si bien representa el 44,4% del to-
tal consumido de productos pesqueros.
Las conservas mantienen su tendencia
alcista con un incremento del 5,7% y el
valor de sus ventas en un 1,7%, asi, cada
espafol consumi6 5,28 Kg al afo.

El consumo de pescados congelados
representa el 10,5% del total de produc-
tos pesqueros consumidos.

Los datos globales siguen sin ser espe-
ranzadores: otra caida del consumo del
6,9%, un aumento de su valor en un 0,9%,
respecto de 2016. Lo cual supone que el
precio medio del pescado es de 8,29%/Kg

DIFERENCIAS POR FAMILIAS

En cuanto a las caracteristicas mas rele-
vantes por tipos de productos, la estruc-
tura del consumo es la siguiente:

En pescado fresco, a pesar de ser la
categoria con mayor presencia en los
hogares, su consumo se redujo un 5,1%
en 2017. En valor, el pescado fresco tam-
bién decrecid, aunque de forma mas mo-
derada (-1,1%), como consecuencia del
impacto del incremento del precio medio
(+4,2%) que cerrd en 7,75€/kg.

Los hogares destinaron el 5,52% del pre-
supuesto para alimentacién a la compra de

GRAFICO 3

Ranking de las especies consumidas en fresco en los hogares
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Los hogares formados por retirados, (jubilados),
consumieron el 31,5% del volumen de pescado
fresco. Le siguen los hogares con parejas adultas
sin hijos (15,7%), por lo que el perfil de hogar
consumidor de pescado fresco se corresponde

con hogares adultos

este tipo de pescado, lo que implica un gas-
to per capita de 81,66 euros, un 4,8% me-
nor a lo invertido durante el ano anterior. El
consumo per capita de pescado fresco fue
de 10,54 kilos, significativamente inferior
al consumo del 2016 (-8,6%).

Los hogares formados por retirados,
(jubilados), consumieron el 31,5% del
volumen de pescado fresco. Le siguen
los hogares con parejas adultas sin hijos
(15,7%), por lo que el perfil de hogar con-
sumidor de pescado fresco se correspon-
de con hogares adultos.

En pescado congelado, el descen-
so en su consumo fue significativo a

lo largo del pasado ano, pues decre-
ci6 un 5,1%. Por el contrario, el gasto
realizado por los hogares aumenté un
0,8% debido al incremento de precio
(+6,2%), cerrando en 7,30€/kg. Des-
ciende igualmente su consumo per
capita, en comparacion con 2016, un
8,6%, situandose en los 2,50 kilos por
persona y ano.

Al igual que con el pescado fresco, el
mayor consumo relativo ocurre en hoga-
res adultos, especialmente en hogares
formados por retirados, que mueven el
22,3% del volumen de la categoria. Por
el contrario, el menor consumo se corres-

GRAFICO 4

Importancia de los tipos de pescado

% Valor (€)

10,9

% Variacion sobre el periodo del afio anterior

% Volumen (kg)

Valor Volumen
M Pescados frescos -1,1% -5,1%
M Pescados congelados 0,8% -5,1%
B Mariscos/Moluscos congelados 5,3% 2,7%
M Mariscos/Moluscos frescos -2,8% -5,9%
Mariscos/Moluscos cocidos 0,4% -2,9%
M Conservas Pescados/moluscos 5,7% 1,7%

Fuente: MAPA.
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ponde con hogares de jovenes indepen-

dientes (2,5% del volumen).

En mariscos, el consumo domeéstico se
redujo en los hogares un 2,8%, mientras
el valor crecié un 0,6%. El precio medio
cerré el afio en 8,60€/kg, lo cual implica
un incremento del 3,5% en comparacion
con el ano anterior. El consumo per capi-
ta fue de 6,28 kilos por persona y ano,
6,5% menor al de 2016.

El 50,8% del volumen se consumié en
hogares de retirados, parejas adultas sin
hijos y adultos independientes. El estudio
indica que el consumo de estos alimen-
tos aumenta segln se eleva la clase so-
cioeconémica.

Y, finalmente, el consumo per céapita
de conservas descendié un 2,1%, con
una cantidad media ingerida por perso-
na y ano de 4,42 kilogramos. El 22,5%
del volumen de conservas de pescado y
moluscos lo realizan los hogares forma-
dos por retirados, seguidos de las pare-
jas con hijos medianos que asumen el
17,3%. El valor crecié un 5,7% apoyado
en un aumento de precio de un 3,8% en
comparaciéon con 2016. El precio medio
llegd a los 9,70€/kg.

Por canales, el 50,6% del pescado que
se compra para consumo doméstico se
adquiere en los supermercados, tenien-
do una variacién negativa de un 0,8%. La
Gnica evolucién favorable corresponde
al e-commerce, con un incremento del
17,5% a pesar de que su participacion
auln es reducida (0,7% del volumen). La
tienda tradicional es un canal con un
peso muy significativo en la categoria,
asumiendo el 25% del total, pero con un
retroceso en volumen del 7,4% durante
el pasado ano.

De todo ello se obtienen algunas con-
clusiones interesantes:

- EI mayor consumo de productos pes-
queros lo realizan los hogares formados
por retirados.

- EI menor consumo lo realizan los hoga-
res de jovenes independientes

- El consumo de productos pesqueros, tal
como ha indicado algin medio de pren-
sa, se encuentra en caida libre.

- Todos los productos, salvo las conser-
vas, experimentan un retroceso en su
consumo.
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EL RETO ESTA EN LOS MAS JOVENES

Como vemos en el cuadro 4, ya en un es-
tudio realizado por Kantar Worldpanel, se
afinaba alin mas esta situacion, resultan-
do que los grandes nichos de consumo
se encuentran en las personas retiradas
en un 27,3%, en parejas adultas sin hijos
en un 15%, en parejas con hijos mayores
en un 14,8% y finalmente en parejas con
hijos en edad mediana en un 14,9%. En
el otro extremo nos encontramos a los
jovenes independientes con un 2% y los
hogares monoparentales con un 5,7%.

Asimismo, y ante esta situacion preo-
cupante de bajisimo nivel de consumo
entre los jovenes se resumen a continua-
cién algunas conclusiones alcanzadas
por AECOC para la Secretaria General
de Pesca en su estudio “Anélisis del no
consumidor joven de productos del mar”
realizado mediante encuestas cualitati-
vas y cuantitativas a jovenes entre 25 y
35 anos:

- El 54% prepara pescados en casa 2 ve-
ces al mes

- El 19% prepara pescados en casa 1 vez
al mes

CUADRO 4

Distribucién del consumo de productos pesqueros por ciclo de vida (%)

Pescados Marisco/Molus- Conservas Pes- Total

co/Crustaceos cado/Molusco Pesca
Retirados 28,3 28,6 217 273
Adultos independientes 48 4,6 5,0 4,8
Parejas adultas sin hijos 151 16,1 12,6 15,0
Hogares monoparentales 55 5,7 6,3 57
Parejas con hijos mayores 14,4 15,6 14,6 14,8
Parejas con hijos edad media 14,5 14,2 171 14,9
Parejas con hijos pequefios 96 8,0 10,7 9,4
Parejas jovenes sin hijos 59 55 8,7 6,3
Jévenes independientes 17 17 3,2 2,0

Fuente: Kantar Worldpanel.
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- Vive su momento actual con intensidad

y muchas actividades. Se consideran:

* Estresados: Viven de prisa para cum-
plir con sus deberes dentro de un
mundo exigente y muy competitivo.

¢ Hiperactivos: Trabajan, estudian, van
al gimnasio y/u otras actividades de
ocio/deporte/placer.

* Algunos tienen hijos, que les multipli-
ca el estrés.

¢ Hiperestimulados: Las nuevas tecno-
logias y la necesidad de estar hiperco-
nectados les devora el tiempo

Vistas las anteriores conclusiones, pa-
rece claro que la alimentacion y mucho
menos la alimentacién sana, no esta en-
tre sus prioridades, dado que diariamen-
te hay que hacer otras muchas cosas.

El 76% es consciente que deberia con-
sumir pescado al menos dos veces por
semana. Les gustaria tener una alimen-
tacibn mas saludable. Los principales
beneficios asociados al pescado son los
relacionados con bienestar: se percibe
como un alimento saludable, que previe-
ne enfermedades cardiovasculares, rico
en proteinas, vitaminas y bueno para la
memoria. El primer inconveniente asocia-
do es el precio (42%), seguido de su dificil
elaboracion (33%) y de las espinas (26%).

A pesar de no consumirlo habitualmen-
te, casi la mitad, declaran que les gusta
y solo el 25% declara que no les gusta.
En los casos en que deciden su compra
lo hacen mayoritariamente en los super-
mercados, dado que es autoservicio y no
“les exige un saber”: conocer sobre va-
riedades de pescado y mariscos, sobre
cortes y también sobre posibles recetas.

El sabor es el factor principal que se
enumera como motivo de satisfaccion o
insatisfaccion.

Las barreras al consumo: es un produc-
to caro, es incomodo de comer (espinas,
piel) y hay que planificar su consumo, ya
que se estropea muy rapido.

Las soluciones: La innovacién sobre
el productos, Soluciones que trabajen
lo convenience y la practicidad: platos
semipreparados, listos para cocinar o
calentar, congelados, etc., los llama-
dos horneables y microondables. Que
optimicen el punto de venta: darle vi-



sibilidad, cercania y atractivo a la pes-
caderia dentro del slper ofreciendo
soluciones practicas: pescado mezcla-
do con vegetales, condimentos, etc., in-
dicaciones claras sobre las variedades
de pescado y su consejo de coccién o
preparacion ideal

Las investigaciones realizadas por la
cadena de supermercados Carrefour
nos llevan a determinadas demandas
por parte del consumidor, como son que
la produccion pesquera sea sostenible,
que exista un respecto al medio ambien-
te, a la reduccion de embalajes, a la eli-
minacién de plasticos, a una acuicultura
sin antibioticos, y donde el consumidor
tenga a su alcance nuevos preparados,
eliminando aditivos, colorantes, conser-
vantes, etc.

Otra investigacion realizada por AECOC
sobre la percepcion que tiene nuestro
consumidor para el caso de las conser-
vas, nos ofrece también consideraciones
interesantes (como hemos visto anterior-
mente, es un segmento de consumo en
continuo incremento -1,7% en 2017- con
una cantidad media ingerida por persona
y ano de 4,42 kilogramos).

Los productos mas demandados son
fundamentalmente el atln, que se com-
pra con frecuencia quincenal y en menor
medida los mejillones, sardinas y cala-
mares que se compran con una frecuen-
cia mensual.

A pesar de la percepcién del consu-
midor sobre las conservas, es un sector
en alza que se ve refrendado también
en los puestos de trabajo que genera
y que alcanza en la actualidad 15.500
empleos (70% mujeres) y sus exporta-
ciones superaron en 2017 las 191.000
toneladas (147.145 toneladas corres-
ponden a preparados y conservas de
pescado y 44.658 toneladas a prepara-
dos y conservas de crustaceos y molus-
cos). Esta bonanza econémica de este
sector reporta 922 millones de euros y
sitla a Espafa entre los cinco mayores
exportadores de conservas de pescado,
con el atin como el producto estrella.

Por tanto, a pesar de esa “monotonia”,
ese “tradicional”, existe un aspecto muy
relevante que es la conveniencia, es un
producto cémodo, no es necesaria la

¢Cobmo vamos en consumo de pescado?

CUADRO 5

¢Como es la categoria de las “conservas de pescado”?

Un poco MONOTONA

Es una categoria con
pocas novedades. No hay
innovacién en sabores,
productos,...

Es una categoria “estan-
cada”, sin progreso

La sensacion es que los
productos siguen sien-
do (précticamente]) los
mismos que cuando se
empezaron a comerciali-
zar las “conservas”

Fuente: AECOC.

GRAFICO 5

Importancia de los tipos de pescado

Muy TRADICIONAL

Es una categoria muy
“nuestra”, muy “espa-
fiola”... es casi como
un producto “tipico”

Es un producto muy
cotidiano y habitual en
los hogares espafioles

Es un producto histori-
co, que viene de lgjos. ..
de toda la vida

super CONVENIENCE

El eje motivacional de

las conservas es la co-
modidad y practicidad
que ofrecen

Es una categoria féacil
en todo

- Facil de comer

- Fécil de preparar

- Fécil de almacenar
- Facil de encontrar

Y ademés es transpor-
table y asequible

i Cémo es la categoria de los “platos preparados de pescado”?
Es una categoria basada (casi] al completo en el convenience

Los platos preparados de pescado son:

Rapidos -
Comodos -
Faciles de usar -
Transportables -

- Duraderos
- Practicos
- Limpios

- Agiles

NO natural, NO calidad, NO sano, NO fresco, NO nutritivo

- En general, son productos percibidos con una escasa calidad de ingredientes.
- . Qué llevan exactamente? ;De qué estan hechos?
- Suelen llevar aditivos, conservantes, colorantes, saborizantes,...

- Suelen ser productos “congelados”,”precocinados”,...

“artificiales”

- En general, son productos rebozados, empanados,... listos “para freir”
- No los consideran productos que puedan tomar “a diario”

Fuente: AECOC.

compra predeterminada, lo cual hace
gue su consumo se incremente en los
Gltimos anos.

Por Gltimo y aunque sea de manera
meramente expositiva, el grafico 6 reco-
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ge la percepcion del consumidor sobre
los platos preparados

Hasta aqui hemos hecho un repaso a
las principales caracteristicas del con-
sumo de productos pesqueros, donde



Mas de 30 anos al servicio
de nuestros clientes de to_da Espana

Gracias a todos...

/, Acuicultura: Dorada y Lubina, Rodaballo, Corvina, Esturion, Salmon, Lenguado
(N Q-- . é f De la pesca: Merluza, Lenguado, Rape, bacalao
Mansuu Gamba cigala, langostino, carabinero, bogavante, langosta, cen;[ulla

CASA SOMORROSTRO 5.L.U.
PTO 61, 62 ¥ 63 MERCAMADRID
28053 MADRID

Casa Somorrostro y Euromar Pescados

TELEFONOS 91 507 40 21 / FAX 91 507 69 04 Conforman Uit grupo gedicado por un lado,

e-mail comercial: jjrsomo@gmail.com a la venta directa de producto
e-mail administracion: marisol@casasomormrostro.com ﬁl"l Mmaﬂnd Y pur otro a la elaboracion
brisiphnsndio il _ y distribucién de los productos

facebook: @somorostrosl para uso profesional en eventos y alta restauracion.



hemos visto el descenso continuado en
el consumo, hemos identificado a los
grupos mas y menos consumidores, los
frenos que se detectan en parte de la po-
blacion que se encuentran muy por deba-
jo de la media de los indicados 23,7 kg/
hab/ano, para pasar a las caracteristicas
de consumo en las conservas y en los
platos preparados, por ser el subgrupo
con potencial de crecimiento.

Por un lado tenemos a los retirados, las
parejas adultas sin hijos y parejas con hi-
jos mayores que son los mas demandan-
tes de pescados, mariscos y crustaceos y
por otro lado a los jévenes independien-
tes, a las parejas jovenes sin hijos y a las
parejas con hijos pequenos, que son los
demandantes de productos en conservas
y preparados. Dicho de otra manera: la
mayor edad nos lleva al mayor consumo
tradicional de elaboracién gastronémica
y la menor edad nos lleva a un menor
consumo pero en todo caso basado en la
conveniencia y en la practicidad, que nos
aportan las conservas y los preparados.

Se ponen de manifiesto por los exper-
tos algunas circunstancias que podrian
justificar esta situacion:

- Cambio en los estilos de vida

- Reduccion del tiempo destinado a la
compra

- Cuestiones sanitarias suscitadas en al-
gunos productos

- Elevado precio del pescado en compe-
tencia con otros productos sustitutivos

- Abandono de los principios de la dieta
mediterranea

CONCLUSIONES

Para concluir, considero que debemos
dar por ciertas todas y cada una de las
circunstancias anteriores, si bien vamos
a poner encima de la mesa otras que
posiblemente nos ayuden a comprender
un poco mejor la realidad de la situacion
que es, en todo caso, compleja.

El consumidor quiere respuestas a
sus preguntas, con independencia de la
informacion obligatoria que las autorida-
des comunitarias, nacionales o autoné-
micas determinen, y donde se le aporten
informaciones adicionales que pongan

¢Cobmo vamos en consumo de pescado?

realmente en valor cada producto, a fin
de que la decision de compra siempre
responda a las necesidades reales. Des-
de luego parece claro que la informacién
no la decide ni el productor, ni la indus-
tria pesquera. Mas bien debe estar el
productor y la industria a disposicion del
consumidor. He subrayado intencionada-
mente la palabra realmente porque creo
que aqui se estan alcanzando puntos de
saturacion y colapso de datos.

Me refiero a la gran variedad de etique-
tas “privadas” que el consumidor puede
observar en los puntos de venta. Se de-
beria hacer una reflexién en profundidad
sobre este asunto, no vayamos a caer en
la trampa de poner en boca del consumi-
dor cuestiones que no son ni esenciales,
ni mucho menos determinantes, para la
decision de compra, se las traslademos
a la gran distribucién como férmula para
incrementar sus ventas y de manera au-
tomatica estas son trasladadas al sector
industrial y productor, con objeto de que
adeclen sus producciones. A primera vis-
ta y en aras a una mayor transparencia y
una competencia entre iguales parece
mas aconsejable apostar por el etiqueta-
do propiciado por instituciones publicas.

Se dice que para el afio 2050, habra
9.000 millones de personas en el mun-
do, por lo que aportar alimentos es un
verdadero reto, cuando en la actuali-
dad y segln la FAO, una sexta parte de
la poblacién mundial pasa hambre y en
paises desarrollados como es el caso de
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Espana, la obesidad, ya ha alcanzado a
mas de la mitad de su poblacion.

La tasa de obesidad se ha duplicado
en Espana en los dltimos 20 afos; ac-
tualmente, se estima que mas de la mi-
tad de la poblacién adulta, un 53%, esta
por encima de su peso, un 36% de la
poblaciéon con sobrepeso y un 17% con
obesidad. En los primeros puestos de
ese ranking de obesidad encontramos
a los asturianos, después los gallegos y
andaluces. En los Ultimos puestos a los
ciudadanos catalanes y baleares.

En el caso de los nifos, un 12% pade-
ce sobrepeso y un 14% obesidad, unas
cifras realmente alarmantes pero que se
han estabilizado en nuestro pais en los
Gltimos anos.

Estamos ante una situacion cuando
menos paraddjica: por un lado reclama-
mos la situacién del llamado “kildmetro
0", vuelta al producto cercano, al origen,
a la tradicién, a lo natural, a lo de tempo-
rada; por otro lado, la tecnologja y la inno-
vacion avanzan para dar soluciones a los
productos de conveniencia e incluso a la
ultra-conveniencia, es decir, es el produc-
to el que va hacia el consumidor; y en el
otro lado del triangulo, nos encontramos,
para el caso del pescado, con retroceso
en el consumo de este producto, acompa-
nado de una obesidad en la ciudadania,
que va a incrementar nuestro gasto sani-
tario (actualmente se estima que el coste
del sobrepeso y la obesidad en Espana es
de 1.700 millones de euros por ano, es
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decir, un 2% del presupuesto sanitario. La
clase médica nos indica que la obesidad,
cuando se instaura, es un problema de
dificil solucién. La prevencion es la medi-
da mas inteligente donde todos debemos
posicionarnos.

Vista la anterior situacion, creo que
se pueden utilizar distintos escenarios y
donde el final de la obra sea el mismo:
incrementar el consumo de pescado.

Ese incremento del consumo no lo debe
ser tanto por nuestra condicién de grandes
productores, y también de grandes impor-
tadores (recordemos que nuestra balanza
comercial pesquera es desde hace mu-
chos anos negativa) sino mas bien por una
cuestion alimentaria y de salud.

Tal como expresd el pasado junio el
doctor Javier Aranceta Bartrina, médico
especialista en Medicina Preventiva y
Salud Publica, “tenemos que ensenar a
comprar mejor, elegir mejor los alimen-
tos, ensenar a cocinar. No necesaria-
mente comer mejor es mas caro”.

Leyendo estas palabras no puedo por
menos que exclamar: jPero si esto es lo
que se hacia antes! Efectivamente, los
que ya estamos en anos recordamos
como antiguamente las madres se ha-
cian acompanar por los hijos al mercado
para comprar, los hijos observabamos
qué era lo que nuestra madre compraba
a diario (que si unos boquerones grandes
que el pescadero le ha recomendado, que
si las cebollas que estan en temporada,
que unos garbanzos para hacer el cocido
ahora que estamos en el mes de septiem-
bre,...). Aqui, ademas de ayudar con la
carga de la compra, habia un aprendizaje.

Pero ese aprendizaje y esa ensefanza,
proseguia en la cocina de la casa, alli tam-
bién se ensefaba al aprovechamiento, las
recetas tan basicas y tan ricas que tenian
nuestras madres. Todo ese “saber hacer”
lo hemos abandonado.
Carlo Petrini, embajador de la FAO y
fundador del movimiento slow food, de-
fiende la educacion alimentaria para que
los ninos vuelvan a saber qué es un pollo,
para nuestro caso, qué es un pescado.
Creo que las palancas o escenarios a
utilizar, como ustedes quieran, deben ser:
- Por una parte, la educacién nutricional
y alimentaria en los colegios. Hoy es im-
pensable que el mundo laboral, permi-
ta que los padres puedan desempenar
ese rol de docentes alimentarios, donde
se acerquen nuevamente los alimentos
a los ninos, donde los toquen, donde se
les ayude en talleres de cocina y donde
ademas se les dé informacién relacio-
nada con las especies (temporalidad,
caracteristicas, grados de frescura, etc).

-Por otra parte, la educacion nutricio-
nal y alimentaria en el mundo laboral.
Ya hay algunas grandes empresas que
destinan parte de sus esfuerzos en la
mejora del bienestar de sus empleados,
en propiciar una vida mas sana a través
de una alimentacion sana, para lo cual
promueven talleres de cocina, recetas
diarias que faciliten la compra programa-
da de sus empleados, una informacion
alimentaria, etc. ¢Se acuerdan del bajo
consumo de pescado de los jovenes in-
dependientes?

- A aquellos retirados, a aquellos hogares
con parejas adultas sin hijos, nuestros
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grandes consumidores de pescados
que cada dia seran mas mayores, (So-
mos el 2° pais mas longevo, después
de Japoén) algo nuevo tendremos que
ofrecerles, porque ellos paulatinamen-
te espaciaran mas sus compras y cada
dia podran realizar menos manipula-
ciones y preparaciones culinarias. Los
productos microondables y horneables,
los envases de consumo individual, de-
ben participar en ese mantenimiento de
nuestros grandes consumidores.

- Las cuestiones sanitarias deben ser
atendidas de manera especifica y debe-
ran serlo a sacrificio de algunos actores
de la cadena de valor, segln los casos.
Desde el barco de pesca hasta el pro-
pio consumidor, nadie debe mirar hacia
otro lado. Tenemos un producto sano y
su ingesta debe suponer una cuestion
de salud para el consumidor.

- Las acciones promocionales sobre los
productos pesqueros deben también
ser acometidas por el conjunto de los
operadores pesqueros. En este punto
es necesario apelar a la corresponsabi-
lidad financiera de todos. La actividad
pesquera genera ingresos y ademas
existen férmulas de financiacion au-
tonémicas, nacionales y comunitarias
mas que suficientes que pueden acom-
panar a la inversion privada.

En los cuatro escenarios anteriores
planteados, el hilo conductor no debe ser
ni mas ni menos que la informacién. Es
absolutamente imprescindible ofrecer
toda la informacion disponible, porque
la informacién genera confianza y la con-
fianza genera consumo. M
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Consejos para comprar bien
y consumir mejor en Navidad

ANGEL MARQUES AVILA. Periodista.

B RESUMEN

El periodo navideno es tradicionalmente el momento del
ano donde se hace un gasto mayor, el total de presu-
puesto para estas navidades, comparado con el gasto
real incurrido en 2017, aumenta en todas las partidas,
especialmente en alimentos y bebidas. En este articulo
se recogen consejos basicos sobre compra y consumo
en Navidad, ademas de las previsiones de gasto de los
espanoles en estas fiestas.

PALABRAS CLAVE: Navidad, consumo, precios, compras,
gastronomia.

a llegada de la Navidad supone un desembolso importante

para las familias. Una de las principales partidas de gasto es

la que se destina a la compra de alimentos: a veces son pro-

uctos de temporada, que s6lo se encuentran en Navidad,

en otros casos se trata de productos especiales, mas caros, mas
selectos, con los que celebramos las fiestas.

Una queja casi periédica que se repite todos los anos en estas fe-
chas por parte de los consumidores es que estos productos suben
sus precios en las fechas anteriores a las fiestas, y en vista de ello,
el consejo habitual para evitar subidas y abusos de (ltima hora es
adelantar las compras y congelar... Y tiene su razén de ser, porque
los precios de algunos productos tipicos de estas fechas se dispa-
ran en los Ultimos dias.

Por ello, es conveniente organizar y planificar las compras y, en la
medida de lo posible, atender algunos consejos basicos:
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CONSEJOS PARA COMPRAR BIEN

Planificar los menus

Es conveniente que los menls que se vayan a preparar
estén sujetos a una lista de los alimentos que se prevé
elaborar. Cuanto mas pronto se sepa cual es el men(, mas
facil sera planificarlo. Es importante fijar bien las cantida-
des de alimentos que se anaden a la cesta.

Se deben calcular las raciones aproximadas que se va-
yan a presentar para que no sobre mucha comida. Si se
pasa, ademas de gastar mas de la cuenta, habra que ges-
tionar los alimentos sobrantes.

Comprar los alimentos que no son frescos con anticipacion

Se aconseja comprar los alimentos que no son frescos
con anticipacion y dejar para el Gltimo momento los que
se requiera adquirir frescos, como la carne o el pescado
(excepto si se compran con antelacion y se congelan hasta
su preparacion).

Encargar y reservar

Los alimentos que, por sus caracteristicas, solo puedan
adquirirse a altima hora, como carne, pescado o maris-
co, 0 que se quieren ofrecer en su version fresca, deben
reservarse con antelacion a un profesional de confianza.
Debe tenerse en cuenta que algunos productos se enca-
recen porque la demanda esta por encima de la oferta.
Por tanto, comprarlos unas semanas antes del ‘boom’ de
compras navidenas puede ayudar a ahorrar un poco.

Optar por los alimentos de produccién local

Es decir, apostar por un consumo de proximidad. Espana
es uno de los principales productores de alimentos tipicos
navidenos: cordero, turrones, vino... Por ello, es recomen-
dable priorizar los alimentos de origen espanol valorar la
calidad de las denominaciones de origen espanolas en
vinos, jamones, quesos, mieles, carnes, turrones y otros
dulces, etc.

Comprar con antelacion y congelar

La forma en la que se manipula y se conserva en casa
el género adquirido es clave para que las celebraciones
acaben bien, sin sorpresas. Para ello, hay que prestar es-
pecial atencién a la congelacion.
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Consegjos para comprar bien y consumir mejor en Navidad

La carne, mejor al final

Para comprar la carne, cuanto mas tarde mejor, para man-
tenerla refrigerada o congelada el menor tiempo posible.
Si queremos carne picada, intentaremos que la piquen en
el mismo momento de comprarla. Las piezas deben ser de
color intenso y sin grasa. A la hora de cocinar, debe prestar-
se atencion a que la parte central quede bien hecha y no
queden partes crudas. En todo caso, cualquier tipo de car-
ne puede congelarse y aguantar bien durante semanas. Es
preferible no congelar grandes piezas, sino hacerlo en racio-
nes porque siempre sera mas facil la congelacion y también
la descongelacién. Es aconsejable, en cambio, no congelar
fiambres y embutidos.

La alternativa del pescado congelado

Si se compra pescado fresco con antelacion, puede con-
gelarse. Antes de hacerlo, es importante prestar atencion
a la compra, donde nos fijaremos que es lo mas fresco po-
sible (agallas rojas, ojos brillantes y tersos, no hundidos).
También puede cortarse antes de congelar. Debe limpiar-
se bien, quitarle las visceras y rellenar el hueco con papel
absorbente; envolverlo en papel film evitando que quede
aire en el interior y congelarlo. Esta preparacién previa del
pescado también nos ayudara a prevenir el anisakis, un pa-
rasito que suele estar presente y que sobrevive a las altas
temperaturas.

El marisco, tanto fresco como congelado

Esta operacién nos hace que se pueda mantener en buen
estado hasta tres meses. Debe tenerse en cuenta que las
nécoras, los bueyes de mar o los centollos tienen que cocer-

se antes de congelar, dejarlos enfriar y guardarlos en el con-
gelador en un film transparente. Es preferible, en cambio, no
congelar las almejas o los percebes ya que suelen sufrir un
poco mas con la congelacion.

Por tanto, si decidimos comprar con tiempo los alimentos
que vayamos a elaborar en Navidad, los congelaremos an-
tes. Deberemos tener en cuenta tres aspectos fundamenta-
les: temperatura, preparacién y descongelacion. El momento
de la descongelacién también es fundamental, el alimento
debe sacarse unas 24 horas antes de prepararlo, dejarlo en
la nevera y que se descongele poco a poco. Es la forma de
descongelar mas segura.

BUENAS PERPECTIVAS

Estas navidades los espanoles gastaremos una media de
630 euros por persona, lo que supone un incremento del 3%
frente al gasto real incurrido de los consumidores naciona-
les en 2017.

Espana continla siendo uno de los paises mas optimistas,
tanto en lo referente a la situacién econémica actual como
en las perspectivas de futuro. La percepcion sobre la situa-
cién en los hogares espanoles ha mejorado en comparacion
con anos anteriores. Este optimismo econémico sera la ra-
z6n principal para el aumento del gasto durante la campana
navidena de 2018.

Por primera vez, Espana superara a Reino Unido en inten-
cion de gasto para estas Navidades, pasando a liderar el
ranking de paises europeos. Los procesos de negociacion
del Brexit y las inestabilidades politicas han generado un
optimismo mas moderado en paises como Reino Unido, Bél-
gica, Grecia o Rusia.

La mayor partida presupuestaria por persona se la lleva
la compra de regalos (252 euros), seguido de comida (195),
viajes (106) y ocio (80). En nuestro pais, el total de presu-
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puesto para estas Navidades aumenta en todas las parti-
das, tendencia que también experimentan el resto de paises
europeos, siendo ocio y viajes las que experimentaran un
mayor porcentaje de crecimiento.

Aunque la primera quincena del mes de diciembre se
mantiene como el periodo de mayor actividad para realizar
las compras navidenas, el mes de noviembre sigue consoli-
dandose como uno de los preferidos por los espafoles para
comprar. El 31% de las compras para estas Navidades se
llevaran a cabo en noviembre, aprovechando los grandes
descuentos que realizan las marcas en las semanas previas
a la Navidad y Aho Nuevo.

Cada vez mas espafoles se suman a comprar durante
este periodo promocional dedicando el 25% del presupuesto
destinado para las compras navidenas de este ano a través
de canales online, lo que supone un incremento de un 10%
respecto al ano pasado. Aunque aln estamos lejos del resto
de paises europeos en lo referente a la compra online (incre-
mento del 30%), las aplicaciones tecnolégicas, desarrolla-
das por los comerciantes, estan siendo muy bien recibidas
por los consumidores.

Sin embargo, tanto las compras offline como las realizada
en tiendas fisicas son las opciones preferidas por los consu-

ARRANQUE DEL NUEVO
PROYECTO DE 'VASDOC

La entidad Alicantina ha catalogado la campana del 2018 como el afio 0 de
un gran proyecto de futuro, ya que por primera vez desde sus inicios, va a
comercializar mas uva apirena gue con semillas. Calculan que en una déca-
da solo tendran uva sin semillas. A conseguir esto ha ayudado la calidad de
los programas varietales que posee, pues trabaja con muchos de los mejores
programas del sector.

Para que Uvasdoce pueda crecery continuar su caming, tiene entre otras, como
maxima el cuidado de su capital humano y el marketing. Siempre envueltos
con nueves proyectos que acerguen las uvas a sus clientes de la manera mas
fresca y divertida. Por eso como cada afio, daran una gran importancia al re-
diseno de packaging, a la creacion de nuevos productos y a la bisqueda de
estrategias innovadoras. Este afo nos sorprenderan con un nuevo merchandi-
sing con motivo de su proyecto “Nuestras Imprescindibles”.

Este ano para Fruit Attraction, feria que se celebra en Madrid el proximo mes
de Octubre los dias 23, 24 y 25, la entidad presentara nuevos proyectos y no-
vedades. Unos de sus puntos fuertes sera presentar la ampliacion su proyecto
maestro “Nuestras Imprescindibles” con numerosas sorpresas.

Uvasdoce en suempeno por cuidar a los consumidores, crea este proyecto que
nace de la necesidad de explicar a sus clientes y consumidores la diferentia
entre cada una de las nuevas variedades sin semillas que se comercializan.

Si quieres descubrir que aspecto tan divertido tienen, el porque de su nombre
y sobre todo cual serd tu prefenda, no dudes en visitar la nueva web de UVAS-
DOCE y sobre todo a su stand en el pabelldn 3 stand 3E03.

b
uvasdoce o

producer exporter importer "'
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midores para realizar compras. A pesar de ello, los grandes
almacenes siguen siendo la principal opcién de los espaio-
les no se casan con nadie y prefieren repartir sus compras
entre las distintas alternativas: grandes almacenes (54%),
cadenas especializadas (45%), hipermercados y supermer-
cados (42%), comercio minorista (36%) y otros (16%).
También es destacable que los consumidores espafnoles si-
guen evitando las opciones de crédito en sus compras, tanto
online como offline. La opcién de pago preferida para las com-
pras en Internet son los monederos digitales (35%), aunque
representan un porcentaje muy reducido de las adquisiciones
presenciales (7%). El desconocimiento sobre estas aplicaciones
de pago y la preocupacién por la seguridad de los datos son
las principales razones para su todavia escasa implementacion.

MAZAPANES Y TURRONES, EN SU MOMENTO DEL ANO

Si hay unos productos que se identifican inequivocamente
con la navidad, estos son los turrones, mazapanes y otros

Si hay unos productos que se
identifican inequivocamente con

la navidad, estos son los turrones,
mazapanes y otros dulces navidenos,
cuya produccion anual es de unas
34.000 toneladas, de las que el
mercado nacional absorbe unas
28.000 toneladas. Atendiendo al valor
de la produccion comercializada en el
mercado interior, los turrones acaparan
el 78% de todas las ventas, mientras
el restante 22% corresponde a los
mazapanes y otros dulces navidenos.
La innovacion y la presentacion

de nuevas variedades que rompan

la estacionalidad del consumo son

las grandes apuestas del sector
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dulces navidenos, cuya produccion anual es de unas
34.000 toneladas, de las que el mercado nacional ab-
sorbe unas 28.000 toneladas. Atendiendo al valor de la
produccién comercializada en el mercado interior, los tu-
rrones acaparan el 78% de todas las ventas, mientras el
restante 22% corresponde a los mazapanes y otros dulces
navidefnos. La innovacién y la presentacion de nuevas va-
riedades que rompan la estacionalidad del consumo son
las grandes apuestas del sector.

La produccién amparada de las denominaciones de
turrones de Jijona y de Alicante llega hasta cerca de las
4.340 toneladas, de las que el 53% corresponde al tu-
rrén de Jijona y el restante 47% al de Alicante. Entre los
turrones sin denominacion, los de chocolate son los mas
demandados, con cuotas del 48% de total en volumen y
del 40,5% en valor. A continuacién se sitdan los turrones
tradicionales, con el 29,4% y el 35,5% respectivamente,
las especialidades (14% en volumen y 13,3% en valor), los

de yema y mazapan (6,4% y 7,3%) y las tortas de turron,
con los restantes 2,2% en volumen y 3,4% en valor.

Dentro de las especialidades navidenas, la principal
partida comercializada es la de los polvorones y mante-
cados, con unas cuotas que rondan el 37% en volumeny
el 33% en valor. A continuacion se sitlan los panettones y
pandoros, muy asentados en el mercado espanol después
de unos anos de gran crecimiento. En la actualidad repre-
sentan en torno al 33% del total de ventas en volumen y
el 23,5% en valor. En tercer lugar se sitlan los mazapanes
(13,5%, aunque en valor su cuota crece hasta el 23%), los
chocolates de Navidad (en torno al 10% en volumen y va-
lor), los pasteles cascas y almendras rellenas (3% y 5,5%),
los grageados (2% y 3%) y las marquesas, con porcentajes
del 1,5% en volumen y del 2% en valor. B

[JPAQ i2ZGOURMET

Servicios especializados en alimentacién

RED PROPIA DE DISTRIBUCION
En Espana, Portugal y Andorra

TRANSPORTE A EUROPA DE PALETS
& ternperatura controlada entre O°C y 5°C

E-COMMERCE
Los alimentos de la web a su destino:
la entrega domiciliaria en frio

ALMACENES CON REGISTRO SANITARIO
Trazabilidad - Control de la temperatura

DISTRIBUCION CAPILAR ECO
Sostenible medicambientalmente

{ Sostenible

integra2

integra2@integraz.es » www.integraz.es

- Logist
B ogisto




Consegjos para comprar bien y consumir mejor en Navidad

La cocina tradicional vuelve por Navidad

Las mesas navidefias destacan en el calendario entre
las mas brillantes de cada afio. Estas son algunas
propuestas de chefs espafioles, sus platos favoritos
para Navidad.

El plato preferido de José Luis Zuya, chef asesor
gastronémico de Trending Tapas, es el “Turrén de
centollo” (receta propia, de 2010). Y afiade que el
producto que no debe faltar en las mesas durante
estas celebraciones es el marisco.

El menlU que prepararia este chef comenzarfa con
el “Turrén de centollo” como picoteo, después “Orly
de bacalao con miel de trufa negra”, acompafado de
“Ensalada de haojas verdes con jamén de pato” y como
plato principal, “Cordero asado a las 5 especias con
canela”. Y para cerrar “Lemmon pie”, de postre.

Para Juan Almagro, chef del restaurante Mestefio Bar,
cualquier plato que pueda compartirse es perfecto.
“En mi caso, un pavo relleno, un guiso de sepia hecho
por mi madre o una buena sopa “made in Miguel” son
lo mejor que puedo esperar”. ;Qué productos no deben
faltar durante estas celebraciones?, Dulces, turrén,
mazapan, carbén, pastizos!

Es de la opinion que la Navidad, gastronémicamente
hablando, sigue unida a la tradicién y, sobre todo, al
recuerdo. En cualquier caso, también van surgiendo
nuevas costumbres en las familias segin toman el
relevo las nuevas generaciones y quizé en estos casos
si se apuesta por lo novedoso que, por otro lado, en un
futuro no dejaré de ser algo “tradicional”.

El menl que nos prepararia este chef para estas
fechas, se inicia con entrantes (jamon, un buen queso,
ibéricos, marisco, guiso de sepia, almejas a la marinera
picantitas y quizd unas ostras), y después un plato

fuerte, que suele ser un asado de cordero, un pichén o
incluso un pavo relleno.

De postre, no faltan los pastizos de boniato y de cabello
de angel, los turrones y los mazapanes.

Para JesUs Vega Cabafas, chef del hotel Ritz, su plato
preferido para estas fechas es el cordero asado,
aungue esto no signifique que pueda crear y cocinar
platos més elaborados y sofisticados. Para el menu de
su casa apuesta por aperitivos clasicos y singulares,
canapés de foie, salmén, ostras y mariscos a la
plancha. También sopa de pescado tipo bullabesa. Un
corderito tierno asado o cochinillo. Y un gran postre
principalmente de chocolate.

Para Mario Rosado Segado, chef gjecutivo de
Grupo Premium (Batik, Yubd, Bendito y La Fabrica de
Cruzcampo), la Navidad es la mejor época del afio, tanto
en el aspecto laboral a pesar del trabajo, como en el
personal, ya que es el momento de reunirse con toda
la familia.

Su plato preferido para estas fechas va desde una
buena sopa de rape y marisco con pernod, a un venado
con chocolate y chantarellas, rodaballo, cordero, un
buen jamoén ibérico de bellota, algo de marisco y mucho
mimo cocinandolo todo.

Por ultimo, Estefania Marchal Carrefio del restaurante
Xmile, en Majacar (Almeria) opina que unos de los
mejores productos que no pueden faltar en una
mesa navidena es un buen “Aove de Jaén” “Cordero
Segurefio”, cochinillo, y unas buenas gambas de Huelva.
Esta chef piensa que sin tradicién no hay evolucién,
y que ahora con los programas de cocina que hay, la
gente apuesta més y cambia algo de los menus de las
casas pero sin perder la tradicién y la esencia. &
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La cruzada de los lacteos

Innovacion e informacion a los consumidores se convierten en las bazas
para revertir la caida del consumo de los productos lacteos en Espaia

SILVIA RESA LOPEZ. Periodista.

B RESUMEN

Durante los ultimos anos, a pesar del crecimiento en
la produccion del sector en Espana, la tendencia es de
caida en el consumo de leche liquida, de estabilidad
para el caso de los derivados lacteos y de mejora en las
exportaciones que, sin embargo, no absorben los exce-
dentes del mercado nacional. Las modas impuestas por

nutricionistas y blogueros han contribuido a demonizar
la leche liquida, cuyo consumo se ha traspasado a otras
bebidas de soja, avena o almendras.

PALABRAS CLAVE: leche liquida, derivados lacteos, in-
dustria lactea, tendencias de consumo, bebidas vege-
tales. Quesos, postres lacteos, yogures, batidos, leche
de oveja, leche de cabra.

n el sector todos coinciden: si bien las magnitudes de

lo lacteo se expresan mediante una participacion del

17% en la renta agraria espanola, una produccién de

7,6 millones de toneladas de leche y derivados y un
peso del 17% en el volumen total de alimentos comprados
por los hogares, planea la amenaza de que en el mercado
interior, destino principal de la produccion, el consumo de
leche sigue cayendo.

“La leche ha sufrido una demonizacion”, dice Javier Iglesias,
Client Manager en Kantar Worldpanel; “debido a las tenden-
cias marcadas por nutricionistas y por algunos medios de co-
municacion, las cuales han provocado el traspaso del consu-
mo hacia otras bebidas de soja, avena o almendras”.

Esto ha llevado a que cuatro de cada diez hogares “compren
una bebida vegetal como sustitutivo de la leche para el desa-
yuno, momento de mayor consumo de leche”, dice Iglesias,
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para quien estos productos “encajan mejor con las nuevas
modas del consumidor y sus necesidades emergentes”.

No obstante, segln este experto un dato a tener en cuenta
para comprender la relevancia del sector es que en el presu-
puesto total que los hogares espanoles destinan a la alimenta-
cion el 17% en términos de volumen y el 12% en valor corres-
ponden a leche y derivados.

“En un contexto de cada vez mayor incertidumbre, la indus-
tria lactea ha aumentado la recogida de leche de vaca desde
los 6 millones de toneladas al principio de la década hasta
los mas de 7 millones en la actualidad, a lo que hay que
anadir otro millén mas entre las leches de oveja y cabra, tan
fundamentales para un sector estratégico como el quesero”,
dice Luis Calabozo, director de la Federacion de Industrias
Lacteas (FENIL).

Esta evolucién ha permitido reducir en 400.000 toneladas
las importaciones de leche como materia prima y aumentar las
exportaciones en cerca de 500.000 toneladas equivalentes en
leche, sobre todo en forma de queso. Para este Ultimo produc-
to, la balanza exterior continlia siendo negativa “por lo que sin
duda deberemos implantar planes de promocion especificos”,
en palabras de Calabozo.

Sin embargo, para el responsable de la patronal de la in-
dustria lactea queda alguna asignatura pendiente: “la caida
paulatina del consumo de lacteos en los Gltimos anos es la
mayor amenaza a la que se enfrenta el sector, ya que el mer-
cado interior continta siendo el principal destino de nuestra
produccion”.

Es por ello que darle la vuelta a dicha tendencia y obtener de
nuevo cifras positivas en su consumo “es la prioridad de todo
el sector, primario, transformador y distribuidor”, dice Calabozo.

Y es que, segln la Interprofesional del sector lacteo (INLAC),
que agrupa a todos los agentes que intervienen en las fases de
produccién, desde el origen hasta la comercializacién, duran-
te el periodo comprendido entre 2012 y 2017 el consumo de
leche liquida cayd el 6%, porcentaje que alcanza el 28% si se
mide el periodo 2000-2017.

No obstante, la tendencia parece que se suaviza, a tenor de
los datos de la interprofesional y a pesar de que aln se hable
de decremento.

“El descenso en el consumo de leche liquida es una caracte-
ristica de muchos paises desarrollados como Francia, Alema-
nia o Italia”, comenta Agueda Garcia-Agullé, directora gerente
de INLAC; “sin embargo, el consumo de productos como yogu-
res y quesos en Espaia es todavia inferior a la media de otros
paises europeos”.

PRODUCCION MARCADA POR MODAS

La cadena de valor del sector lacteo, que incluye produccion y
transformacioén, genera un volumen de negocio de 11.820 mi-
llones de euros, seglin datos de INLAC, organizacion presidida
por José A. Tellado.

La produccion lactea representa el 17% de la renta agraria
y en cuanto a sector ganadero ocupa la tercera posicion, por
detras del porcino y el bovino.

La mayor parte de dicha produccioén corresponde a la leche de
vaca (7,02 millones de toneladas) con el 89% de la produccion
total de leche en Espana, situdndose como séptimo productor
de la UE, con una cuota del 4% sobre el total de dicha area.

La leche de oveja (512.000 toneladas) representa el 6% de la
produccion total en Espana, ocupando la primera posicion en el
ranking europeo, con una cuota del 17%,; la de cabra (480.000
toneladas y 5% de la produccion total) sitla a nuestro pais
como segundo productor de la UE, por detras de Grecia, con un
peso del 22%

“La cadena de valor del sector lacteo estd muy atomizada en
el segmento de produccién primaria, donde hay unos 14.500
ganaderos”, dice la gerente de INLAC; “cerca de 1.500 empre-
sas lacteas y a medida que se avanza en la cadena de valor, el
sector se concentra, como es el caso de la leche UHT, segmento
en el que un nimero muy reducido de empresas alcanza el 70%
de la produccion total”.

Por areas geograficas, Galicia es la comunidad con mayor
produccién de leche de vaca: aproximadamente el 38% del to-
tal, seglin datos del Fondo de Garantia Agraria (FEGA).

De hecho, el 52% de la leche de vaca que se produce en Es-
pana corresponde a la cornisa cantabrica, esto es: Galicia, As-
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turias y Cantabria que relnen, respectivamente, el 56%, 13% y
9% de los productores. Le sigue Cataluna, que concentra el 11%
de la produccion de este tipo de leche.

En la produccion de leche de oveja, Castillay Ledn es la comu-
nidad lider, con el 58%, seguida por Castilla-La Mancha, con el
31%. En leche de cabra quien domina es Andalucia con el 45%,
por delante de las segunda y tercera comunidades autbnomas
en dicho ranking: Castilla-La Mancha (18%) y Murcia (12%).

“La leche liquida envasada representa en torno al 45% de la
produccién industrial lactea, seguida por los yogures, el que-
so y la nata”, dice Luis Calabozo, gerente de FENIL; “de ahi
que la leche liquida envasada siga siendo el principal producto
elaborado por la industria, si bien durante los Ultimos anos
se aprecia una clara apuesta por la diversificacion industrial,
con vistas al desarrollo de otros lacteos que aporten un mayor
valor anadido”.

Pese al protagonismo de la leche liquida en el total del sec-
tor, la tendencia premium o de productos de alta gama marca
el consumo interior, tal y como afirma Javier Iglesias, de Kantar
Worldpanel: “la leche sigue teniendo mucha importancia en tér-
minos de volumen, mientras que en términos de valor son otros
productos los relevantes, como quesos de alta gama, destinados
a segmentos de consumo con mucha cultura quesera, o también
el desarrollo de postres especiales como yogures y postres bio,
gue pese a tener un precio mas alto cuentan con buena acogida,
y constituyen una de las bolsas de crecimiento del sector, por
encima de otros segmentos como por ejemplo el de la leche eco-
I6gica, que hoy por hoy tan sélo alcanza una penetracion del 3%
en el canal hogares, dado que aln no existe una oferta formada y
a su vez los distribuidores no lo empujan, no lo dinamizan”.

“Aunque el sector de leche liquida ha sufrido la demonizacién de
la que antes hablaba, lo cierto es que en el entorno global de los
derivados lacteos la situacion esta cambiando”, dice Iglesias; “sa-
bemos, por ejemplo, que la leche sin lactosa la compra un tercio
de los hogares espanoles, pero s6lo el 25% de estos consumidores
saben que son intolerantes a la lactosa, es decir, que existen otros
factores que justifican su eleccion, como el hecho de que les siente
mejor o incluso que aprovechen alguna promocioén”.

Es por esto que el experto de Kantar Worldpanel considera
que en el sector “estan condenados a un entendimiento, espe-
cialmente en categorias tan vitales para los hogares”.

Dice Iglesias que algunos segmentos como el de batidos, tra-
dicionalmente dirigido al consumidor infantil, han ampliado su
espectro, activando lo que se conoce como “la palanca del pla-
cer”, a través de formatos de mayor tamafio dirigidos a un perfil
adulto; “el segmento de natas ha conseguido crecer aplicando-
se como ingrediente culinario, de ahi que los derivados lacteos
se hayan estabilizado en el mercado espanol”.

CONTRATAQUE SALUDABLE

Como forma de poner en valor el consumo de todos los pro-
ductos lacteos en el mercado interior, el sector ha iniciado un
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Estos (ltimos, segin Agueda Garcia-Agullé de INLAC “son
cada vez mas exigentes y se preocupan mas por su salud y por
el origen de los alimentos que consumen; simultdneamente de-
sean productos que se adapten a su estilo de vida, de ahi el
éxito de los lacteos on the go, esto es, de consumo en cualquier
momento y lugar”.

En este sentido y desde FENIL su director Luis Calabozo reco-
noce el papel de la industria lactea al respecto: “lleva muchos
anos adaptando sus productos para mejorar la salud y la nutri-
cion de la poblacion, por lo que existen multitud de variedades
y referencias que se adaptan a las necesidades y gustos de los
consumidores”.

“INLAC trabaja para contribuir al desarrollo del sector lacteo
espanol en su conjunto”, dice su directora “por lo que nuestros
objetivos a corto-medio plazo son dos: revertir la tendencia en
la caida del consumo nacional de leche y derivados lacteos y
vertebrar este sector, generando valor y contribuyendo a su sos-
tenibilidad econémica, social y medioambiental”.

“En este contexto, la promocién y comunicacién de los pro-
ductos lacteos es imprescindible”, comenta Garcia-Agulld;
“pues es prioritario aumentar el consumo de leche y de pro-
ductos lacteos en Espaia, contribuyendo ademas a mejorar la
dieta de la poblacion espanola, especialmente en lo relativo a
la ingesta de calcio”.

El principal proyecto de INLAC esta cofinanciado con la Unién
Europea y se refiere al consumo de lacteos en el marco de una
dieta y estilo de vida saludables: “estamos muy orgullosos de
dicho proyecto y esperamos poder continuar durante dos anos
mas”, dice su directora; “es fruto de una convocatoria de con-
currencia competitiva de ambito europeo y a tal efecto hemos
creado un comité cientifico, integrado por profesionales inde-
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Granjas que
cumplen rigurosos
requisitos.

La inclusién de una granja
gallega en el Rexistro de
Explotaciéns Leiteiras de
Calidade Diferenciada, esta
condicionada a una serie de
parametros sanitarios, de
calidad de la leche, bienestar
animal y seguridad alimentaria.
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pendientes procedentes de diversas areas de la investigacion
sanitaria y cientifica”.

“Ellos nos ayudan a informar a los consumidores sobre el be-
neficio del consumo de leche y de los productos lacteos, acerca
de sus valores nutricionales, de cémo pueden contribuir al cre-
cimiento de los ninos y adolescentes, beneficiar a los deportis-
tas, a las mujeres y a las personas mayores, todo ello desde el
rigor cientifico”.

El proyecto se enfrenta a un doble reto, segln la portavoz de
INLAC, como es “aumentar el conocimiento sobre los valores
nutricionales de la leche y los productos lacteos, relacionando
Su consumo con un estilo de vida saludable y cambiar la imagen
y percepcion de los consumidores y prescriptores acerca de la
leche y los productos lacteos”.

Luis Calabozo, desde FENIL, insiste en similares argumentos:
“la leche y los productos lacteos aportan nutrientes esenciales
como calcio, proteinas de alto valor biolégico, vitaminas y otros
minerales que contribuyen al buen funcionamiento corporal, y
son importantes para mantener una buena salud en todas las
etapas de la vida”.

Y lo avala con datos: “la UE aprobé seis de once declara-
ciones de salud en ninos relativas al crecimiento y desarrollo
normal de los huesos a través de algunas leches, yogures y
quesos”; “otros estudios observacionales sugieren una relacion
positiva entre el consumo de lacteos y salud dental”; “también,
el consumo de queso y de yogur esta relacionado con una me-
nor existencia de caries en los ninos y existen datos cientificos
gue muestran que una mayor ingesta de lacteos en edades tem-
pranas contribuye a una menor presion arterial en la ninez y en
la adolescencia temprana”.

¢Qué tienen los lacteos que los hace buenos?, preguntan
desde INLAC, destacando los beneficios funcionales como efec-
tos positivos de los lacteos para quien los toma; “queremos es-
tablecer un héabito, como es el de tomar tres lacteos al dia”,

L |

explica la directora de INLAC a propdsito del proyecto iniciado
por la organizacion interprofesional; “el principal objetivo sera
la promocién del consumo de leche y de otros lacteos de origen
local, poniendo en valor el mundo rural”.

“De esta forma, comunicamos al consumidor destacando
los componentes de los lacteos, siendo el objetivo revalorizar
la necesidad diaria del consumo de lacteos, para cambiar la
tendencia de consumo”.

“Ademas, dada la importancia que el queso tiene para el sec-
tor lacteo, queremos crear y difundir la cultura de tal producto
en el mercado espanol, por lo que hemos iniciado un proyecto
especifico al respecto (esqueso.es), en un escenario en el que
los quesos espanoles son todavia poco conocidos por los pro-
pios espafioles”, dice Agueda Garcia-Agullé.

LOS QUE CRECEN

“En términos de comunicacion la industria se focaliza en los be-
neficios nutricionales de los lacteos”, dice Javier Iglesias, Client
Manager de Kantar Worldpanel; “no obstante, deberian hacer
un mayor esfuerzo, pues algunos productos sustitutivos han lle-
gado al mercado espanol para quedarse un tiempo, coexistien-
do con los productos lacteos”.

Este experto considera que, si bien la leche liquida ha sufrido
los efectos de la sustitucion por bebidas vegetales, con el con-
siguiente decremento en su consumo, no ocurre lo mismo con
el resto de productos lacteos, como es el caso de los yogures.

“Para estos derivados coexisten dos beneficios, como son los
principios activos, mediante los que se reconvierte una categoria
madura iniciada con los I casei inmunitas-bifidus-cereales y los
beneficios naturales, a partir de conceptos como el yogur ecolégi-
co, el alto en proteinas y el kéfir, que van haciéndose hueco en el
mercado, por lo que constituyen bolsas de crecimiento”.
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En el caso de los postres, la tendencia del cero por ciento y desnatado triunfa,
aunque hay innovacion vinculada al driver que mueve el sector: por puro placer,

para darse un capricho, porque me gusta

“En el caso de los postres, la tendencia del cero por ciento y
desnatado triunfa, aunque hay innovacion vinculada al driver
que mueve el sector: por puro placer, para darse un capricho,
porque me gusta”, dice Javier Iglesias; “una gran parte de lan-
zamientos de producto han ido en esta linea con talante he-
donista”; “mientras tanto, los postres tradicionales desarrollan
variedades como la panacota o el tiramisu, es decir, postres
mas caseros, asociados al hecho en casa”.

“Si la distribucion lo apoya como es el caso de Mercadona o
de Lidl, se produce un mayor éxito también en el caso de otros
postres, incluidos los yogures kéfir”, dice el Client Manager de
Kantar Worldpanel; “por ejemplo en productos lacteos ecologi-
cos destaca la cadena Aldi, al contar con la mayor oferta”; “no
son referencias de grandes fabricantes y hay que pensar que
aunque los productos ecoldgicos crecen a doble digjto, parten
de una base pequena, pues sélo cuatro de cada diez hogares
adquieren estos productos”.

“En cualquier caso, se trata de una estrategia compro-
pruebo y aln cuesta encajarlos en los habitos de consumo
de los hogares”, dice Javier Iglesias, para quien “ain queda
mucho por hacer”.

Y ya que hablamos de distribucién minorista, segin datos
de la empresa consultora Kantar Worldpanel, en el mercado
de lacteos y derivados el lider es Mercadona, con una cuota
del 30%; le siguen Dia y Carrefour, con participaciones respec-
tivas del 10%. Para el portavoz de la consultora Kantar, una de
las ensenas emergentes es la alemana Lidl, que se posiciona
en el top 5 de los mercados lacteos: “esta ensena lleva mas
de un lustro creciendo en participacion de ventas, pero en el
caso concreto de lacteos su cuota es del 5%”, dice Iglesias,
que explica tal evolucién en el paulatino cambio de modelo
de establecimiento, pasando de ser nave industrial a smart
discount, “con lo que han dado una vuelta a su imagen, que
es ahora mas sofisticada”.

ATENERSE A LANORMA

A finales del pasado septiembre, se aprobaba en Consejo de
Ministros un real decreto por el que se establece “la obligato-
riedad de incluir la indicacién de origen en el etiquetado de la
leche y de los productos lacteos”.

Ello implica que tanto la leche como los derivados lacteos
producidos en Espana han de llevar una etiqueta en la que se
recoja tanto el pais de ordefio como el de transformacion de la
leche o0 materia prima.

Si se trata de un lacteo fabricado con leche no exclusivamen-
te de procedencia espafola, debera incluir el nombre de los
estados miembros, o si se trata de paises de origen fuera de la
Unién Europea.

Fuentes del ministerio de Agricultura consideran que de esta
manera “los consumidores espanoles van a tener informacién
clara sobre dénde se ha ordenado y transformado la leche y los
derivados que compren”.

Y citan los resultados de diversas encuestas en las que se
recogen datos relativos a las preferencias de los compradores
espanoles: “el 88% de los consumidores, un 4% mas que el resto
de europeos, estiman necesaria la identificacion del origen de
la leche como producto y como ingrediente de otras referencias
lacteas; el 86% de los distribuidores minoristas creen que la iden-
tificacion de origen espanol incrementara sus ventas de leche”.

“Confiamos en que esta medida sera beneficiosa para todo el
sector, y a través de una mayor transparencia en la informacion
al comprador, nos ayude a promover el consumo de productos
lacteos de las industrias de nuestro pais”, dice Luis Calabozo,
director de FENIL.

Para Iglesias, de Kantar Worldpanel, “la industria venia em-
pujando para favorecer cambios y no sé6lo en el envase, tam-
bién en la etiqueta”; “creo que todo lo que fomente una mayor
transparencia del sector es positivo, sobre todo en el actual en-
torno de consumo desfavorable para estas referencias, que en
cierta medida es consecuencia de la desconfianza generada en
el comprador, cuando los detallistas utilizaban la leche barata
como producto de reclamo”.

Segln Javier Iglesias, se esta trabajando en esta linea, cara
a obtener la confianza del consumidor. Y hablando de con-
fianza, para Agueda Garcia-Agullé, de INLAC “es evidente que
la industria agroalimentaria espanola da respuesta a las de-
mandas de los consumidores, también el sector lacteo”. Cabe
destacar, en este sentido, el compromiso de la industria en
la reformulacion de trece categorias de productos lacteos, a
partir de la reduccion de azlcares anadidos en un 10% desde
ahora y hasta 2020, con el objetivo de poner en el mercado
una oferta mas saludable.
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CEREAL HUNTERS

Cereales para el desayuno

CAFE

Cuatro décadas de adaptacion a los habitos alimenticios de los espaiioles

ANTONIO MANUEL MARTINEZ SANCHEZ. Economista.

B RESUMEN

Los espanoles abrazaron el consumo de cereales con la llegada de la multi-
nacional Kellogg en 1977 y, desde entonces, la categoria de cereales para
desayuno ha conseguido adaptarse e innovar, si bien, los cambios en las
tendencias alimentarias de las familias espanolas, junto con el descenso del
consumo derivado de la crisis econémica, han mermado las ventas de la in-
dustria en el ultimo lustro.

El objetivo de este articulo se centra en analizar la evolucidon reciente de la
categoria de cereales para el desayuno en Espana y para ello tomamos como
referencia los datos obtenidos del informe de Euromonitor concerniente al
desarrollo de la categoria de cereales para el desayuno en Espana, asi como
el Informe Alimentacion en Espana que elabora Mercasa.

PALABRAS CLAVE: cereales para el desayuno, habitos alimentarios, evo-
lucién empresarial, innovacion en producto, consumo saludable, marca de
distribuidor.
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e acuerdo con la Real Academia

Espafiola, un eslogan es una fér-

mula breve y original, utilizada

para publicidad, propaganda,
etcétera. Con ello, las marcas consiguen
persuadir, captar la atencion del compra-
dory, sobre todo, vender. Las multinacio-
nales detras de las grandes marcas de
cereales para desayuno supieron captar
la atencion del comprador espanol a tra-
vés de esléganes pensados para ninos y
padres, como, por ejemplo, “Desayuno de
campeones” (Corn Flakes de Kellogg’s),
“Saca el tigre que llevas dentro” (Zucari-
tas), “Crece grande y fuerte” (Choco Kris-
pis de Melvin), “Fruti fantastico” (Froot




Loops), entre otros. La simbiosis de pro-
ducto mas eslogan es a la marca lo que la
innovacion al ciclo de vida de la categoria.

El afo 2017 resultd ser negativo para las
ventas de la categoria de cereales para el
desayuno. En cambio, en términos de vo-
lumen, la categoria consiguié mejorar sus
resultados hasta alcanzar las 77.000 tone-
ladas. El descenso del precio de los cerea-
les resulta clave para entender la evolucion
del sector. Por tanto, aunque el precio se
configura como factor clave de esta cate-
goria, la innovacion también tuvo su reco-
rrido dentro de la misma. La reformulacion
nutricional de algunos de los productos
existentes, convirtiéndolos en alternativas
mas saludables, asi como el aumento del
consumo de muesli y granola son algunos
de los ejemplos mas resenables.

LO SALUDABLE,
MAS ALLA DEL ESLOGAN

Dos hechos son los que marcan las pautas
a seguir y, por ende, conclusivas del consu-
mo actual de cereales para el desayuno. En
primer lugar, la creciente tendencia hacia
el consumo de alimentos mas saludables y
nutritivos ha supuesto para los fabricantes
de cereales una renovacion del catalogo
de productos para satisfacer esta nueva
demanda. En segundo lugar, la categoria
de cereales para el desayuno se ha visto
amenazada por la percepcion de estar
compuesta por ingredientes poco saluda-
bles, es decir, de ser “inconvenientes” para
la salud. Como parte del objetivo de mitigar
tales percepciones, y lograr una innovacion
en producto mas saludable, los fabricantes
han comenzado a incorporar ingredientes
como cereales integrales y frutas deshidra-
tadas, asi como innovaciones en el proce-
samiento, tales como la disminucion de las
calorias a través de la reduccion del conte-
nido en azucar. Todo ello sin que el sabor o
la textura se vean perjudicadas.

Las subcategorias Muesli y Granola
registraron la tasa de crecimiento mas
elevada de entre los cereales “listos para
su consumo” (en inglés, “Ready to eat” o
RTE). La facturacion global se increment6
un 3% hasta alcanzar una facturacién de
16 millones de euros. Cabe destacar que
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CUADRO 1

Ventas en millones de euros de la categoria de cereales en Espafia.

Periodo 2012-2017

EUR MILLONES 2012
CALIENTES 21
LISTOS PARA SU CONSUMO: 3328
NINOS 142,8
ADULTOS 190
COPOS 120,6
MUESLI Y GRANOLA 97
OTROS TIPOS DE CEREALES 59,7
TOTAL 3349

2013 2014 2015 2016 2017
21 2,4 27 2,9 31
3247 3062 3027 2955 2905
1385 1295 129 1235 119
1862 1767 1737 1719 1715
1166 1096 1086 109 1098
12 134 146 151 157
576 537 505 478 461
3268 3086 3054 2984 2936

Fuente: Elaboracién propia con datos de Passport, Euromonitor.

el muesliy la granola estan desplazando
otros cereales para el desayuno con alto
contenido en fibra, segin Euromonitor.

EL SECTOR EN CIFRAS

Los cereales para el desayuno estan muy
regulados y la Comision Europea aplica
constantemente nuevas restricciones al
uso de sustancias o ingredientes que pue-
den ser perjudiciales para la salud. En este
contexto, los fabricantes han sido muy ac-
tivos en el cumplimiento de las normas de
la UE y en la reformulacion constante de
los productos para ofrecer a los consumi-
dores opciones mas saludables. Por ejem-
plo, los cereales de desayuno para ninos
conforman una subcategoria fuertemente
sujeta a cambios y reformulaciones, con
unos fabricantes enfocados en la presen-
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tacion de nuevas formulas dietéticas, con
bajo contenido de azlicares o variedades
adaptadas a las personas celiacas.

El cuadro 1 marca la evolucion de las
ventas del sector para el periodo 2012-
2017. En concreto, el ano 2017 estuvo
marcado por un ligero incremento en
el volumen de ventas minoristas, cerca
del 1%, hasta alcanzar las 76.700 tone-
ladas. En términos de valor monetario,
las estadisticas arrojan una disminucion
de las ventas minoristas en torno al 2%,
llegando a la cifra de 294 millones de
euros. Este descenso en valor se debe
principalmente a la competencia en pre-
cios, la bajada del precio de las materias
primasy la presidon competitiva que supo-
ne la entrada de nuevos operadores en el
mercado de los cereales para el desayu-
no. En términos globales, el rendimiento
del ano 2017 fue ligeramente superior



en comparacion con el periodo de revi-
sién en su conjunto, y podemos afirmar
que las ventas totales en el sector de los
cereales para el desayuno se van a ir es-
tabilizando progresivamente en torno a
los 290 millones de euros anuales has-
ta el ano 2022, aunque ello dependera
del crecimiento econémico, del impacto
positivo que tenga el incremento del gas-
to de las familias y la adaptacién de la
oferta hacia un consumidor que busca
productos mas saludables.

Aunque la subcategoria de “cereales
calientes” tradicionalmente ha tenido en
Espafna una presencia limitada, su parti-
cular desarrollo ha cambiado la percep-
cion de los fabricantes sobre la misma.
En 2017, dicha categoria registré un cre-
cimiento en términos de valor cercano al
7%, con unas ventas que alcanzaron los
3 millones de euros. Una de las principa-
les razones de su crecimiento se debe al
incremento de la presencia de turistas y
migrantes provenientes de regiones don-
de los “cereales calientes” son muy po-
pulares, como en Reino Unido.

Los cereales para el desayuno forman
parte de una categoria con una amplia
representacion de surtido en supermer-
cados, tiendas de descuento e hipermer-
cados, en contraposicion de las tiendas
tradicionales, donde amplitud y profun-
didad de la categoria se ve afectada por
el menor tamano del establecimiento.
De entre las formas comerciales sin es-
tablecimiento, el comercio electrénico
sigue siendo un canal menor, aunque
las ventas en linea han aumentado sig-
nificativamente, a la par que continda la
revolucion digital del comercio minorista.

Desde hace mas de 30 afos, el consu-
mo de cereales en Espana ha mantenido
un crecimiento constante y la demanda
de nuevos productos no ha hecho nada
mas que crecer. Desde la recesion econ6-
mica, el comprador espafol cambié sus
habitos alimentarios y con ello, el dinamis-
mo asociado a la categoria de cereales
para el desayuno. En el aino 2009, segln
el “Informe sobre Produccién, Industria,
Distribucién y Consumo de Alimentacion
en Espana”, que anualmente publica
Mercasa, en conjunto con el Ministerio de
Agricultura y Pesca, Alimentacién y Medio
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GRAFICO 1

Evolucién del consumo y del gasto en pastas, 2013-2017
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Fuente: Elaboracion propia con datos de Passport, Euromonitor.

Ambiente, el consumo de cereales para el
desayuno superaba ligeramente los dos
kilos por personay ano, para el aho 2017,
por su parte, el consumo medio habia
descendido hasta los 1,7 kilos por perso-
nay ano. En ambos anos, Madrid y el sur
peninsular se sitlan como las principales
areas geograficas donde se destacan los
mayores consumos por habitante, y el
perfil del comprador también se mantu-
vo intacto en los anos objeto de analisis,
a saber, familias con ninos entre 6 y 15
anos, padres con edades comprendidas
entre los 35-49 anos y con unos niveles
de ingresos econdémicos medios y medios-
altos. El grafico 1 representa la evolucion
de las ventas, tanto en volumen como en
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valor, de la categoria de cereales para el
desayuno en el periodo 2012-2017 ca-
racterizado por la recesion econémica en
Espana.

LAS EMPRESAS.
PANORAMA COMPETITIVO

Kellogg Espana ha mantenido el lide-
razgo en la categoria de cereales para
el desayuno desde sus comienzos a fi-
nales de los setenta. En el ano 2017,
el porcentaje de cuota de mercado de
la citada empresa resulté ser del 36%.
Gran parte del éxito comercial de la em-
presa, cuyo origen se remonta a 1906
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en Battle Creek (Michigan), gira en tor-
no a la popularidad de sus marcas, a
saber, Kellogg’'s Special K, Corn Flakes,
All Bran y sus cereales para el desa-
yuno infantil Kellogg’s Choco Krispies,
Rice Krispies y Frosties.

A pesar del fuerte liderazgo que la em-
presa posee, ésta ha ido perdiendo terre-
no durante el periodo 2013-2017 debido,
principalmente, a la creciente competen-
cia de las marcas del distribuidor, y a una
estrategia de precios muy agresiva lleva-
da a cabo por otros fabricantes, que ha
afectado no s6lo a la cuota de mercado de
Kellogg, sino a la totalidad de la categoria.

Pepsico Iberia es una empresa con una
pequena participacion en la categoria de
cereales para el desayuno, pero en el
ano 2017 presentd un desempeno muy
dindmico. Este hecho tiene puede tener
su explicacion en las distintas acciones
comerciales llevadas a cabo para promo-
ver y expandir la distribucion de su marca
“Quaker”. La introduccion de tres nuevas
variedades de Quaker, con un contenido
de azicar 30% menor, también ha impul-
sado la participacion de la compaiia en
los cereales para el desayuno.

Cereal Partners Espana AEIE, la
alianza estratégica entre Nestlé y Ge-
neral Mills tuvo una cuota de mercado
en valor para el ano 2017 del 12%.
Esta empresa, junto con Kellogg Es-
pana y Pepsico Iberia representan el
48% de las ventas de la categoria en
el canal minorista. Ante este dominio,
la participacion de los fabricantes na-
cionales no se vio reducida, sino todo
lo contrario, en un escenario de rece-
sién, reduccion del gasto y una mayor
conciencia del gasto por parte del com-
prador espanol, éstos vieron incremen-
tado su porcentaje de participacion,
destacando sobre todo al Grupo Siro,
fabricante de la marca propia de Mer-
cadona (empresa lider de la distribu-
cion espanola en 2017 de acuerdo con
un estudio de EAE Business School).

El grafico 2 es una muestra mas
de la importancia que las marcas del
distribuidor poseen en la categoria de
cereales para el desayuno. La tenden-
cia observable es que el porcentaje de
participacion de las marcas del distri-

GRAFICO 2

Porcentaje de cuota de mercado de las principales marcas de
distribuidor de cereales para el desayuno en Espaiia. Periodo 2014-2017
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Fuente: Elaboracion propia con datos de Passport, Euromonitor y de las empresas del sector.

El porcentaje de participacion de las marcas del
distribuidor va en aumento en el periodo 2014-2017.
En este ultimo ano representaban ya cerca del 41%
del total, con un aumento interanual del 2%

buidor va en aumento en el periodo
2014-2017. En este Gltimo ano repre-
sentaban ya cerca del 41% del total,
con un aumento interanual del 2%.
Con respecto a las novedades pre-
sentadas por los diferentes fabricantes
en el periodo 2016/2017 destacamos
dos; a principios de 2017, la multi-
nacional Nestlé lanzé Lion Granola y
Chocapic Granola, que combina las re-
cetas existentes de Lion y Chocapic e
incorpora avena integral. Por otro lado,
otro lanzamiento clave de 2016-2017
viene de la mano de la empresa mi-
norista Mercadona, con una crujiente
variedad de muesli sin azlcar afiadido,
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hecha de copos de maiz, salvado de
avena, arroz tostado y trigo. La nueva
version, resultado de una colaboracion
entre Mercadona y su proveedor, Gru-
po Siro Corporativo SL, viene en un pa-
quete de 500¢g.

Una de las campanas publicitarias
mas originales del periodo 2016-2017
provino de la empresa alemana Kolln,
especializada en cereales de desayu-
no de avena. La campana tuvo lugar
en Madrid, donde la empresa abridé un
restaurante temporal durante tres dias
para servir “brinners” (concepto resul-
tante de unir las palabras en inglés
“Breakfast” y “Dinner”, cuyo significado
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es desayuno y cena respectivamente),
una cena con ingredientes y elementos
para el desayuno, en este caso menus
originales inspirados en las diferentes
formas de utilizar la harina de avena en
la elaboraciéon de recetas. Para parti-
cipar en la campana, las personas tu-
vieron que registrarse en la pagina de
Facebook de Kolln, obteniendo como
recompensa una comida gratis. La
compania también invent6 el entorno
en el que se desarrollaba la campana,
jugando con el concepto de “brinner”,
con los camareros usando pijamas y
las mesas cubiertas con fundas de al-
mohada en lugar de manteles.

PERSPECTIVAS A LARGO PLAZO

CUADRO 2
Pronéstico del porcentaje de crecimiento en volumen de la categoria
de cereales para el desayuno en Espafia. Periodo 2017-2022

% Crecimiento en Volumen 2017/18 2017-22* 2017/22 Total
CALIENTES 7 6,6 374
LISTOS PARA SU CONSUMO: 1.2 1,5 76

NINOS 07 13 6,6
ADULTOS 16 16 8,3
COPOS 2,2 1,8 9,2
MUESLI Y GRANOLA 2,9 2,4 12,7
OTROS TIPOS DE CEREALES -0,9 0,7 3,3
TOTAL 1,3 16 8,2
*Tasa de crecimiento anual compuesto.
Fuente: Elaboracion propia con datos de Passport, Euromonitor y de las empresas del sector.

El sector de los cereales para el desa-
yuno esta en el punto de mira, en tanto
que fabricantes y distribuidores estan
adaptandose de una manera notable
a las nuevas tendencias de consumo
del consumidor espanol. El aumento de
la conciencia sobre la salud resultara
en un cambio positivo en el patrén de
consumo hacia aquellas categorias /
productos percibidos como mas salu-
dables, con menor contenido de azlcar
y grasa, aquellos que contienen ingre-
dientes saludables, cereales integrales
y aquellos productos que son resultado
de un menor procesamiento a la hora
de su elaboracién.

Los cuadros 2 y 3 tienen gran impor-
tancia en tanto que el volumen seguira
aumentandoy los precios seguiran des-
cendiendo respectivamente. De acuer-
do con el informe de Cereales para el
desayuno en Espana de Passport, Eu-
romonitor, la citada categoria muestra
una tendencia a largo plazo caracteri-
zada por la estabilidad tanto en térmi-
nos de volumen como de valor, aunque
se espera que la categoria muestre un
ligero descenso de las ventas a precios
constantes durante el periodo 2017-
2022. La tasa de crecimiento anual
compuesta sera del 1,6%, en términos
de volumen, en el periodo 2017-2022,
y si comparamos el ano 2017 con el
prondstico dado para el 2022, el creci-

CUADRO 3
Pronéstico del porcentaje de crecimiento en valor de la categoria
de cereales para el desayuno en Espafia. Periodo 2017-2022

% Crecimiento en Volumen 2017/18 2017-22* 2017/22 Total
CALIENTES 5,7 51 28,5
LISTOS PARA SU CONSUMO: -09 -0,4 -18

NINOS -32 -25 11,7
ADULTOS 0,6 1 5
COPOS 1 0,9 47
MUESLI Y GRANOLA 3,2 2,7 14,3
OTROS TIPOS DE CEREALES -1,3 05 2,5
TOTAL -0,9 -0,3 -15
*Tasa de crecimiento anual compuesto.
Fuente: Elaboracion propia con datos de Passport, Euromonitor y de las empresas del sector.
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miento en volumen sera del 8,2%. Por
tanto, la mejora en el rendimiento pue-
de explicarse por la creciente tenden-
cia de alimentacién saludable entre los
espanoles, asi como por el crecimiento
econdémico y el impacto positivo en gas-
to del consumidor esperado durante el
periodo de pronéstico.

En valor, se estima que la categoria
seguira con su tendencia a la baja y la

facturacién seguira en nimeros nega-
tivos. La tasa de crecimiento anual en
el periodo 2017-2022 sera de (-0.3)%,
y desde el ano 2017 hasta el 2022 la
categoria habra descendido en valor
un (-1.5)%.

En cuanto a las distintas subcatego-
rias en las que se divide el sector, se
espera que el Muesliy la Granola sigan
Su ascenso como alternativa al consu-

CUADRO 4

Porcentaje de participacién de los distintos canales comerciales en
las ventas de la categoria de cereales para el desayuno en Espaiia.

Periodo 2012-2017

2012 2013 2014 2015 2016 2017
Formas comerciales con 968 966 962 959 958 956
establecimiento
Estable.CIml.entos de 07 07 08 0.8 0.8 08
conveniencia
Tiendas de descuento 5 49 5 5,1 5,2 5,3
Hipermercados 18,4 177 16,7 16,3 15,7 15,1
Supermercados 70,5 71,2 71,7 71,8 72,1 72,5
Estab!et?lmlentos 09 09 09 0,8 0,8 07
especializados
!’equeno§ establecimientos 02 0,2 02 0,2 0,2 0,2
independientes
Formas gor.neruales sin 32 34 38 41 42 44
establecimiento
Venta ?t:raves del comercio 32 34 38 41 42 44
electroénico
Total 100 100 100 100 100 100
Fuente: Elaboracién propia con datos de Passport, Euromonitor y Mercasa.
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mo de otros tipos de cereales, de igual
modo, copos y cereales para adultos, a
pesar de su madurez, seguiran mante-
niendo una elevada popularidad entre
los consumidores espanoles.

La importancia del cuadro 4 radica
en La comercializacién de los cereales
para el desayuno en el periodo 2012-
2017 sigue estando dominado por el
supermercado, el hipermercado y, con
menor participacion, la tienda de des-
cuento. Estas formas comerciales con
establecimiento es donde el consumi-
dor puede encontrar una mayor oferta
de productos en detrimento de las tien-
das tradicionales.

Se estima que los supermercados e
hipermercados continuaran acaparan-
do el mayor porcentaje de las ventas y
seguiran erigiéndose como los princi-
pales formatos comerciales en el perio-
do de pronéstico 2018-2022.

Por tanto, durante el periodo 2017-
2022 se espera que los fabricantes de
marcas sigan impulsando la innovacién
de producto como parte fundamental
para impulsar el consumo de cereales
para el desayuno. La busqueda de for-
mulas mas saludables y la incorpora-
cion de ingredientes sanos para abordar
las crecientes preocupaciones de salud
entre los espanoles seran los pilares
clave de la innovacién de productos.

De acuerdo con Euromonitor es pro-
bable que la inversion en innovacién y
el desarrollo de nuevos productos crez-
ca en el periodo de prondstico, favore-
cido por la expansion esperada de la
economia en Espana. M
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Atractivos, jovenes y frutales, asi son
los vinos que triunfan en el mundo

JOSE LUIS MURCIA. Periodista.

B RESUMEN

El cambio en los habitos de consumo de vino ha sido
rapido y radical, debido en buena medida a la incor-
poracion al consumo de las nuevas generaciones, a la
caida en desgracia de los vinos de gran extraccion de
color y al excesivo uso de madera, al incremento de las
compras en los paises no productores y al renacer de
los blancos y espumosos, la euforia de los rosados y la
vuelta a los aromatizados.

PALABRAS CLAVE: Vino, consumo, tendencias, mercados.

ocos sectores alimentarios han sufrido una transforma-

cién tan brutal en sus estandares de consumo como

el vino. Las causas son muchas y variadas. Desde el

rechazo a los vinos corpulentos y cargados de madera
por los consumidores mas jovenes, las politicas antialcohol de
buena parte de los paises occidentales y las tendencias que
marcan los nuevos consumidores de paises como Estados Uni-
dos, Canada o China.

La revista Drink Business incide en que China es importante a
la hora de marcar tendencias y, con la idea de arrimar el ascua
a su sardina, los chinos estan promocionando las produccio-
nes locales al amparo de la fortaleza de dos grandes empresas
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como Changyu (duena en Espafna de Marqués del Atrio en Rioja
y de otras bodegas en Castilla-La Mancha y Comunidad Valen-
ciana, ademas de en Francia, Chile y Australia) y Great Wall.

A la par, los milenials estan a punto de romper su idilio con
los considerados vinos premium de gusto internacional por
otros habitos mas dirigidos a la experiencia de productos nue-
vos y atractivos, botellas de disenos poco habituales y llama-
tivos en marcas ya establecidas, campanas dirigidas al boca
a boca y a los gustos de la gente con influencia en redes so-
ciales. Y generalmente rechazan los mensajes tradicionales
sobre el vino, acunados por generaciones de mayor edad.

Un cambio en el mercado se esta preparando y va a ir mu-
cho mas alla de vinos auténticos, frutales, divertidos... Las
tradicionales ofertas pueden quedar atras si se produce un
cambio revolucionario que, al menos, en algunos paises no
productores o del Nuevo Mundo comienza a percibirse ya. Los
consumidores se alejan de los vinos de gran extraccion de
colores, taninos y estructura y apuestan por estilos de vinos
mas ligeros, acerados y frutales. Algo que ocurre, incluso, en
denominaciones que hace unos anos frenaban esta tendencia
como es el caso de Barbera, Langhe o Sangiovese, en ltalia, o
Rioja y Priorat, en Espana.

LA MODA DE LOS VINOS EN LATAS

Elvino en lata ha llegado para quedarse, especialmente en Es-
tados Unidos, pero también en Reino Unido. La versatilidad de
un envase muy introducido en el mundo de la cerveza comien-
za a ser casi imprescindible para algunos en los principales
mercados anglosajones. Esta tendencia comenz6 a palparse
en los contratos establecidos entre algunos operadores brita-
nicos y norteamericanos con productores que muestran sus
vinos en el seno de la World Bulk Wine Exhibition (WBWE),
el gran encuentro mundial del vino a granel que cada ano se
celebra en Amsterdam en el mes de noviembre y que este afio
cumple su décima edicion.

El conservadurismo del que adolece buena parte del sec-
tor vitivinicola esta siendo postergado por la realidad, maxi-
me cuando otras bebidas que compiten con el vino en los
lineales, como las cervezas artesanas o los cocteles ya han
adoptado la lata como un envase econémico, ecoldgico y
elegante, ademas de muy del gusto de los consumidores
mas jovenes.

Y es que la cerveza marca la pauta. El vino de barril (keg
wine) es otra alternativa interesante, respetuosa con el medio
ambiente y con mejores niveles de accesibilidad. No es nuevo.
Algunos pubs britanicos trabajan desde hace tiempo con él y
supone otra buena salida para los vinos a granel de calidad.
Los bares de autoservicio, otra moda extendida por buena par-
te del continente europeo, es una posibilidad mas que triunfa
en mercados tan diversos como Andorra o Eslovaquia. El con-
sumidor puede elegir la cantidad y el vino que desea con una
amplisima oferta de varios paises, variedades y terrufios.

Los vinos con nuevos sabores
mediante la utilizacion de adicion de
frutas, hierbas aromaticas, raices...
son también tendencia entre las
ofertas dirigidas a los mas jovenes

El keg wine se ha impuesto o, al menos, eso parece si nos
damos una vuelta por algunos de los bares de vino mas popu-
lares de Estados Unidos. Entre la Sexta y la Séptima Avenida
de Nueva York, en pleno Manhattan, se encuentra Lois, un re-
ferente en el mundo del vino de la ciudad norteamericana, que
sirve todos sus vinos en barril como consecuencia de una moda
que ha calado profundamente entre los consumidores de ese
pais. Un responsable de la empresa Free Flow Wines aseguraba
recientemente a la revista VinePair que muchos bares se des-
esperan por la mala conservacién que el vino tiene en la bote-
lla, especialmente a partir de su apertura. Asegura que tiene la
certeza de que el vino estara en una calidad similar a la hora
de servirlo que cuando se introdujo en un barril. Pero, ademas,
esta la reduccién de costes en las bodegas, especialmente en
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las pequenas, “que puede llegar hasta seis délares por caja”.
Y ese ahorro, a juicio de los expertos, repercute también en los
clientes. El ahorro en vidrio supone ademas una aportacion a la
menor emision de CO2 con una clara contribucion a la mejora
del medio ambiente. Aparte, claro esta, de los problemas de
sabor a corcho (tricloroanisol o TCA) que portan un porcentaje
de botellas en vinos que se van a consumir de forma rapida.

Los vinos con nuevos sabores mediante la utilizacién de adi-
cion de frutas, hierbas aromaticas, raices...son también tenden-
cia entre las ofertas dirigidas a los mas jovenes en lugares tan
tradicionales como Francia. Empresas como Men in Bulk, pione-
ras en nuevas tendencias, hablan del éxito de estas en lugares
como discotecas, clubes privados...

La palabra natural vende y cada vez es una tendencia mas
extendida, también en Espana. Se trata de vinos sin adicion de
sulfitos, con uva obtenida mediante cultivo ecolégico o biodina-
mico y que ha dado lugar a una feria tan importante como Raw
que se celebra de forma itinerante y que ya ha visitado ciudades
como Los Angeles, Berlin o Nueva York.

Uno de los tipos de vino que mas estan contribuyendo al acer-
camiento de joévenes, al mantenimiento de consumidores tradi-
cionales y al incremento de seguidores es el espumoso. Y no
precisamente el Champagne, que es una bebida de moda per-
manentemente, sino otros espumosos como el Cava espanol y
especialmente el Prosecco italiano, que causa furor en Reino
Unido y ha conseguido desplazar a la magica bebida francesa
de burbujas del primer exportador a las islas, un fenémeno que
se ha repetido en otros paises, incluso en Espana donde ha
llegado a doblar los 3,5 millones de botellas de champagne que
consumimos. Su posicionamiento como vino de aperitivo ha

cambiado de manera radical hacia un vino para toda la comida,
dada su especial ambivalencia con casi todo tipo de platos. Hay
quien dice que el glamur de los vinos espumosos esta llegando
a cotas parecidas a las de la Rusia Imperial del siglo XIX.

Lo cierto es que hay una mayor oferta de los brut, de los mono-
vaietales, especialmente los blanc de blancs de chardonnay, una
ampliacién de los dulces, mas centrados ahora en el acompaia-
miento de postres y microvinificaciones como alternativa artesa-
nal y de terruiio a las ofertas de las marcas mas poderosas. En el
caso del cava, la introduccién de la figura del Cava de Paraje para
aquellas bebidas mas singulares esta contribuyendo de manera
decidida a su reconocimiento por parte del plblico mas entendi-
do. Por el contrario, el Prosecco, sin dejar en ningln momento de
luchar por el segmento premium, esta creando valor de marca/
pais, algo muy importante en lugares como Estados Unidos don-
de existi6 una fuerte emigracion italiana que se identifica clara-
mente con los vinos y la cultura de sus ancestros.

CURIOSIDAD INNATA

El sitio britanico Country and Town House recoge la opinion de
un experto llamado Geordie Willis en la que indica que “creo
que una de las caracteristicas definitorias del nuevo consumi-
dor de vino es una curiosidad innata” y anade que somos una
generacion mas abierta que constantemente estamos experi-
mentando con diferentes cocinas y sabores”.

Clementina Jackson, autora del reportaje, recoge opiniones
como las de Gary Owen, gerente del equipo de cuentas privadas
de la empresa Berry Bros.&Rudd Fine Wine, que asegura que
grandes anadas de Borgona como las de 2012 o 2014, pese a
Su escasez, siguen siendo un valor seguro en las tendencias de
los grandes aficionados al vino. Mientras en 2015, la gente se
decanta por la cosecha de Toscana, en lItalia.

También en Italia conviene tener en cuenta la denominacion
de origen Etna, pegada a las laderas del monte y volcan del mis-
mo nombre. Estos vinos sicilianos, ademas de los Nero D “Avola,
presentan como novedad internacional los blancos de Carrican-
te y los tintos Nerello Cappuccio o Nerello Mascalese.

Burdeos siempre esta de moda, especialmente en los gran-
des mercados anglosajones. Las anadas de la década de los
90 causan furor, incluso alguna de los 80, pero cobran especial
protagonismo las de 2004 y 2006 de las denominaciones de
origen Pouillac y Sant Julien. Y, por supuesto, Margaux, espe-
cialmente 2006, 2007 y 2011, gracias a su excelente textura y
a sus elegantes aromas frutales.

Los vinos blancos del Valle del Loira, capitaneados por deno-
minaciones de origen tan prestigiosas como Sancerre o Pouilly
Fumé con la Sauvignon blanc como estandarte estan de moda
siempre. Pero no debemos olvidar sus tintos de zonas como
Chinon, ya que su excelente relacion calidad-precio los estan
catapultando en el mercado internacional en este 2018.

Algo parecido a lo que ocurre con nuestros grandes vinos de
Jerez, totalmente en boga de nuevo tras anos de oscuro silencio

Distribucién y Consumo 68 2018 - Vol. 4



Los vinos que triunfan en el mundo

en el espectro internacional. Las ventas se han incrementado
en Reino Unido hasta un 68%, especialmente los mas antiguos,
raros y singulares, con especial predilecciéon por los olorosos y
los palos cortados.

El reconocimiento de los espumosos britanicos, cada dia
mejores, comienzan a marcar una tendencia en las Islas que
se acentla con la llegada del brexit y la exaltacién del nacio-
nalismo, pero también los vinos tranquilos, especialmente los
blancos, comienzan a ganar adeptos a la par de su mejora de la
calidad. La industria britanica comienza a trabajar duro y a con-
tra reloj para ganar la partida a sus competidores de fuera, de
manera humilde, claro esta, por las producciones tan limitadas
con que cuentan. A la par, los champagnes artesanalesy las pe-
quenas bodegas familiares con elaboraciones muy exclusivas
estan cada vez mas de moda y los amantes del vino apuestan
por mayor originalidad y singularidad. Sin olvidar, eso nunca,
grandes marcas de toda la vida como los vintage de Krug.

Los grandes endlogos que hoy elaboran en Sudafrica estan
elevando la categoria de sus vinos, que ya viene de anos, a
contar entre los mejores tanto en Paarl como en Stellenbosch
con nombres como Craven, Eben Sadie o Mullineux, cuyos vi-
nos empiezan a situarse entre los mas grandes del mundo.
Son endlogos innovadores, apasionados y sus elaboraciones,
realmente originales.

MENOS AZUCAR EN ESPUMOSO0S

La revista on-line Vivino asegura que el movimiento cero azlcar
ha llegado también para quedarse. Ya apela al nuevo estilo que
ofrecen algunos vinos espumosos, especialmente los nuevos
cavas, con menor azlcar que sus competidores de Champagne,
Prosecco, Crémant o Sekt. En contraste con los legendarios vi-
nos dulces de Sauternes, Tokaji o Pedro Ximénez, aparecen los
brut nature con un contenido que oscila entre cero y tres gra-
mos por litro de azlcar. De forma paralela a este movimiento,
crecen el consumo de Cava, Crémant (vinos espumosos france-
ses, aunque también existen en Luxemburgo con ese nombre,
elaborados fuera de la DO Champagne) y, sobre todo, de Pro-

secco como consecuencia del fortisimo tirén de los mercados
britanicos y norteamericano.

Los astronémicos precios de vinos miticos como La Tache o
Petrus han posibilitado que otros bodegueros del area de Bor-
gona o Burdeos opten por otras bodegas que elaboran vinos
casi tan excelsos como los anteriores a precios de mortales y
han reavivado el comercio de buenos vinos de estas dos zonas
legendarias con una democratizacién del consumo.

Uruguay, un pequefo pais cuya elaboracién anual de vino se
sitda en torno a los 700.000 hectolitros, ha colocado muy alto
el listdn con excelentes elaboraciones de la variedad tannat, su
vino mas emblematico. Originaria de Madiran, en el oeste de
Francia, la uva tannat, llevada a Uruguay por el vasco-francés,
Pascual Harriague, se ha consolidado en Uruguay y es hoy santo
y sena de su vitivinicultura. Se trata de un vino de estructura
imponente que empieza a elaborarse para todos los gustos, in-
cluso como rosado.

Algunos vinos internacionales comienzan a ser tendencia en-
tre endfilos de todo el mundo. Los vinos portugueses, ademas
de los tradicionales Oporto, llaman a la puerta de muchas me-
sas internacionales, tanto de areas mas conocidas como Dao o
Douro como de otras menos conocidas como Bairrada, Beira,
Tejo o Algarve. Algo parecido a lo que acontece con los vinos
australianos con crecimientos anuales por encima de los dos
digitos, con variedades internacionales como la chardonnay o la
pinot noir y de areas menos conocidas como Tasmania o Mar-
garet River. Y si hablamos de chardonnay, California se lleva la
palma en los circuitos internacionales. Alin cautivan sus aromas
a pan tostado con mantequilla 0 a palomitas.

Otros vinos que merecen la atencién del gusto internacional
son los de la variedad pinotage sudafricanos por su originalidad,
algunas regiones de producciones muy limitadas como Oregon
en los Estados Unidos o los Crémant alsacianos. Pero si hay
unos vinos tintos que estan de moda, esos son los argentinos.
Y mas concretamente los malbec. Esta variedad, originaria de
la zona francesa de Cahors, se expresa con toda su versatilidad
y singularidad en el pais andino. Enélogos como Alejandro Vigil,
de bodegas Catena, marcan clara tendencia sobre los vinos ar-
gentinos de presente y futuro.
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La superficie viticola mundial se situa en 7,6 millones de hectareas,

una clasificacion que encabeza Espana con 956.000 hectareas

(13% del total mundial), por delante de China con 870.000 hectareas (12%),
Francia con 787.000 hectareas (10%), Italia con 695.000 hectareas (9%)

y Turquia con 448.000 hectareas (6%)

MAS TENDENCIAS EN ESTADOS UNIDOS

Con informaciéon de las consultoras internacionales Nielsen y
Wine Market Council, Caitlin Stanley, de revelsystems.com, ase-
gura que los vinos norteamericanos continuaran dominando el
mercado al trabajar con influencia e innovacion para ser com-
petitivos frente a los vinos de fuera, especialmente italianos y
franceses, pero también de Nueva Zelanda, que esta de moda.

La escasa cosecha de 2017, con un minimo histérico que
no se daba desde 1982y, en el caso de Francia, desde la Se-
gunda Guerra Mundial, ademas de los devastadores incendios
que asolaron California, preocupan y mucho. Algunos analis-
tas creen que esta caida de la produccién puede afectar de
manera tangible al consumo, aunque algunos estan convenci-
dos que solo recaera sobre los vinos de menor precio. Todos
aventuran, sin embargo, que continuara el idilio de los consu-
midores con los rosados, que son ya el 1,5% de las ventas de
vino tranquilo en Estados Unidos.

La carménére, uva chilena de procedencia bordelesa y lige-
ramente emparentada con la malbec y la merlot, se ha hecho
tremendamente popular como vino estructurado, con tonos sal-
vajes de frutos rojos, fresco y atractivo. Algo parecido ocurre con
la variedad gallega albarino que, con sus tonos citricos y acidos,
conjuga perfectamente con el marisco. Las mezclas de varie-
dades, tan comunes en Europa, pero no en el Nuevo Mundo,
comienzan a apreciarse en Norteamérica, igual que el crémant
como alternativa al champagne.

EL VINO EN EL MUNDO

La superficie viticola mundial se sitla en 7,6 millones de hec-
tareas, una clasificacion que encabeza Espana con 956.000
hectareas (13% del total mundial), por delante de China
con 870.000 hectareas (12%), Francia con 787.000 hecta-
reas (10%), Italia con 695.000 hectareas (9%) y Turquia con
448.000 hectareas (6%). Por detras quedan Estados Unidos
con 441.000 hectareas (6%), Argentina con 223.000 hecta-
reas (3%) y Chile con 209.000 hectareas (2,7%). Tanto China

como Turquia dedican buena parte de sus vinas a la uva de
mesa, mientras que en Iran, donde la religiéon es poco toleran-
te con la elaboracion de bebidas alcohdlicas, las vinas estan
dedicadas casi en su totalidad a la uva de mesa. Disminuyen
los vinedos en Europa, Turquia e Irdn, aumenta progresiva-
mente China y se estabilizan en Estados Unidos y la mayor
parte del hemisferio sur.

La campana 2017/2018 ha sido totalmente atipica con la
produccién de vino que apenas ha alcanzado los 250 millones
de hectolitros, encabezada por Italia con 42,5 millones de hec-
tolitros, seguida de Francia con 36,5 millones de hectolitros,
Espana con apenas 32 millones de hectolitros, Estados Unidos
con 23,3 millones de hectolitros, Australia con 13,7 millones de
hectolitros, Argentina con 11,8 millones de hectolitros y China
y Sudafrica con 10,8 millones de hectolitros, mientras Chile se
ha quedado en 9,5 millones de hectdlitros. Las subidas mas
significativas de produccién se han dado en Brasil con un 169%
hasta los 3,4 millones de hectolitros, en Rumania con un 31%
hasta los 4,3 millones de hectolitros, en Argentina con un 25%,
en Moldavia con un 20% hasta los 1,8 millones de hectolitros
y en Portugal con un 10% hasta los 6,6 millones de hectolitros.

Por el contrario, las bajadas mas significativas se dieron en
Serbia con un 21% hasta los 2,3 millones de hectolitros, Es-
pana con un 20%, Francia con un 19% e Italia con un 17%.Las
previsiones de la campana actual auguran una recuperacion de
la produccion que podria llevar a Italia a los 49-50 millones de
hectolitros, a los 46 millones de hectolitros de Francia y a los
38-39 millones de hectolitros de Espana, sin contar el mosto,
mientras Argentina sube hasta los 13,5 millones de hectolitros,
Chile hasta los 11,30 y Nueva Zelanda hasta los 3,1 millones de
hectolitros. Por su parte, bajan Australia hasta los 12,5 millones
de hectolitros, Sudafrica hasta los 8,6 millones de hectolitros y
Brasil hasta los tres millones de hectolitros.

ESPANA ENCABEZA LAS EXPORTACIONES EN VOLUMEN

Las exportaciones mundiales de vino durante 2017, seg(n
datos del Observatorio Espanol del Mercado del Vino (OEMV),
las encabez6 Espana con 22,95 millones de hectolitros, por
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delante de Italia con 21,42 millones de hectolitros, Francia
con 14,99 millones de hectolitros, Chile con 9,45 millones
de hectolitros, Australia con 8,18 millones de hectolitros y
Sudafrica con 5,17 millones de hectolitros.

Las compras mundiales de vino durante 2017 las lidero,
por su parte, Alemania con 15,10 millones de hectolitros,
seguida de Reino Unido con 13,60 millones de hectolitros;
Estados Unidos con 12,09 millones de hectolitros, Francia
con 7,73 millones de hectolitros, China con 7,51 millones de
hectolitros, Rusia con 4,47 millones de hectolitros, Holanda
con 4,43 millones de hectolitros y Canada con 4,19 millones
de hectolitros.

Claro que estas cifras en volumen contrastan con los in-
gresos de los paises exportadores que encabeza Francia con
9.101 millones de euros, seguida de Italia con 5.989 millo-
nes de euros, Espana con 2.854 millones de euros, Chile con
1.783 millones de euros, Australia con 1.775 millones de eu-
ros y Sudafrica con 634 millones de euros.

Algo parecido ocurre con las importaciones donde el pais
que mas invierte es Estados Unidos con 5.234 millones de eu-
ros, por delante de Reino Unido con 3.635 millones de euros,
China con 2466 millones de euros, Canada con 1.668 millo-
nes de euros, Holanda con 1.147 millones de euros, Rusia con
880 millones de euros y Francia, con 839 millones de euros.

El mayor consumo de vino en el mundo esta en Estados
Unidos con 32 millones de hectolitros. Seguido de Francia
con 27 millones de hectolitros, Italia con 22,5 millones de
hectolitros, Alemania con 20,2 millones de hectolitros, China
con 18 millones de hectolitros, Reino Unido con 13 millones
de hectolitros y Espana con 10,3 millones de hectolitros.

En Espana hay mas de medio millon de viticultores de los
que solo el 4% cuenta con mas de 10 hectéareas. La superfi-
cie de vinedo la encabeza Castilla-La Mancha con 475.000
hectareas (49,8% del total nacional), seguida de Extremadu-
ra con 81.200 hectareas (8,5%), Castilla y Le6n con 66.500
hectareas (7%), Comunidad Valenciana con 60.000 hecta-
reas (6,3%), Cataluna con 55.100 hectareas (5,7%), La Rioja
con 52.100 hectareas (5,5%), Aragdn con 37.150 hectareas
(3,9%) y Galicia con 33.700 hectareas (3,5%).

La produccion de vino y mosto por Comunidades Auténo-
mas durante 2017 la encabez6 Castilla-La Mancha con 17
millones de hectolitros, seguida de Extremadura con 2,75
millones de hectolitros, Cataluna con 2,30 millones de hec-
tolitros, Comunidad Valenciana con 1,95 millones de hecto-
litros, La Rioja con 1,70 millones de hectolitros y Andalucia
con 1,02 millones de hectolitros.

Las variedades de uva mas representadas en Espana son
airén (23%), tempranillo (21%), Bobal y garnacha tinta (7%),
monastrell (5%), macabeo (4%), syrah, garnacha tintorera y
cabernet Sauvignon (2%) y merlot (1,5%). El trabajo de las
denominaciones de origen, las indicaciones geograficas
protegidas, los vinos con indicacion varietal, las denomina-
ciones de pago, los vinos de mesa, los vinos en bag-in-box,
los vinos a granel, los vermds, los cavas y espumosos, los

Las exportaciones mundiales

de vino durante 2017, segun

datos del Observatorio Espanol

del Mercado del Vino (OEMV), las
encabezd Espana con 22,95 millones
de hectolitros, por delante de Italia
con 21,42 millones de hectolitros,
Francia con 14,99 millones de
hectolitros, Chile con 9,45 millones
de hectolitros, Australia con 8,18
millones de hectolitros y Sudafrica
con 5,17 millones de hectolitros

vinos de aguja.., todos ellos conforman un amplio elenco de
la oferta espafola, cada vez mas abierta, mas plural, mas
conocida y prestigiada en el circuito internacional; una oferta
que nos ha permitido situarnos en el liderazgo de ventas en
volumen y en trabajar para reducir la distancia que nos se-
para de paises como Francia o Italia, mucho mas asentados
con el incremento del valor de sus vinos. l
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Reflexiones sobre el content marketing y los eSports

JUAN JOSE MARTINEZ SANCHEZ. Administracion y Direccién de Empresas. Master en Direccion de Marketing Deportivo.

B RESUMEN

El objetivo de este articulo es acercar a las empresas al
target juvenil mediante la perspectiva de un consumidor de
la generacion Z, indicando varias estrategias de marketing
y ejemplos que realizan algunas corporaciones para poder
conectarse con ellos. De manera sucinta, se analiza el sec-
tor de los eSports y la implicacion de varias marcas en el

mismo, asi como se presenta la técnica de creacion de con-
tenidos de marca, content marketing, que actualmente es
un medio muy eficaz para generar emocién y conexién con
los mas jovenes.

PALABRAS CLAVE: target joven, content marketing, bran-
ded content, eSports, influencer, engagement, ecommerce,
patrocinio, marca.

ada vez mas las empresas optan por centrarse en un

publico mas joven para conseguir atraernos y fidelizar-

nos. Los jovenes, un target muy dificil de gestionar por

la actitud cambiante y exigente, seremos, en un futuro
muy cercano, la principal fuente decisora en cualquier proceso
de compra. Por ello, es clave saber entendernos y saber llegar a
nosotros ofreciendo productos y servicios que satisfagan nues-
tras necesidades de una manera distinta a lo habitual.

El procedimiento mas comun en un proceso de venta es el si-
guiente: una empresa anuncia su producto en alglin medio como
la television, el peridédico o en una marquesina y el consumidor se
desplaza hacia el establecimiento a comprar dicho producto. Aqui
es donde reside el dilema que muchos departamentos de marke-
ting y ventas debaten dia a dia, dado que este esquema de com-
pra-venta no lo solemos seguir los jévenes. Nuestra manera de
adquirir bienes y servicios es muy diferente al esquema tradicional.
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Una agencia de medios perteneciente al grupo Omnicom,
la agencia OMD, ya afirmaba en el ano 2003 lo siguiente: “El
retraso en la independencia de los jovenes hace que estén
menos predispuestos hacia un tipo de compra basado en la
rutina. Son consumidores de ocio (tanto de productos como
servicios) y la mayoria de sus compras son de ropa de marcay
productos duraderos. Consumen para ellos mismos sin limite
de tiempo. Comprar es una experiencia econémica, social y
una actividad de ocio”. Esta premisa se sigue cumpliendo a
dia de hoy, pero hace falta anadirle la evolucién tecnolédgica
dado que es un pilar fundamental en el proceso de compra
juvenil. Mas que nunca, el comercio online (general e-commer-
ce, mobile commerce, social ecommerce...) es una realidad en
la mente adolescente y juvenil.

Centrandonos en los productos de alimentacién, se podria
decir que a los jovenes nos “cuesta” ir al establecimiento. Nues-
tro esquema de compra se representa de la siguiente manera:
encender la Tablet, entrar en la aplicacion del hipermercado/
supermercado o directamente en la app de la marca, dar “clic”
en el producto deseado y esperar a recibirlo en el domicilio.
Asimismo, al tener mas informacion sobre los productos que
antano, comparamos y buscamos aquellos con buena relacion
calidad-precio y que la marca nos proporcione un buen servicio
durante y después de la compra. De ahi que grandes corpora-
ciones como Amazon sean un gran atractivo para nosotros.

Aportando una vision personal sobre el mercado y la forma de
actuar de los jovenes, creo que la clave para abordar la disyun-
tiva que planteo es centrar los recursos en el llamado content
marketing o branded content. Es decir, el secreto reside en con-
seguir que los mas jovenes nos sintamos identificados con la
marca haciendo, ademas, que nos emocionemos. Se ha pasado
del Marketing tradicional al marketing experiencial (un ejemplo
es el desarrollado por Starbucks); sin embargo, se hace nece-
sario ahora anadirle el apellido “conseguir emocionar” a ese
marketing basado en la experiencia de cliente.

El content marketing permite reflejar los valores de marca y
convierte a la marca en un elemento mas del activo. Por lo tan-
to, esta técnica se convierte en un instrumento muy significativo
para conseguir el objetivo que todas las marcas pretenden: fide-
lizar y mantener a los clientes.

Muchas marcas se han dado cuenta de este fenémeno y ya
han comenzado a poner en marcha sus planes estratégicos, re-
uniendo como target principal a los jovenes comprendidos entre
los 13 y 30 anos. Analizo, como ejemplo, el caso de Telepizza.

Como es sabido, Telepizza nacié en Madrid en el afio 1987.
Su propésito es focalizarse en las familias y tiene gran sentido
de la innovacion. Tal es asi que 9 ainos mas tarde empezé a co-
tizar en bolsa. En 2004 comenz6 su expansion online por toda
Espana; en 2011 se introdujo en el sector del catering aéreo y,
al afo siguiente, se incorporé a las rutas de Iberia y Vueling. En
2015 desarroll6 lo que denominan “click&pizza”, un servicio de
pedidos con un solo click.

Entre los afios 2015 y 2016 comenzé a patrocinar juegos
electrénicos. Actualmente, patrocinan a Team Queso, un equipo

El content marketing permite reflejar
los valores de marca y convierte a la
marca en un elemento mas del activo.
Por lo tanto, esta técnica se convierte
en un instrumento muy significativo
para conseguir el objetivo que todas
las marcas pretenden: fidelizar

y mantener a los clientes

PUATEN FERMLTY

dedicado principalmente a juegos para méviles. El negocio de
los eSports son ya una realidad. Poco a poco, las marcas se van
uniendo a este fenémeno para conseguir llamar la atencién de
los més jovenes. Bien sea para darse visibilidad, para cambiar
su imagen y hacerla mas juvenil y divertida, o para posicionarse
en otro sector, los eSports son una puerta que puede conseguir
los objetivos planteados en este articulo.

Segln la consultora de referencia en el sector de los €S-
ports, Newzoo, en 2017 el nimero de entusiastas de los
eSports alcanz6 los 143 millones en todo el mundo, hasta
conseguir, de manera estimada, los 250 millones de entu-
siastas en 2021. Incluso, la Liga de videojuegos alcanzé 1,1
millones de espectadores, o que ha llevado a marcas como
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Movistar a crear un canal especifico para los eSports en su
oferta de television.

Nuestros padres demandan, como indican numerosos estudios,
en funcién de la calidad del producto, del precio y de la cercania
del lugar de compra. Nosotros, los jévenes, cambiamos estos para-
metros por la identificacion con la marca, la emocion y la calidad,
tanto del producto como del servicio de compra y postventa.

Se puede argumentar, por tanto, que este tipo de acciones
ayudan no sélo a atraer a los mas jovenes sino a fidelizarlos y,
mas importante si cabe, se consigue que recomienden la marca
y el producto. Porque como ocurre, por ejemplo, en las webs de
viajes y de alojamientos, nos creemos antes las valoraciones de
un amigo o de alguien que haya vivido la experiencia antes que
a la empresa y/o a la persona que nos vende el producto.

Otra opcion es la de colaborar mediante acuerdos de patrocinio
0 actuando para campanas de comunicacion y marketing con los
llamados “influencers”. Estos, como su propio nombre indica, in-
fluyen en sus seguidores. No obstante, hay que saber elegjr bien
al influencer correcto porque no se trata de que tenga muchos se-
guidores en redes sociales, sino del engagement que tienen sus
seguidores con él. Cuanto mas engagement tengan los seguidores
con el influencer, mayor sera su capacidad de influencia. Por lo
tanto, el objetivo seria vincular la marca con el influencer para que
los seguidores asocien a dicha marca con algo positivo, dado que
el influencer representa aspectos positivos para ellos.

En este sentido, El Corte Inglés esta apostando por este re-
Curso en su nueva campana para atraer a los mas jovenes a sus
grandes almacenes. Uniendo a varios influencers del mundo de
la moda y redes sociales, ha creado una serie llamada “Pipol
in da house” recreando escenas con un toque de humor para
conseguir atraer nuestra atencion.

Por su parte, lkea ha decidido crear un proyecto comuin con
Arkano, el mejor rapero espanol en la modalidad de freestyle.
Arkano crea canciones a partir de la lectura del catalogo de
Ikea. Pretende dar un “rollo molén” y conseguir cambiar su ima-
gen a una marca cercana, moderna y accesible.

UN BREVE ACERCAMIENTO AL NUEVO PARADIGMA
SOCIAL: LOS ESPORTS

A dia de hoy, el mundo de las competiciones virtuales sigue sien-
do un completo desconocido. A pesar de ello, grandes marcas
como Movistar, McDonald “s o el Valencia CF; entre otros tantos,
han entrado de lleno en este sector como patrocinadores y/o
COMO equipos.

Al igual que ocurre con los deportes tradicionales, los eSports
cuentan con los mismos factores que componen su gran nego-
cio: fans, jugadores, equipos, entrenadores, estadios, eventos,
competiciones, patrocinadores, merchandising, academias de
entrenamiento...

El mercado de los eSports continta creciendo a nivel mundial.
En 2017, segln la consultora Newzoo, ha generado cerca 176 mi-
llones de euros, lo que supone casi un tercio de los ingresos glo-

Imagen 1: Comparacién entre aficionados de futbol (imagen izquierda) y aficionados de los
eSports (imagen derecha).

Imagen 2: Comparacién estadio deporte tradicional (imagen izquierda) con estadio eS-
ports (imagen derecha).

bales del sector. Analizando el nimero de seguidores en Espaia,
pais europeo con mayor audiencia de los eSports, la audiencia
alcanzé los 4,1 millones de espectadores. En cuanto al nimero
de jugadores, Espana no destaca demasiado puesto que no tiene
mas de 200, mientras que Suecia, por ejemplo, triplica esta cifra.
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Como argumentaba mas arriba, los eSports aparecen como
una posible salida para poder conectar con los mas jovenes y
conseguir crear un vinculo emocional con nosotros. El publico
de los eSports es muy especifico y muy fiel a sus idolos (los
jugadores y entrenadores), que son dos caracteristicas muy a
tener en cuenta. Con ello, expongo que es una gran oportunidad
apostar por este negocio porque los seguidores son realmente
fans. Un fan muestra pasién, mientras que un seguidor no.

Como en cualquier deporte, las marcas pueden participar de
diferentes maneras, ya sea como patrocinador de un equipo,
de uno o varios jugadores o de un evento como La Liga. Por
ejemplo, Dorna Sports, grupo promotor a nivel mundial del mo-
tociclismo, cerré un acuerdo con Lenovo, empresa tecnolégica
china, para que patrocinara su mundial de deportes electro-
nicos. Ademas, la compaiia china proveera del equipamiento
necesario para celebrar los torneos (ordenadores, monitores,
accesorios...).

EL ARTE DE CONTAR HISTORIAS: CONTENT MARKETING

Con el titular de este apartado pretendo resumir la definicion de
la estrategia de content marketing. Para ejemplificar mas este
término, hago referencia a los anuncios de la campana que lan-
z6 Audi, empresa fabricadora y comercializadora de vehiculos,
en 2016 y 2017 respectivamente, bajo el titulo “la muneca que
eligié conducir” y “por siempre jamas”.

Claramente Audi apost6 por romper los estereotipos. Esta cam-
pana, ganadora de los Premios Eficacia 2017, cuenta una histo-
ria que hace que el espectador se emocione. En los anuncios no
s6lo se ve un coche moderno y de Ultima generacion con todo
tipo de detalle, concretamente el vehiculo mas caro y deportivo
que oferta, sino que, ademas, se puede visualizar que la conduc-
tora es una muneca. Aqui se hace referencia, con la finalidad de
romper con ello, al estereotipo “las mujeres no saben conducir y
mucho menos un coche de alta gama”. Audi hace que una Barbie
conduzca, superando los obstaculos que se le presentan para
explotar las bondades del producto, su vehiculo mas preciado”.

Con esta historia se reflejan los valores de la Compaiia y su
visién de futuro. En este caso, se trata la igualdad de género.
No obstante, pero el branded content es un instrumento per-
fecto para abordar cualquier tema actual donde se anada en la
estrategia de marketing y venta la conexion e identificacion del
consumidor potencial para con la marca.

CONCLUSIONES

Como indica Silvia Resa en su articulo “La moda se reinventa en
la red” en el nimero 153 de la revista Distribucién y Consumo,
“el desarrollo de internet, la digitalizacién del sector (haciendo
referencia a la moda) y la inmersién de las nuevas tecnologjas
en la vida cotidiana de los consumidores han desencadenado la
necesidad de realizar cambios en todos los procesos para poder

ofrecer una experiencia omnicanal”. Los jovenes, que vivimos
plenamente la era digital, somos los primeros en exigir y/o forzar
a los oferentes a expandirse de manera online. Cada vez mas, las
redes sociales integran un factor de no entretenimiento que es
la opcion de compra. Hace no mas de diez anos, Facebook era
una red social destinada a un uso meramente de ocio y ahora se
realizan también transacciones e, incluso, se pueden visualizar
programas, competiciones deportivas y series como si fuera la
television. Por ello, otro canal de compra-venta que tiene éxito
fulminante en los mas jévenes es el mobile commerce.

Las estrategias de marketing ya no s6lo comprenden el patro-
cinio en si, sino pretenden crear un proyecto comdn con lo patro-
cinado. El tipo de consumidor, asi como sus necesidades, han
cambiado y se requiere ir un poco mas alla. La activacion del
patrocinio debe ser mas valorada que el propio patrocinio en si.

El despertar sentimientos en los clientes, tanto actuales
como potenciales, hace que se emocionen y relacionen esas
emociones con la marca. Esta situacion facilita la conexién con
la marca para, como fin Gltimo, fidelizar y convertir a cada con-
sumidor en fan. Es decir, no sélo van a ser compradores habi-
tuales sino que, ademas, defenderan la marca, actuaran como
prescriptores y como embajadores de marca.

Ademas, como puede ocurrir con cualquier pelicula y serie,
el consumidor joven busca identificarse con la marca y sentirla
cercana; en definitiva, que forme parte de su vida.
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B RESUMEN

Las sociedades registran tasas de cambio que crecen en
forma creciente. En este escenario se observan conti-

nuas innovaciones de productos. Dado que el lanzamien-
to de nuevos productos presenta una elevada tasa de
fallo en el mercado, comprender quiénes y como son los
demandantes de innovaciones es una tarea necesaria y
compleja. Mas aun en entornos con un alto grado de em-
poderamiento de los consumidores, cuya lealtad hacia
las marcas disminuye y la imprevisibilidad de sus deci-

Las 16 paginas de este articulo pueden consultarse integras en la web Mercasa.es, dentro del Volumen 4 de 2018 de Distribucién y Consumo

siones de consumo es mayor. En este articulo se presen-
ta una investigacion cuyo objetivo es la comprension del
comportamiento de los demandantes de innovaciones.
Se han utilizado técnicas mixtas de investigacion social
-cualitativas/cuantitativas-, para desarrollar un indicador
consistente de innovatividad de los consumidores que
mida dichos comportamientos.

PALABRAS CLAVE: innovacién, comportamiento de los
consumidores, nuevos productos, escala de medicion.
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sta demostrado que las uvas son uno de los sus amigos y amigas. El pajaro insistia y como el rey seguia mas
frutos de mas antigua utilizacion. Hojas de interesado en la compania, la conversacion y en disfrutar de los
vid dejaron su impronta fosilizada en piedras manjares, se le ocurrio al ave que lo mejor era cantar y al hacerlo
hace entre 55 y 59 millones de afios. Es de cayeron unas semillas de su pico lo que, aunque sorprendit a
suponer que incluso antes que las uvas, se los comensales, tampoco fue causa

consumieron sus hojas y seguramente sus suficiente para que nadie

tallos, sus pampanos, que tienen un sabor se preocupase de

muy vegetal, algo acido y muy sabroso, que
algunos agricultores manchegos y seguramente de muchos
mas sitios, disfrutan cuando recién brotados estan tiernos.

Segln Patrick McGovern, considerado uno de los mas rele-
vantes enoarqueblogos, en un estudio titulado "Hip6tesis
palealitica” afirma que el sabor de la uva salvaje aspe-

ro y azucarado sedujo a los primeros pobladores que
descubrieron la planta. Como sucede en estos ca-
sos leyenda e historia se entremezclan y crean en
torno a las uvas un marco singular. La recolec-
cion de uvas se hacia para ser consumidas
directamente o para vinificar, como asi se
deduce de la Epopeya de Gilgamesh, es-
crita en caracteres cuneiformes sobre
tablas de arcilla, en donde se relata
que el protagonista conocid a Si-
duri, la dama de la vifa, simbdlico
personaje, mediadora terrenal,
respecto a las aspiraciones so-
brenaturales de los mortales.

Cuenta una leyenda persa que
unos 4.000 afos antes de
Cristo, un pajaro revoloted por
encima del rey Djemchid in-
tentando llamar su atencion,
pero el rey no le hacia caso
porque estaba muy ocupado
en compartir un banquete con
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Conviene recordar, por si alguno se ha olvidado, que por pdmpanos
se entienden los brotes tiernos de la vid. Pero no todos los brotes

son iguales y por ello en la agricultura tradicional se distinguia entre
los que florecian, y por lo tanto podian dar fruto, de los que solamente

producian hojas

ellas. Pasd el verano y el invierno v al comenzar la primavera
nacieron unas plantitas que crecieron rapidamente y un poco
después aparecieron unos racimos de una fruta desconocida,
que fue degustada y ensalzada su calidad por toda la corte.

El rey lamenté que las uvas durasen poco tiempo, por lo que
decidié habilitar un sétano de su palacio para almacenar las
uvas y poder disfrutar de su sabor en las cuatro estaciones
del ano. También le gustaron las uvas a la primera dama, pero
el rey decididé que para disponer oportunamente las uvas y
gue se conservasen mas tiempo, era mejor que se encargase
una joven concubina recién incorporada a la corte, que des-
tacaba por su belleza y por su voluptuosidad, lo que la hacia
merecedora de un puesto en el consejo asesor. Como la reina
no era partidaria de esa decision se aposenté en el sétano,
para que en la penumbra le llegase la muerte, pero tras un
sueno largo y profundo despert6 sedienta, por lo que se llevd
a los labios el liquido que rezumaban las uvas, que va ha-
bia fermentado y adquirido unas propiedades desconocidas
hasta entonces. Su tristeza y melancolia se transformo en
euforia y aunque habia prometido no volver a hablar mas al
rey, pens6 que al finy al cabo era el macho alfa, aunque to-
davia no se le llamaba asi, y que una forma de reconocer su
soberania era ofrecerle una copa de ese liquido que acababa
de descubrir.

El rey la recibidé en uno de los pocos momentos que tuvo
libres, porque estaba muy ocupado en atender los asuntos
de Estado v satisfacer a la nueva concubina que cada vez
exigia mas. La reina le hizo beber el elixir vy, tras saborearlo
repetidamente, entrd en un estado que nunca antes habia
conocido. El rey, que era muy sabio, sopesé el placer que le
proporcionaba la nueva “miembra” del harén, que ademas
de ser un poco trepa, le habia hecho comprender que los
anos no pasan en balde. Medit6 profundamente la situacion
y decidié que, si habia que optar, preferia el paquete forma-
do por el vino y la reina, que ademas de tener habilidades
que recordd de pronto, habia demostrado que era muy lista,
a lo que habia que agregar que con la ayuda del vino la vida
se hacia mas placentera.

Esta leyenda de la invencion del vino que se convirti6 en pri-
vilegio real, aunque luego paso a poder ser disfrutado por la
corte, mas tarde por la nobleza y mucho después por el pue-
blo en general, no fue 6bice para que los demas productos
que ofrece la vid, que son muy variados, no fuesen objeto de
consumo generalizado vy que ademas su participacion en la
alimentacion no se fuese perfeccionando.

PAMPANOS, HOJAS, ZARCILLOS Y AGRAZ

Conviene recordar, por si alguno se ha olvidado, que por pam-
panos se entienden los brotes tiernos de la vid. Pero no todos
los brotes son iguales y por ello en la agricultura tradicional
se distinguia entre los que florecian, y por lo tanto podian dar
fruto, de los que solamente producian hojas, por eso en los
textos antiguos puede leerse que “"todo pampano que no lle-
va fruto, se quitarg; y todo aquel que lleva fruto, se limpiarg,
para que lleve mas fruto”.

Los pampanos, por supuesto, se aprovecharon siempre y
tanto los de cepas como los de parra tenian su sitio en
la cocina, como asegura Irene Gelpi, propulsora del ve-
getarianismo y autora del libro "A la cuina tot s aprofita.
Cuando son jévenes, estan recién brotados, lo que suce-
de con ciertas variaciones geograficas, durante el mes de
abril, los pampanos se pelan, quitando la capa externa y
lo que queda con un poco de sal y un chorrito de aceite
son una excelente ensalada, que solo los que vivimos la
postguerra, los que sufrimos los afios del hambre, tuvimos
la suerte de disfrutar. A los que no la sufrieron les reco-
miendo que no se lo pierdan y que cuando en un paseo por
rutas ecoldgicas pase por un viiedo, corte un tallo, lo pele,
deseche la parte exterior y que, aunque sin sal ni aceite,
lo pruebe v si le gusta, que todo es posible, corte unos
cuantos pampanos para hacer en casa una ensalada como
Dios manda, a la que se le puede agregar casi todo, hasta
unos ahumados, un queso de cabra fresco, unas aceitunas
negras o unas migas de bacalao, obligatoriamente adere-
zadas con un buen aceite virgen de oliva.

Distribucién y Consumo 78 2018 - Vol. 4



En los pampanos crecen las hojas y cuando estan tiernas tie-
nen una utilizacién significada en la cocina. Hay una receta de
Arquestrato en la que pequenos tlnidos, (aunque es muy po-
sible que su uso principal fuese con caballa), se asan envuel-
tos en hojas de parray ya en nuestra era Ateneo de Naucratis
publica "El banquete de los eruditos” en donde da una receta
de pescado asado, que dice: "envuelve el pez en hojas de pa-
rra con un poquito de mejorana, Limitate a envolverlo como
si fuera un nifo de pecho, ata la hoja con una cuerda y col6-
calo entre las brasas, teniendo cuidado de retirarlo cuando
creas que esta en su punto, procurando que no se te queme”.

Hay también referencias griegas de su utilizacion en citas de
textos andnimos, que describen la comida de las distintas épo-
cas, algunas muy antiguas vy otras relativamente modernas. Es
curioso que la difusion de esta practica culinaria fuese seguida
por los turcos, cuya religion no permite siquiera cultivar la vid,
por eso es paradgjico que ellos la difundiesen. Actualmente en
todos los paises arabes vy balcanicos se cocina con hojas tier-
nas de vid y en Armenia su uso esta tan extendido, que ase-
guran que han sido ellos los difusores de esta técnica culinaria.

En las recetas mas frecuentes se rellenan las hojas de parra con
arroz, pero se pueden utilizar con muchas cosas, desde restos
de la comida anterior hasta guisos de cordero o de caza. Las pre-
sentaciones son variadisimas, empezando por el tamano, que
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puede ser el de unas croquetas pequenas, hastael de la palma
de unamano y en la mesa pueden ser uno de los variados mez-
zes hasta el plato principal. Su papel es variado porque sirven
como recipiente, pero al mismo tiempo aromatizan el contenido.

Dolma en arabe, turco, bosnio y azeri, tolma en armenio, sar-
ma en rumano y serbio y dolmades en griego son las deno-
minaciones con las que se conoce una preparacion culinaria,
que tiene como caracteristica com(n su presentacion en una
hoja de parra, a veces muy tierna y comestible y otras va he-
cha, que sirve de envoltorio, de proteccion del relleno y en todo
los casos transmiten su sabor vegetal, algo herbaceo a la pre-
paracion culinaria. En el interior casi siempre el componente
fundamental es el arroz, al que le pueden acompanar cebollas,
casi siempre caramelizadas, pinones, legumbres, carne pica-
da, especias y una salsa anadida en la que el zumo de limén
es bastante frecuente, alternando con el yogur. Como el plato
evoluciona y ademas es muy versatil, admite otros muchos
ingredientes vy entre ellos el tomate y el pimiento que estan
presentes con cierta frecuencia.

Se sirven calientes, cuando la carne vy el arroz son ingredientes
protagonistas v frios, cuando forman parte de los mezzes. En
general se comen con rodajas de limoén vy diferentes tipos de
té son bebida recomendada, pero si su religion se lo permite la
cerveza y el vino son excelentes acompanantes.




También en Espana tenemos recetas de alimentos asados en-
vueltos en hojas de parra Algunas han alcanzado cierto pres-
tigio y entre ellas estan las sardinas, que segln algunos auto-
res bilbainos, era una forma tradicional y exclusiva de asar las
sardinas. La forma no es demasiado tradicional ‘porque segln
cuentan el proceso se inicidé cuando una etxekoandre protes-
t6 porque su marido asaba sardinas los domingos y dejaba un
olor en toda la casa que duraba toda la semana Para evitarlo
y para que se le permitiese seguir asandolas, el aita las envol-
vi6 en hojas de parra, vy las sardinas dejaron de emitir su olor
caracteristico, pero sin perder ninguna de sus otras propieda-
des organolépticas. La formula tampoco es exclusiva porque
en Grecia y desde hace mucho tiempo se hacen las Psari sta
klimatofilla, con sardinas, arenques o caballas, que se rocian
con jugo de limadn, aceite de oliva virgen y se anaden hierbas
aromaticas, sobre todo tomillo, para ponerlas a la parrilla y
asarlas ligeramente. De lo que no cabe duda esde que los grie-
gos no las disfrutan tanto, porque no pueden acompanarlas
con txakoli, que es como estan mas sabrosas.

Conviene recordar que los zarcillos son racimos abortados,
que sirven como tentaculos de soporte a la vid. No son ex-
clusivos de esta planta porque también los generan otras
muchas trepadoras. Su desarrollo es muy rapido y cuando
son jovenes, cuando todavia no han empezado a endure-
cerse, son refrescantes, un punto acidos, con sabor algo
clorofilico. Disfruté de ellos sobre todo en mi ninez e incluso
en la juventud, pero todavia sigo llevandomelos a la boca,
quizas para ayudar al subconsciente a recordar momentos
que no quiero olvidar.

Pampanos, hojas y zarcillos son muy ricos en fibra, vitaminas
del grupo B, C, algunos minerales, como magnesio, hierro y
calcio y antioxidantes. No estoy seguro, aunque he intentado
cerciorame en la literatura dietética, de las propiedades, que
se atribuian a mediados del siglo pasado en el mundo rural
a pampanos v zarcillos para contrarrestar los efectos de las
picaduras de mosquitos, como antiinflamatorio, diurético y
antidiarreico, aunque esta Gltima propiedad, segln se decia,
solo se manifestaba si se habian comido muchos allozos, a
los que llamabamos almendrucos o almendras en leche.

Especial importancia tuvo el agraz o verjus, que vuelve a ser
reivindicado por la doctrina vegana y por algunos defensores
de la dieta palealitica. Es el zumo de racimos de uvas ver-
des o mal maduradas, en los que apenas se ha empezado a
formar los azdcares. Su utilizacion principal fue como condi-
mento, sustituyendo muchas veces con ventaja, al vinagre y
fue importante elemento del desglasado necesario, o al me-
nos conveniente, en la preparacion de determinados platos,
sobre todo de carnes grasas.

Su historia se remonta a la antigua Grecia, aunque fue en
la Edad Media y el Renacimiento, cuando se convirtid en
elemento imprescindible de la cocina mas cuidada. Figura
en muchas recetas en las que intervenia en la formacion de
salsas, acompanando a hierbas v especias. Arnau de Vila-
nova en el siglo Xlll y Ruperto de Nola a finales del siglo
XV en la primera edicion escrita en catalan titulado “Libre
de doctrina pera ben Servir: de Tallar: y del Art de Coch” y
en la edicion mas difundida que es la castellana, editada
en Toledo en 1525, como: “Libro de Guisados, manjares y
potajes intitulado Libro de cocina” la utilizacion del agraz
era componente fundamental en las mas elaboradas rece-
tas culinarias. También hay referencias al agraz en el libro
“Notas de cocina de Leonardo da Vinci’, del que no es autor
el toscano, porque fueron los ingleses Shelagh y Jonathan
Routh los que compilaron, editaron e ;inventaron? las rece-
tas atribuidas al genio italiano. A pesar de la evolucion de
la cocina y a que el limén, que esta presente en todos los
mercados del mundo, tiene las propiedades por las que se
utilizo el agraz, sigue estando presente en la cocina suda-
fricana, en la australiana y en algunos platos de la cocina
francesa, reivindicado por importantes cocineros.
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LA IMPORTANCIA DEL FRUTO DE LA VID

La vid, la planta que surgid, segln la leyenda, cuando unas
semillas cayeron del pico de un pajaro que revoloteaba en
torno a un rey, ha existido siempre en estado salvaje desde
los primeros tiempos de la humanidad y su fruto siempre
ha sido utilizado en la alimentacion. Los botanicos sitdan el
origen de la uva cultivada en Europa en la region asiatica del
mar Caspio, desde donde las semillas se dispersaron ha-
cia el oeste por toda la cuenca mediterranea. Hay referen-
cias graficas a que su cultivo en Mesopotamia y en Egipto
se practicaba hace mas de tres mil afos y que trescientos
anos antes de Cristo su cultivo se difundié por todo el Me-
diterraneo, especialmente en el area en la que los romanos
dominaron y sobre todo en los paises del sur de Europa.

La produccion de uva pasé de Mesopotamia y Egipto a
Grecia y desde alli a Roma. Muy pronto se empez6 a pro-
ducir en Sicilia, en donde las uvas se pasificaron vy, por la
dedicacion marinera de sus habitantes, se convirtieron en
un excelente alimento, cargado de energia, que se hizo
fundamental en la alimentacién de los pescadores. Desde
alli se distribuy6 por toda Europa v llegé a Espafia donde
encontré un excelente clima y suelo para producirse en
grandes cantidades, especialmente en la costa mediterra-
nea en donde adquirieron prestigio especialmente las de
Tarragona, de las que se dice que eran muy apreciadas por
los emperadores romanos.

Con la caida del imperio romano la viticultura disminuy6 de
forma importante, porque las nuevas culturas invasoras
eran poco dadas al consumo de frutas frescas y al vino, que
consideraron una bebida que embriagaba, perjudicial para la
salud y de calidad muy inferior a la cerveza, aunque el cul-
tivo contindo en las zonas rurales, en las que la uva siguid
siendo un alimento importante y el vino la bebida preferida.
En la Edad Media tuvieron especial importancia los cultivos
en los monasterios, en los que ademas de la utilizacion del
vino con fines sagrados, se mejoraron variedades y se per-
feccioné la produccion de diferentes tipos de uvas y de vino,
que pasaron de ser un recurso alimentario a una exquisitez,
que merecia ser cuidada y conservada.

LA VID EN LA ESPANA ARABE

Algunos autores consideraron que durante la dominacién
arabe decayo e incluso desaparecio el cultivo de la vid. Mo-
dernas investigaciones han permitido ampliar el conoci-
miento de este producto, al comprobar que diversos textos
andalusies dedican atencion a este cultivo y que ademas se
mejoraron en este tiempo algunas técnicas, como el injerto,
la poda vy la formacion de emparrados con finalidad produc-
tiva, en algunos casos paisajista e incluso ecologica.
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Algunos autores consideraron
que durante la dominacion drabe
decayo e incluso desaparecio

el cultivo de la vid. Modernas
investigaciones han permitido
ampliar el conocimiento de

este producto, al comprobar

que diversos textos andalusies
dedican atencion a este cultivo y
que ademds se mejoraron en este
tiempo algunas técnicas, como
el injerto, la poda y la formacion
de emparrados con finalidad
productiva, en algunos casos
paisajista e incluso ecologica

Con destino al consumo directo, a la preparacion de mosto,
arropes y vinagres hay variados documentos destinados a
perfeccionar técnicas y a crear algunas que inducen a nuevas
posibilidades de consumo. El vino, en este tiempo, era bebida
prohibida pero eso no significa que no se pecase. En Sevi-
lla y en Cérdoba habia tabernas, sujetas a fiscalidad, lo que
significa que estaban autorizadas, para que las explotasen a
veces hermosas taberneras, que tenian o habian tenido lazos
de amistad con alguna autoridad. Es cierto que en algunos
momentos, sobre todo con la llegada al poder de nuevos po-
Iiticos, se perseguian y se cerraban, pero el dicho de que "la
justicia de enero es rigurosa, la de febrero ya es otra cosa” se
cumplia periédicamente.

En todo caso, habia dos formas de consumo de vino. Una
era popular y estaba bastante proxima a la prostitucion y a
actividades populares, como el cante, el baile y la farandu-
la en general. La otra elitista, en residencias de soberanos,
principes v aristocratas, que coincidia con tertulias cultu-
rales, en las que participaban humanistas, poetas, astrélo-
gos vy la élite en general, lo que no era incompatible con la
participacion de bailarinas, casi siempre esclavas y mdsicos
que animaban las discusiones filosoficas o culturales. Beber
era pecado e incluso delito que se castigaba publicamente
con azotes, pero mientras el consumo pablico constituia un
escandalo inaceptable, ejemplo de mala conducta social, el
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consumo privado solo era motivo de que el pecador diese
cuenta directamente a Ala.

Hay abundancia de poesias en Al Andalus en las que el vino
se asocia a los lugares mas placenteros, con frecuencia jardi-
nes, las bellas mujeres y las pasiones desatadas, con el vino
como protagonista.

Una bonita leyenda cuenta que un principe arabe decidid
acabar con las plantaciones de vino, para lo que contratd
a una cuadrilla especializada en el arranque de cepas, pero
llegd a un indeterminado lugar, porque unas veces se si-
tha Valencia y otras en diferentes puntos de Andalucia, en
los que una bella cristiana cultivaba la vid y hacia un exce-
lente vino. Intento arrasar los vifiedos por fuerza, pero los
criados de la propietaria lo impidieron, por lo que decidid
hablar con la duefna y convencerla que sus vifas estaban
en territorio ocupado, v que era mejor que accediese vo-
luntariamente a colaborar en la empresa, que ademas te-
nia el beneplacito de la primera autoridad del reino. Pero
en cuanto el principe vio a la cristiana se enamoré de ella,
y a la viticultora también le gusto el principe, aunque en
ningln momento accedio a que arrasasen sus vinedos. La
discusion fue larga, tanto que dia tiempo a que se enamo-
raran y cuando el principe intenté besarla la cristiana lo
impidid y le dijo “No probareis mis labios sin antes probar

mi vino” y cuentan que el principe se bebid un copazo, lue-
go otro y después tan ricamente.

EL VINO EN AMERICA

El descubrimiento de América supuso la inmediata llegada de
las uvas espafiolas a las nuevas tierras. Al principio el cultivo fue
un fracaso bastante general, porque en los nuevos climas, en los
que no se producia la parada invernal, las vinas no cambiaban la
hoja, crecian exageradamente pero no salian apenas racimos y
en los pocos que se conformaban no maduraba la uva. Habia
que llevar vino para poder consagrarlo y oficiar la Santa Misa,
pero como el territorio descubierto era inmenso porque pronto
se extendid la colonizacién, se descubrieron otras tierras y se
probo el cultivo en otros territorios, con mejores producciones
de las que vieron los primeros cronistas de Indias e hicieron
creer que nunca podria producirse vino, por lo que seria necesa-
rio depender siempre de los envios desde la peninsula y sobre
todo desde las Islas Canarias, que se convirtieron por un cierto
tiempo en el principal punto de abastecimiento.

El vino que llegaba a las nuevas tierras, aunque bueno en
origen, se estropeaba durante la travesia y no era el idoneo
para consagrar, por lo que esta circunstancia indujo a los cu-
ras a esmerarse en la adaptacion de las vides, lo que poco a
poco consiguieron, convirtiendo @ América en un importante
competidora, porque la llegada de vino americano a la penin-
sula, hizo que no se tardase mucho en legislar limitaciones
al cultivo de las vides, por lo que una Cédula Real de Felipe |l
prohibi6 las plantaciones de nuevos vinedos en amplios terri-
torios, pero la verdad es que tampoco se hizo mucho caso a
la disposicién Real, que tuvo efectos limitados, porque en los
nuevos territorios se siguié cultivando la vid, con el argumen-
to de que el vino era necesario para que los nuevos cristianos
pudiesen comulgar y ya que se estaba, para que fuese com-
plemento importante de las comidas y de la gastronomia de
muchas regiones de América.

El cultivo de la uva se extendi6 por todo el continente. Por el
sur llegd hasta Chile y Argentina y Fray Junipero Serra y algu-
nos padres franciscanos difundieron el cultivo de la vid por
Ameérica del Norte, hasta la Alta California porque siempre
estaba presente en las misiones que fueron fundando para
fijar la presencia de las nuevas poblaciones.

Después las uvas se distribuyeron por todo el mundo, porque
aunque la region mediterranea siga siendo la maxima pro-
ductora, ya que en ella se asientan los tres paises Espana,
Francia e Italia, con la mayor superficie de vifiedo con destino
a vinificacion, aunque en produccion total, incluyendo uva de
masa v pasificacion nos superan China, y Estados Unidos, en
Ameérica estan los tres paises que siguen en produccion que
son Estados Unidos, Chile y Argentina
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UVAS DE MESA Y DE VINIFICACION

La distincion entre las variedades de uva de mesa, de pasi-
ficacion y de elaboracién de vino se realiza a través de sus
caracteristicas morfolégicas, en las que se valora el tama-
no, la forma de los racimos y de las uvas, el grosor del holle-
jo, la presencia de pepitas y la época de recoleccion.

La uva es una excelente y apreciada fruta pero su difusién
se debe mucho mas a la posibilidad de hacer vino, tras la
adecuada fermentacion del mosto, que a su utilizacién
como alimento, aunque fijar las proporciones es muy dificil
y ademas su finalidad de empleo es algo confusa, porque
la division actualmente admitida de que las uvas de mesa
son cultivadas en parrales y las de vinificacion en cepas, es
bastante aproximada pero no es perfecta, porque también
en los parrales producen uvas destinadas a produccion de
vino y en algunas cepas se producen uvas de mesa excep-
cionales como es el caso de la albillo y en algunos casos de
la moscatel.

Incluso el sabor de la uva universalmente mas identificada
con el vino, como es la garnacha, puede emplearse como
postre v en la elaboracién de tortas, como las que en la Al-
carria son excepcionales por su sabor profundo, un punto
acidas vy refrescantes representadas por los "harinaos” de
Mondéjar, o las "harinosas” de Brihuega que se presentan
en forma de empanadas semicirculares. Otra finalidad de
las uvas es la elaboracion de pasas. Ejemplos de esta triple
finalidad los podemos encontrar en Grecia, sur de Italia, so-
bre todo en Sicilia y en Espana en la costa malaguena.

Hay casos de uvas que tradicionalmente se cultivaron con
destino a la mesa y terminaron haciendo excelentes vinos.
Un caso interesante es el de la uva catalanesca, que tiene
hasta su leyenda italiana. La historia comienza hace seis
siglos, en Napoles, con Alfonso V de Aragén, que también
fue Alfonso | de Napoles. Cuando el rey lleg6 a tierras ita-
lianas, sufrid las consecuencias de su desconocimientos de
las costumbres vy la idiosincrasia de sus nuevos subditos,
porque aunque hacia esfuerzos por lograr su amistad no lo
conseguia, hasta que un dia paseando por la ciudad se en-
contré con una joven llamada Lucrezia D"Alagno, que recau-
daba donativos en la calle para la fiesta de San Juan. El rey,
que iba de incognito, le entregd como donativo una bolsa
llena de monedas de oro y surgid una interesante amistad,
entre una joven en plena juventud y el ya maduro monarca.
A partir de ese momento Lucrezia acompand siempre al rey,
incluso en las ceremonias oficiales. Alfonso quiso separarse
de su esposa, Maria de Castilla, para casarse con la bella na-
politana, pero el Papa Calixto lll, que también era espanol no
lo permitid, por lo que algin cronista, tal vez un poco pelota
con la autoridad, calificé a Lucrecia como la “virgen inconta-
minada’, aunque ninguno de los dos calificativos se pudiese
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nunca demostrar. Pero volviendo a lo nuestro, que es la uva,
el rey regal6 a la joven unos sarmientos procedentes de Ca-
taluna, que la joven mandé plantar en la comarca conocida
como “Somma vesuviana', que es un municipio situado en
la vertiente mediterranea del volcan. La uva producida era
muy apreciada y ademas se dio la circunstancia de que a
la llegada de la filoxera resistio, segln cuentan porque el
insecto causante no superd el efecto de los vapores sul-
furosos del volcan. Su prestigio y cultivo se extendieron,
siempre como uva de mesa, aunque los agricultores elabo-
raban con ella un vino, exclusivamente para su consumo,
recio, aspero, de elevado grado y sabor profundo. Cuando
en 1870 los italianos hicieron un catalogo de las varieda-
des ampelograficas, calificaron a la uva catalanesca como
de mesa y ademas no le dieron demasiada importancia y
resenaron entre sus propiedades que tenia un “sabor salva-
je", que su maduracion era tardia porque no se vendimiaba
hasta finales de octubre, noviembre e incluso diciembre, lo
que hacia que no fuese apropiada para vinificar.

Pocos anos después en un documento elaborado en el De-
partamento de Agraria de Portici, se decia de esta uva que
“madura en la segunda mitad de octubre, pero se conserva
muy bien en la planta y su vino es escaso pero generoso,
aromatico y agradable. Si se une con otras uvas blancas se
obtiene un vino con nervio, muy frutado vy que supera en
dulzura y sabor a los de cualquier otro lugar”. Hoy con la uva
catalanesca del Monte Somma se hace un apreciado vino
blanco protegido por una IGP. Se hace vino de mesa y pas-
sito (vino generoso obtenido de uvas pasificadas) de elevada
graduacion, de acidez y dulzura compensadas, que permite
obtener un vino seco, equilibrado y aromatico, con notas do-
minantes minerales comparables a los mas grandes vinos.
Sobre todo es un vino muy apreciado por los consumidores,
bien valorado por los expertos y con un excelente futuro.

Hay muchos mas casos de uvas que comenzaron siendo de
mesa, 0 al menos preferentemente, como es la moscatel,
que incluye unas doscientas variedades de uva. Muchas de
ellas se han consumido como fruta, otras para vinificacion,
algunas para pasas y casi todas para las tres cosas al mis-
mo tiempo. Hay teorias que remontan el origen la moscatel
al antiguo Egipto y Persia, aunque algunos ampelégrafos,
como Pierre Galet, creen que la familia de las variedades
moscatel fue propagada durante el periodo de la antiglie-
dad clasica (c. 800 a.C. a 600 a.C.), por griegos y romanos.
La primera mencién documentada de la uva llamada mos-
catel fue en el siglo XIlI, en los trabajos del franciscano in-
glés Bartholomeus Anglicus, que la describe como uva de
mesa v para la elaboracion de vino partiendo de fruta fresca
0 asoleada. En Espana se cultiva especialmente en Valencia
y en Andalucia y se calcula que las plantaciones destinadas
a mesa y vinificacion son muy similares, aproximadamente
6.000 hectareas para cada finalidad.
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Otro ejemplo es |a albillo, que es una excelente uva de pos-
tre con algunas variaciones entre las de Cigales, Cebreros
y Benavente que se vinificd sin demasiadas expectativas y
termind siendo muy bien valorada. Cuentan los franceses
que a principios del siglo XVI se pusieron de moda las uvas
como fruta de prestigio, y el rey Francisco | se convirtid en
un consumidor insaciable de esta fruta. En Fontainebleau
cred una especie de huerto para adaptar variedades que
desde el Kurdistan le enviaba su aliado Soleiman El Mag-
nifico, que aseguraban que eran las mejores y alli nacié una
variedad de albillo que se conservaba hasta marzo, cuando
ya estaba préxima la nueva cosecha. Para que se conser-
vase bien era necesario recolectar los racimos con un tro-
zo de sarmiento y eliminados los granos danados, se col-
gaban en lugares frescos y bien aireados. Como anécdota
merece citarse que el vino mas apreciado de las Bodegas
de Vlega Sicilia, tinto por supuesto, incluia en la relacion de
variedades utilizadas a la albillo. En la actualidad los vinos
monovarietales de albillo, de las Denominaciones de Origen
V/inos de Madrid y de Cebreros son muy apreciados por sus
propiedades organolépticas.

LAS UVAS PASAS

La composicion de las uvas, con alto contenido de azdcares,
hace que cuando se desecan se conserven perfectamente
durante periodos prolongados. Como el proceso de desecado
es muy sencillo, porque es suficientemente eficaz la accién
del sol, fue practica temprana de conservacion, lo que hizo
gue pronto se convirtiesen en una fuente de energia concen-
trada, que ademas ocupa poco sitio, por lo que su uso en la
alimentacion fue muy temprano, alternandose ya en tiempos
prehistoéricos con los datiles en los desplazamientos trans-
humantes. También se utilizaron, siglos mas tarde, en nave-
gacion y de hecho formaron parte importante de Ia alimen-
tacion de los marineros, cuando las posibilidades de largas
travesias fueron mas frecuentes.

Las pasas han sido un excelente vehiculo para transpor-
tar semillas y difundir la presencia de la vid. Algunas de las
plantaciones primitivas de vifiedos en América se cree que
proceden en origen de semillas procedentes de pasas, que
los colonizadores utilizaron en su alimentacion, lo que explica
que en Ameérica existan variedades de uvas que han desapa-
recido en Espafa.

La produccién actual de pasas se hace acelerando la deshi-
dratacion mediante calentamiento, que se inicia a unos 50°
y se aumenta paulatinamente, evitando que supere los 70°y
utilizando corrientes de aire para acelerar la deshidratacion,
con lo que se consigue una concentracion de azlcares y de
sabores. El proceso dura unas siete horas y el periodo se
conservacion al vacio puede ser muy prolongado.

Se utilizan distintos tipos de uvas para hacer las pasas,
pero en general tienen poca acidez, son dulces, de tamano
pequefo y sin semillas. Las mas frecuentes en el mercado
son moscatel, producida sobre todo en Malaga en donde
tiene Denominacion de Origen. Son grandes, muy dulces y
aromaticas y pueden presentarse con semillas y con rabo,
las de Corinto proceden de uvas negras sin semillas, son
muy pequenas y sabrosas y las sultanas, que tienen su
origen en Esmirna (Turquia), proceden de una variedad de
uva blanca, son muy dulces y estan muy indicadas para
usos reposteros.

LA EMBLEMATICA PARRA DE MARIBOR

Un caso curioso es el de la parra de la ciudad de Maribor,
en Eslovenia, en donde se asegura que esta la vid mas an-
tigua del mundo. Esta en la calle Vojasniska, en la fachada
de una casa a la que se le ha bautizado como Old Wine
House. Cada ano es objeto de visitas para apreciar la evo-
lucion del ciclo biologico y se puede observar en pinturas
del ano 1500 sin que desde entonces haya variado dema-
siado. La casa citada sufrio las consecuencias de la inva-
sién napolednica y afos después la ocupacién nazi, pero
la parra siguié dando uvas, que cuando maduraban eran
ofrecidas como homenaje a las personalidades que se ha-
bian distinguido por su labor ciudadana. En la actualidad
se vinifican, pero el vino no se puede comprar porque las
autoridades locales son propietarias de la cosecha vy tie-
nen exclusividad en el destino que se las da. Por supuesto,
las uvas producidas por esta antigua vid solo ofrecen una
pequena cosecha, entre 35 y 55 kg de uvas, dependien-
do del afo, suficientes para elaborar unas cien botellas de
250 ml., que se destinan, casi con exclusividad, a regalo de
visitantes ilustres, como jefes de Estado, personalidades
a las que se les ha concedido el premio Nobel, el Papa, etc.
Cada afo, Maribor elige una ciudad, igualmente apasiona-
da por lavid y la distingue con un plantdn de la vieja parra,
en una especie de hermanamiento vitivinicola.

LAS DOCE UVAS DE ANO NUEVO

La leyenda mas extendida asegura que fue en 1909, cuan-
do una gran cosecha de uva de mesa hizo que los precios
se envileciesen, por lo que para aumentar su consumo, un
avispado periodista de la zona publicé en diversos periddi-
cos, que para tener buena suerte en 1910, era necesario
comer doce uvas al ritmo que marcaban las campanadas
del reloj de la Puerta del Sol. Pero como todas las leyendas
tiene diferentes versiones y como sucede con frecuencia,
la version expuesta es reducida, porque tiene anteceden-
tes. Curiosamente su origen comienza al norte de nuestras
fronteras, aunque tampoco esta claro si fue en Francia o
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en Alemania, porque a los dos paises se refieren diferentes
cronistas, que critican en los periddicos de la época la mala
practica de importar costumbres, que esas costumbres fue-
sen enseguida adoptadas por los mas ricos y seguidas por
los burgueses que ademas ya las acompanaban con cham-
pagne, lo que vino muy bien a los bodegueros de champan,
que es como también se llamaba al cava por esas fechas.

En el Imparcial del 1 de enero de 1894 se publica un articu-
lo, en el que se relata la llegada del nuevo ano que se cele-
bré comiendo uvas, en cuanto empezaron a sonar las doce
campanadas por los miembros de “infinidad de familias” re-
unidas en fraternal coloquio y cuando las doce campanadas
terminaron, a coro, todos gritaron “Un afio mas". Continuaba
el periddico diciendo que “las uvas, comidas con fe la Gltima
noche del afo viejo, proporcionan la felicidad durante el afno
nuevo. Comelas la casada para ver si consigue modificar el
caracter del esposo irascible; la soltera para ablandar el co-
razon del galan indiferente y desdefnoso; la viuda para llegar
a las segundas nupcias, y la fea, en cualquier estado, para
conseguir el mejoramiento de las facciones que le ha legado
naturaleza. Hay enfermo que confia mas en las uvas que en
todos los remedios del mundo”. Aunque la redaccion tiene
matices machistas, que hoy no serian admisibles, el articulo
calé hondo en la sociedad, lo que provocé que un grupo de
madrilefios decidieran ironizar la costumbre burguesa, acu-
diendo a la Puerta del Sol a tomar las uvas al son de las

campanadas v popularizar, con cierta ironia y copiando, lo
que hacia la alta sociedad, que a su vez habia copiado lo que
hacian los capitalistas de Paris.

La tradicién se fue imponiendo poco a poco. De Madrid
paso a Tenerife y después se fue asentando por toda Es-
pana v luego por diferentes paises hispanoamericanos,
pero fue en 1909, el ano de la gran cosecha valenciana,
principalmente alicantina, cuando el consumo de las doce
uvas se generalizd de tal forma que se convirtié en una
costumbre auténticamente espanola, y como tal se la co-
noce en todo el mundo, con la particularidad de que em-
pieza a seguir en otros lugares culturalmente alejados de
nosotros, como por ejemplo en Londres, en donde tam-
bién algunos celebran el Afio Nuevo comiendo doce uvas
al son de las campanadas.

PRODUCCION Y COMERCIO DE UVA DE MESA

En el mundo se producen aproximadamente 23 millones
de toneladas de uva de mesa y la mitad de esta cantidad
es de China, que ademas de ser el maximo productor es
también el mayor consumidor. Le siguen India, Turquia,
Estado Unidos y Chile en el ranking de produccién. Méxi-
co, Per( v Sudafrica estan a continuacion con cantidades
descendentes.
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Los principales paises importadores del mundo son Es-
tados Unidos, Rusia, Holanda, Alemania, Reino Unido vy
Canada pero las cantidades importadas por ellos estan
estabilizadas o con tendencia a la baja, en tanto que los
paises asiaticos y en particular China, Tailandia, Indonesia
y Vietnam han duplicado el valor de las importaciones en
los Gltimos anos.

En Espana, que es el segundo pais productor de Europa
después de Italia, se producen unas 300.000 toneladas de
uva de mesa aproximadamente, ligeramente por encima
de Grecia. La produccién se concentra en la Comunidad
Valenciana, sobre todo en Alicante, y en Murcia, que es la
region maxima productora y exportadora. En esta dltima
Comunidad se esta incrementando la produccién de ma-
nera notable, especialmente con uvas sin pepitas, son las
variedades con mejores perspectivas de mercado, aunque
su comercializacion diferenciada comenz6 hace solo unos
veinte anos, poco antes de Ia finalizacion del siglo pasado,
pero en Espana ya supone el 30% del consumo, el 50% en
Alemaniay el 70% en los paises naérdicos.

El consumo de uva de Mesa en Espana es de unos 90
millones de kilos, lo que supone que cada espafol come
aproximadamente al afio unos 2,3 kilos. El consumo es
estacional, ya que se concentra en los cuatro Gltimos me-
ses del ano, pero es cierto que cada vez hay una mayor
demanda en los primeros meses del ano, por lo que es
necesario proceder a la importacién, que se hace sobre
todo de Chile, que por estar situada en el hemisferio sur
tiene en estos meses su maxima produccion. Nuestro se-
gundo abastecedor es Italia, que es lider en la diversidad
de variedades.

Exportamos unos 200 millones de kilos, sobre todo a
Reino Unido, Alemania, Portugal, Francia y Holanda, pero
aunque a niveles todavia bajos es prometedora la expor-
tacion a los paises orientales, sobre todo Tailandia y China,
que es el maximo consumidor e importador mundial.

7

LAS VARIEDADES DEUVA
Y LOS ESTUDIOS AMPELOGRAFICOS

Segln la britanica Jancis Robinson, su colaboradora Julia
Harding vy el genetista José Villouimouz, existen alrededor
de 10.000 variedades de uva. En Espana, el registro viti-
cola incluye 235 variedades pero recientemente y gracias
a los esfuerzos coordinados de investigadores de todo
el pais, se han identificado unas 300 mas, de las cuales
210 son "nuevas’, hasta el punto de que algunas adn no
tienen nombre. Si ademas tenemos en cuenta las sinoni-
mias, que a veces posteriormente se demuestra que hay
importantes diferencias, en lo que durante mucho tiempo
se creyd que era una misma uvay algunas homonimias es
posible que la cifra sea mayor y lo que es muy probable es
que siga aumentando.

En Espana ha habido importantes autores que han cola-
borado al mejor conocimiento de la vid y entre ellos estan
Columela, Abu Zacarias, Alonso de Herrera, Valcarcel, de
Rojas Clemente, que cred la excelente coleccién ampelo-
grafica que se puede visitar en el Real Jardin Botanico de
Madrid, Abela, Castellet, Manso de Ziniga, Garcia de los
Salmones, Marcilla, Fernandez de Bobadilla, Larrea, Hidal-
go v algunos otros que alargarian demasiado la ya consi-
derable lista.

También se identifican cuatro escuelas ampelograficas
importantes. Tres de ellas son histéricas y conocidas como
la Andaluza, la Riojanay la Levantina y una actual, aunque
con importantes antecedentes histérico que tiene su sede
en El Encin (Madrid), en la que la labor de Félix Cabello es
fundamental para, con métodos modernos, determinar las
diferentes variedades de vid. Hay una enorme compleji-
dad que se ha resuelto gracias a los estudios de ADN, con
métodos morfoldgicos e isoenzimaticos y otras modernas
técnicas de biologia molecular, que no sélo permiten una
identificacion fiable, sino también establecer parentescos
(identificando los antepasados de las uvas actuales) y en

En Espana, que es el segundo pais productor de Europa después

de lItalia, se producen unas 300.000 toneladas de uva de mesa
aproximadamente, ligeramente por encima de Grecia. La produccion
se concentra en la Comunidad Valenciana, sobre todo en Alicante, y en

Murcia, que es la region mdxima productora y exportadora
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ocasiones construir sus arboles genealdgicos. Hasta en-
tonces, esta ardua tarea se dejaba en manos de la ampe-
lografia visual, mediante la que se describian minuciosa-
mente las caracteristicas de la hoja, racimos y bayas de
cada variedad, asi como su ciclo vegetativo, porte o resis-
tencia a distintas enfermedades.

VARIEDADES DE UVA DE MESA

Todas las uvas son comestibles, incluso las mas especia-
lizadas para la vinificacion, y todas las uvas de mesa son
potencialmente vinificables, pero es cierto que hay varie-
dades que, por naturaleza o técnicamente seleccionadas
y mejoradas, tienen unas caracteristicas mas apropiadas
para ser consumidas como fruta.

Las uvas de mesa son en general mas grandes, su piel
es mas gruesa, lo que facilita el transporte y la conser-
vacion, pero hay variedades de piel fina, muy apreciadas
en la mesa que en general son de consumo local. Su con-
tenido en azdcares suele ser mas bajo que el de las uvas
de vinificacion y casi siempre son mas sabrosas, aunque
curiosamente con frecuencia los sabores no se conservan
tras la fermentacion. Modernamente las uvas de mesa sin
pepitas tienden a imponerse.

Una Orden del Ministerio de Agricultura de 13 de junio de
2007 clasifica las uvas de mesa en recomendadas y auto-
rizadas, aunque la clasificacion ha quedado obsoleta por-
que algunas de las variedades enunciadas ya no se culti-
vany no es posible encontrarlas en el mercado, pero faltan
nuevas variedades que se han obtenido con posterioridad.

La diferenciaciéon mas importante se hace por la presencia
o no de semillas, con la particularidad de que mientras las
apirenas tienden a aumentar, aunque algunas de las que
tienen semillas son menos apreciadas y comercializadas,
lo cierto es que entre estas estan las mas sabrosas que
pueden encontrarse en el mercado.

UVAS DE MESA CON PEPITAS

La moscatel de Alejandria es histéricamente la variedad
mas representativa del Mediterraneo, por su presencia en
todas las civilizaciones antiguas y por su uso diversificado.
Sus racimos son grandes, poco compactos y las bayas de
tamano desigual. El hollejo es grueso y consistente y la
pulpa blanda, muy jugosa, aromatica y sabrosisima.

La aledo es muy tardia, lo que supone una ventaja, porque
llega al mercado cuando ya han desaparecido una gran
parte de las uvas de mesa autoctonas y todavia no han lle-

gado las del hemisferio sur. La baya es de tamafio medio o
grande, la piel no es muy gruesa, la pulpa jugosa, bastante
crujiente, sabrosa y persistente. Una parte importante de
la produccion es embolsada v es la mas caracteristica de
las "Uvas del Vinalopd”, que estan protegidas por una De-
nominacion de Origen.

La cardinal es de origen californiano. Su color es violaceo
y la pulpa es carnosa, crujiente y de sabor moderado. Sus
principales virtudes son la precocidad y la homogeneidad de
Sus racimos, que hacen que su imagen sea muy atrayente.

La uva Italia o Ideal, como su nombre indica fue obtenida
en ltalia y es una de las primeras uvas destinadas a la
mesa, ya que cuenta con mas de cien anos de antigliedad.
Su racimo es de mediano a grande y su forma es coni-
ca. Las bayas son de pulpa sabrosa, crujiente y de sabor
amoscatelado. Aungue es de media estacion, lo que su-
pone que tiene la competencia de muchas variedades, es
la mas producida y consumida en Espana, en lo que influ-
ye su resistencia al transporte y su buena conservacion
en frigorifico.
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La Alfonso Lavallée es muy apreciada en el levante es-
panol. Sus racimos son grandes, las bayas uniformes de
tamano y de color azul oscuro, aunque irregular por la co-
loracion del hollgjo. La pulpa es semicrujiente y de sabor
agradable aunque poco intenso. Su recoleccion es tardia.

La Roseti, Roseki 0 Regina se caracteriza por sus racimos
grandes, largos y de baja compacidad. Las bayas son gran-
des, con forma eliptica alargada, casi cilindrica y de tama-
fio poco uniforme. La pulpa es blanca y jugosa, con sabor
y aromas de miel, lo que hace que sea la uva de mesa mas
aromatica.

Consecuencia de un cruzamiento realizado en California se
consiguiod la variedad Red Globe, de color rosado. El racimo
es grande y compacto y las bayas son grandes y globosas,
carnosas vy de sabor afrutado.

La variedad de uva Don Mariano también se conoce como
Imperial, Almeria negra, Murciana negra o Napoledn. Los
racimos son grandes, de compacidad media. Los granos
también son grandes, de color entre azul y violeta oscuro,
casi negro, de forma eliptica, de pulpa blanda y jugosa 'y
con sabores y aromas caracteristicos.
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La Ohanes o uva de Almeria tiene racimos de tamafo me-
dio, de baja compacidad. Las bayas son de tamano medio
a grandes, su forma es eliptica y ligeramente aplastada.
Se conserva muy bien, por lo que fue importante cuando el
transporte maritimo era muy utilizado, hasta el punto de
conocérsela también como uva de embarque. Su produc-
cion esta en declive.

Otras variedades con pepitas son la Michel Parlieri, la early
cardinal o la Victoria.

UVAS APIRENAS (SIN PEPITAS)

La Autunm Royal es de origen norteamericano. El racimo
es de tamano grande a muy grande, conico piramidal y de
compacidad media. Las bayas son muy grandes y de color
oscuro, casi negro, de forma ovoide y de pulpa crujiente y
translcida con una piel de media a fina.

La Sugraone es una variedad blanca originaria de California.
También se la conoce como: Regular Superior Seedless, Su-
gra One. El racimo es de medio a grande. La baya presenta
un color verde claro en su piel que es gruesa, su forma es




eliptica, el tamafo grande, el sabor escaso y no muy aroma-
tico. Su principal cualidad es su muy temprana maduracion.

La Thompson, conocida también como sultaning, es una de las
variedades mas cultivada y ademas en casi todos los paises
esta presente. Es de media estacion v los frutos son de forma
ovoide alargada. La piel, de color amarillo, es fina pero resis-
tente por lo que se conserva bien y es de facil transporte.

Una variedad muy temprana es la Flame Seedless que se
caracteriza por unos frutos pequefos, de color rojo, en un
racimo grande y compacto. La piel es relativamente fina y
la pulpa crujiente, consistente, de sabor pronunciado y muy
aromatica. Resiste bien el transporte vy la conservacion.

La Seedless superior se caracteriza por sus grandes raci-
mos y sus granos grandes de forma ovoide de color verde
amarillento. La pulpa,es consistente, crujiente y poco sa-
brosa, con aromas y sabores almizclados.

La Crimson es una variedad tardia de color rojo, piel gruesa,
tamano grande, pulpa crujiente y sabor dulce pero sin de-
masiados matices. Se conserva muy bien.

VALOR NUTRICIONAL DE LAS UVAS DE MESA

Las propiedades nutricionales de la uva de mesa estan
descritas en los textos mas antiguos de alimentacion. A
veces incluso se han exagerado sus propiedades, pero es
cierto que algunas caracteristicas fueron suficientes para
su empleo en las llamadas “curas de uvas’, consistentes
en la ingesta exclusiva de esta fruta, (0 como mucho con
alternancia limitada de manzanas, peras o meldn), que se
demostraron eficaces frente a la gota, el estrefimiento y
la dispepsia gastrointestinal.

Las uvas son ricas en resveratrol, sustancia a la que se le
han atribuido, vy a veces demostrado, muchas propiedades
anticancerigenas. También se han descrito efectos positi-
vos en la formacion de lipoproteinas de baja densidad (co-
lesterol bueno), lo que facilita el transporte y eliminacion
del colesterol malo vy disminuye la agregacion plaquetaria
y la formacion de ateromas. Su eficacia como diuréticas
esta demostrada.

Entre los nutrientes que aportan las uvas estan los azd-
cares que son energeéticos, las vitaminas, sobre todo acido
félico y vitamina B-6, antocianos vy flavonoides de eficaces
efectos antioxidantes y entre los minerales destaca su ri-
queza en potasio, magnesio y fosforo.

También son ricas en fibra, que regula la funcién intestinal,
pero es necesario advertir que el mayor contenido de fibra
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esta en la piel y en las semillas, lo que unido a que en estas
mismas partes estan los antioxidantes hace conveniente
ingerir las uvas enteras

UVAS Y PASAS EN LA GASTRONOMIA

Son infinitas las posibilidades de empleo y ademas su uso
es posible en todo tipo de cocina. Desde las mas primiti-
vas en platos muy frugales, pero en vigor como es el caso
de las migas con chorizo, torreznos y uvas, con muchos
anos de historia y muchos mas de futuro, que es un plato
que Grande Covian calific6 como uno de los mas equilibra-
dos, (comparandolo con los de la dieta de los astronautas),
hasta las mas sofisticadas elaboraciones de alta cocina,
como el faisan a las uvas.

También es clasico su uso en entrantes. Recomiendo al-
ternarlas con dados de queso semicurado y como tercer
ingrediente tomates de la variedad Cherry. Su impronta en
algunas sopas frias y sobre todo en el ajo blanco es exce-
lentey el contraste de los sabores salados y dulces es muy
impactante. Con arroz blanco, con uvas blancas y negras,
y un buen aceite de oliva virgen, se consigue una ensalada
muy indicada en regimenes de adelgazamiento, que pue-
de alternarse con otras de escarola, uvas y pinones, o de
lechuga, uvas y queso de cabra

En las carnes asadas producen una sensacion de reduccion
del contenido graso, lo que ademas es recomendable com-
pletar con un desgrasado de los jugos, formados durante
el proceso del asado de un cochinillo. Su utilizacién es muy
recomendable en asados de caza y en casi todas las aves
como el pavo, el faisan, los pichones o las perdices, pero
también pueden utilizarse en asados de piezas de carnes,
en el mechado de carnes de pollo, en piezas magras de cer-
do o de vacuno, asi como en los lomos de ambas especies,
acompanando un solomillo de cerdo al oloroso, a un magret
de pato o un confit de oca, con un foie fresco, simplemente
pasado ligeramente por la plancha y en algunas preparacio-
nes de pescado, especialmente con los azules hechos a la
plancha o en un bacalao encebollado.

Pero es en los postres en los que esta fruta tiene su mas
marcada vocacion. Personalmente creo que desgranar las
uvas de un racimo produce una satisfaccion especial y si
se decide a probarlo le recomiendo que sea de albillo y
que se tome su tiempo. Sueltas o en brochetas con otras
frutas, banadas en chocolate, rociadas con un licor, con
helados o en flanes, pudines, con cuajada, en tartas con
manzana finamente cortada, en bizcochos o en postres
clasicos como el panetone, las uvas siempre responden y
en ocasiones dan un punto especial las pasas en sus dife-
rentes variedades. W
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La Junta General de Accionistas y el Consejo de Administracion
de Mercasa nombran a José Ramoén Sempere como presidente

de la compainiia

tracion de Mercasa acordaron el pasado 1 de octubre el

nombramiento de José Ramén Sempere como presidente
de la compania. Previamente, el Consejo de Administracién de
la Sociedad Estatal de Participaciones Industriales (SEPI) habia
aprobado la propuesta de nombramiento, una vez que la candi-
datura de José Ramoén Sempere habia sido elevada por el Minis-
terio de Agricultura, Pesca y Alimentacion.
José Ramén Sempere tiene una prolongada experiencia de ges-
tién en la Red de Mercas. Fue director general de Mercalicante
entre 2008 y 2015. Desde 2015 era director general adjunto de
Mercamadrid. En ambos casos ha impulsado proyectos de mo-
dernizacién y mejora en la gestion, las instalaciones y el servicio
publico que prestan las Mercas, con resultados empresariales y
econoémicos positivos.

l a Junta General de Accionistas y el Consejo de Adminis-

La 42 carrera Mercabarna se
convierte en una fiesta por
el deporte y la alimentacion
saludable

ercabarna celebré el 7 de octubre la 4* edicién de su
Mcarrera popular y solidaria, en la que este afio han par-

ticipado mas de 4.000 personas, entre corredores y sus
familiares y amigos, de los que 2.045 personas corrieron la carrera,
1.094 en la distancia de 5 Km y 951 personas en la de 10 km.
Cada afo, el dinero recogido entre el desayuno popular (los que
no han participado en la Carrera han pagado 3 €), las donaciones
voluntarias de los inscritos y la aportacién de la Obra Social La
Caixa (aporta la misma cantidad de dinero que se recoge en la
Fiesta) se dedican a una entidad o proyecto social diferente. Este
afio, los cerca de 8.000 € recogidos seran para la Fundacién De-
porte Solidario Internacional, que ayuda a través del deporte a
ninos y jévenes de todo el mundo que viven en la pobreza.
La Carrera Mercabarna se ha convertido en una fiesta para pro-
mover la alimentacién saludable y el deporte. Por ello, aparte de
la Carrera Popular para los adultos, los acompariantes y los nifios
han podido disfrutar de mas de 30 actividades.

Mas de 7.000 personas
participan en la carrera 10K
de Mercamadrid

as de 7.000 personas han participado este ano en
Mla carrera 10K y los actos organizados en torno a

ella en Mercamadrid -2.000 corredores y mas de
5.000 acompanantes y ciudadanos/as-, celebrada el domingo
7 de octubre.
Una carrera de 10 kilémetros que recorrié el interior de los
mercados e instalaciones de la Unidad Alimentaria, con el lema
“Para mejorar tus hibitos, sobran los motivos”, dentro del ob-
jetivo de Mercamadrid por promover habitos de vida saludables
como una correcta nutricion y la prictica de deporte. En esta
edicidén se reforzd el impulso social y solidario de la carrera,
destinando mas de 9.000 m2 para la realizacién de talleres para
toda la familia y degustaciones de producto. Ademas, en esta
edicién ha tomado especial protagonismo la accién solidaria,
con tres causas diferentes.
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Mercasa destaca en Fruit
Attraction el protagonismo
de la Red de Mercas en la
cadena alimentaria

FCuieres
vender o comprar
frutas y verduras

en la Red de Mercas?

Habla con nosotros

ercasa ha participado, con estand propio, en la 10*
Medicic’m de Fruit Attraction, celebrada en el recinto

ferial de Madrid, entre el 23 y el 25 de octubre.
Mercasa ha orientado su presencia en la feria para destacar el
protagonismo que mantiene la Red de Mercas en la cadena
alimentaria en Espafia, ademas de promocionar los servicios
que se ofrecen en las Mercas para la actividad comercial ma-
yorista y los servicios logisticos de todo tipo a la distribucién
detallista y la restauracion.
El objetivo de Mercasa con la presencia en Fruit Attraction ha
sido facilitar el acceso a la Red de Mercas, tanto a operadores
mayoristas que deseen ubicarse en sus instalaciones como a
las empresas de distribucién minorista y restauracion para que
compren en la Red de Mercas.
En el estand de Mercasa en Fruit Attraction se destacd que el
sector de frutas y verduras en la Red de Mercas incluye a 1.250
empresas mayoristas, que comercializan anualmente 6 millones de
toneladas de frutas y verduras, con un valor de mas de 6.000 mi-
llones de euros. Sobre el volumen total de comercializacién, un
54% corresponde a frutas, un 32% son hortalizas, y un 14%, patatas.
Asimismo, Mercasa puso de manifiesto en Fruit Attraction
que el 65% de las frutas y verduras consumidas en Espana se
venden, en la fase mayorista, dentro de la Red de Mercas, in-
cluyendo este porcentaje tanto el consumo en hogares como
en hosteleria y restauracion.

La 5° Carrera El Grupo reune
a mas de 700 participantes
y la presencia de Martin Fiz
y Fermin Cacho

a 5* Carrera El Grupo se celebrd el pasado verano
I con mas de 700 deportistas de distintos clubes anda-
luces, agricultores y trabajadores de esta cooperativa
hortofruticola. En su quinta edicidn, esta carrera solidaria
organizada por El Grupo, de Gualchos-Castell de Ferro,
junto a UNICA Group, con el apoyo de la Diputacién de
Granada, ha sumado la participacién mas numerosa de todas
sus ediciones. Dos atletas espanoles, Martin Fiz y Fermin
Cacho, volvieron a apoyar con su presencia esta carrera so-
lidaria cuya recaudacién ird destinada a la Asociacién Par-
kinson Granada y la Asociacién Espafola contra el Cancer.
El Grupo, con mis de 600 agricultores, organiza esta ca-
rrera junto a UNICA Group, en el marco de la Jornada de
Convivencia anual que celebran con sus socios y empleados.
Esta cooperativa agraria, una de las principales productoras
y comercializadoras hortofruticolas de la provincia de Gra-
nada, impulsa esta carrera solidaria en la que se unen coope-
rativismo y deporte, junto a la promocién de alimentacién
saludable y buenos habitos de vida.

La Junta de Extremadura aprueba el proyecto de innovacion para
la competitividad en la D.O.P. “Cereza del Jerte”

incrementar la competitividad del cerezo en las comarcas del norte extremefio acaba de ser aprobado por la Consejeria de Medio

El proyecto de innovacién promovido por el Consejo Regulador de la Denominacién de Origen Protegida “Cereza del Jerte” para

Ambiente y Rural, Politicas Agrarias y Territorio de la Junta de Extremadura. La iniciativa surge del trabajo conjunto del Grupo

Operativo para la Mejora de la Competitividad del Cultivo del Cerezo en las Sierras Norte de Extremadura, y se desarrolla en el marco de
un programa de la Asociacion Europea de la Innovacién en materia de productividad y sostenibilidad agricola (EIP).
El proyecto se centrard fundamentalmente en la eleccidn varietal y las primeras labores en el campo tras la recoleccion de la cereza. Otros de los

aspectos en los que quiere hacer hincapié tienen que ver con los procesos de enfriamiento rapido de del fruto y las medidas para incrementar
la competitividad del sector en los mercados globales, cada vez mas exigentes y profesionales, y en los que la competencia es cada vez mayor.
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Nuevos snacks Jummis!
del Grupo Apex

rupo Apex (Aperitivos y Extrusionados S.A.), ha lan-
Gzado al mercado Jummis!, dirigidos a un publico joven

y adolescente y se lanzan bajo la marca Jumpers, marca
que ya cuenta con productos tan iconicos como los Jumpers
Mantequilla o las Conchitas Ketchup. Se trata de un snack frito
de maiz, extra-crujiente y con un sabor “misterioso” con el que
conquistara los paladares mas exigentes. Los nuevos Jummis es-
tan en el mercado desde septiembre y se presentan en una caja
expositora de 20 unidades de 40 gramos.

Crecimiento sostenido
de STEF en 2018

1 Consejo de Administracion de STEF ha formulado las
Ecuentas del primer semestre 2018. Durante este periodo,

la empresa ha reforzado la presencia en Europa gracias a
la adquisicién en Italia de las actividades de congelado del grupo
Marconi y a la puesta en marcha de nuevas plataformas, principal-
mente en Suiza y en Portugal. De cara al futuro, STEF se propone
consolidar su crecimiento durante el segundo semestre y mejorar
la rentabilidad de sus inversiones en Europa.

Canals & Munné
presenta Lola, un
coctel de cava
posado con frutas
tropicales

anals & Munné ha presenta
Lola, un coctel de cava posado
con frutas tropicales, que in-

cluye frescos frutos rojos (fresas, cerezas,
moras...), un elegante perfume de rosas
y un fondo de hierbas del bosque del
Penedés. Tiene un tiempo de envejeci-
miento 20 meses, con bote-

llas numeradas.

Méas sabor y menos calibre,

la formula de Nunhems® para
satisfacer el mercado de meldn
y sandia

esde el pasado 27 de junio hasta el dia 4 de julio, la
D estacién experimental de La Palma (Cartagena) albergd
la cuarta edicién del Business Event for Expert, un es-
caparate para exhibir la capacidad de innovacién que Nunhems®
aplica al melén y la sandia, mostrando en el campo a productores
y distribuidores una seleccion de novedades en las que el sabor es

el principal argumento, como sucede con las variedades Fashion®
en sandia negra sin semilla y Galkia® en melén tipo Galia.

Europastry presenta sus
novedades de otono en pan

uropastry ha presentado las novedades de su gama
E de pan en su campafa de productos de otono. Entre

las novedades destaca el nuevo Sibarit Saint Honoré,
una nueva variedad de pequefio formato. Otro lanzamien-
to destacado, en la gama de los panes rasticos, es la nueva
Barra Raustica con Centeno. Su masa madre de centeno le
aporta una corteza, una textura y un sabor muy singular,
mientras que su alta hidratacién da consistencia a la masa y
genera un buen alveolo. En siguiente lugar encontramos la
Barra Hogarefa, 100% natural, estd especialmente pensada
para el consumo diario, tanto en bares y restaurantes como
en hogares. Por tltimo, cabe destacar el lanzamiento de la
Barra Cantabrica, 100% natural, elaborada artesanalmente y
cocida en horno de piedra.
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Ginebralia celebrara su Cooperativa La Palma aprueba
séptima edicion en el marco un nuevo programa operativo
del salon H&T que apuesta por el crecimiento
sostenible

instalaciones de la cooperativa en Carchuna, La Pal-

ma aprobd el nuevo programa operativo de su orga-
nizacién de productores para el ano 2019, que destinard un
montante de 9,7 millones de euros a inversiones realizadas en
explotaciones individuales. El presupuesto dedicado a inver-
siones, el mas ambicioso de los Giltimos afios, se incrementa un
13 % con respecto al aflo anterior.
Estos fondos operativos beneficiaran a los 700 agricultores
asociados a La Palma, que suman una produccién anual de
75.000 toneladas de productos hortofruticolas. Otras acciones
del programa operativo apoyan la calidad de los productos,
implantacién de métodos de produccidén respetuosos con el

inebralia, el evento formativo e informativo en torno al . . e,
medio ambiente y apoyo a la comercializacién.

En su Asamblea general de OPFH, celebrada en las

mundo de la ginebra, celebrard su séptima edicién en

FYCMA (Palacio de Ferias y Congresos de Malaga) los
dias 4 y 5 de febrero de 2019, coincidiendo con las dos primeras
jornadas de H&T, Salén de Innovacién en Hosteleria. Ginebralia
reunira a distribuidores de marcas de ginebra y ténicas; forma-
dores; proveedores especializados en condimentos, utensilios, cris-
taleria y merchandising; empresas de interiorismo; equipamiento
especializado en luminotecnia, sonido, efectos e insonorizacién, o
seguridad, entre otros. Junto a ello, los inscritos podran acceder
a una amplia programacién de conferencias y sesiones técnicas,
clases magistrales y catas.
Con esta incorporacion, H&T, que alcanza su 21° edicién entre el 4
y el 6 de febrero de 2019, suma actividades y sectores muy especia-
lizados con el objetivo de mostrar una oferta integral a gerentes, su-
milleres, bartenders, jefes de cocina y compra, instaladores de equi-

pamiento o importadores y exportadores de alimentos, entre otros.

ASPROCAN se reldne con los Ministerios de Fomento
y Agricultura para hacer seguimiento de las necesidades
del sector platanero canario

I sector platanero de Canarias continta trabajando en concretar los diferentes
Eﬁ'entes que mantiene abiertos a raiz de los procesos de renovacién del marco

presupuestario de la Unién Europea a través del programa POSEI, asi como de
la ejecucion de los nuevos Presupuestos Generales del Estado, en los que por primera
vez se ha incluido una partida para la concesion de ayudas al transporte de platano desde
Canarias a la peninsula y resto de Europa.
En este marco, representantes de ASPROCAN mantuvieron reuniones de seguimiento
con la secretaria general de Transporte del Ministerio de Fomento, Maria José Rallo y

con el secretario general de Agricultura y Alimentacion, Fernando Miranda.

En la reunién celebrada en el Ministerio de Fomento, en la que participd la Viceconse-
jeria de Agricultura del Gobierno de Canarias, la secretaria Rallo mostré la total disposi-
cién de su Ministerio a gestionar con diligencia los procedimientos que son necesarios para la puesta en marcha de la ayuda.

Por parte de ASPROCAN,; se trasladd su preocupacidén por la necesidad de actuar con celeridad sobre los procedimientos que son ne-
cesarios para cubrir adecuadamente los plazos y garantizar la ejecucidén de la ayuda.
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La campana de la Uva de
Mesa Embolsada del Vinalopd
arranca con el corte del primer
racimo en La Romana

1 emblematico acto del corte del primer racimo de
E Uva de Mesa Embolsada del Vinalopé con Denomi-

nacién de Origen Protegida (D.O.P.), en su vigési-
mo novena edicidn, se ha celebrado este afio en La Roma-
na, uno de los siete municipios amparados por la D.O.P. El
primer racimo de la campana 2018 fue cortado por Elena
Cebrian Calvo, Consellera de Agricultura, junto al Presi-
dente del Consejo Regulador de la D.O.P, José Bernabeu;
la ponente invitada, Maria José San Romdn, estrella Miche-
lin por su restaurante Monastrell; Maria Teresa Chafer, Di-
rectora General de Desarrollo Rural y PAC y el Diputado
de Fomento de la Diputaciéon de Alicante, Sebastidn Cana-
da. El presentador del acto, Jests Ayala, destacé las acciones
de promocién del producto que el Consejo Regulador, con
el respaldo de la Generalitat Valenciana y el apoyo de la
Diputacién de Alicante, desarrollara a través de la campana

Nuevo director general para
Toyota Material Handling
Deutschland

T oyota Material Handling Europe ha nombrado a Jan
Lorenz como nuevo Director General en uno de
los paises mis estratégicos en los que opera: la com-
pania de ventas alemana, Toyota Material Handling Deuts-
chland. Nacido en Hamburgo Jan Lorenz, de 45 afios y con
una carrera internacional en Jungheinrich en su CV, regresa
ahora a Alemania. Durante varios afios ha ocupado puestos
de direccién en el mercado de Estados Unidos, donde desa-
rroll6 una red de concesionarios y mais tarde estuvo a cargo
de la organizacién.

Sandia Fashion renueva su
colaboracion con la Fundacion
Espafola del Corazon

1 presidente de la Fundacién Espafiola del Corazdn,
E Carlos Macaya y Jose Garcia Martin, Presidente de Gru-

po AGE han renovado el acuerdo de colaboracién por el
cual la FEC reconoce a Sandia Fashion como producto adheri-
do a su programa de Alimentacién y Salud (Pasfec).
La sandia, ademas de ser un potente alimento para la hidratacién
-con mias de un 90% de agua-, y de escaso valor calérico (apenas
21 calorfas por cada 100 gramos) es la fruta lider en Licopeno y
Citrulina. De hecho, su intenso color rojo se lo debe al Licopeno,
un antioxidante que también estd presente en el tomate, pero que
en la sandia estd en una proporcidén 2,5 veces mayor. Por su parte
la Citrulina es un aminoicido que favorece la eliminacion del
excedente del i6n amonio, procedente de la utilizacion energéti-
ca de proteinas a través del ciclo de la urea.

INTERCUN pone en marcha
el proyecto Naturcun para una
cunicultura sostenible

a Interprofesional del Sector Cunicola (INTERCUN)
I y el Instituto de Investigacién y Tecnologia Agroa-

limentarias (IRTA) han puesto en marcha el Grupo
Operativo NATURCUN, cuyo objetivo principal es desa-
rrollar un proyecto innovador para fomentar la produccién
sostenible de carne de conejo.
Para ello, NATUR CUN desarrollari en los préoximos meses
una investigacion innovadora que permita adaptar las gran-
jas a las demandas del consumidor en materia de bienestar
animal, asi como también mejorar la productividad de las
explotaciones.
De cara a la produccidén de carne, la investigacién de este
Grupo Operativo se centrard en estudiar la posibilidad de
introducir a la hora del sacrificio el aturdimiento de los
animales mediante el uso de mezclas de gases inertes que
contengan bajas concentraciones de diéxido de carbono.
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El programa europeo de
INTEROVIC potencia en Meat
Attraction los nuevos cortes de
la carne de cordero y cabrito

urnedds, churras-
quitos,  chuletillas,
hamburguesas...

son algunas de las nuevas
formas de disfrutar de carnes
de siempre, como son el ovi-
no y el caprino, pero adap-
tadas a las necesidades de
los clientes actuales. Son la
respuesta de INTEROVIC
a la demanda de los encar-
gados de la elaboraciéon de
la comida en el hogar y pro-
fesionales HORECA, que
disponen de menos tiempo
para comprar, menos tiempo
para las preparaciones y me-
nos espacio en la cocina. Asi se puso de manifiesto durante los tres
dias de celebracién de la feria Meat Attraction, el pasado mes de
septiembre, en Madrid.

KANZ| promociona la
nueva campafna con un
concurso dedicado a la
musica

l a manzana Kanzi ha vuelto a los puntos de venta con un

concurso, del 1 de octubre al 31 de diciembre, dirigido a
os consumidores, que este afo

estd dedicado a la mdsica. La iniciativa

Kanzi Coins ofrece como premio cien

altavoces bluetooth Sony XB21.

Detrs de cada etiqueta adhe-

siva de las manzanas hay un

cddigo tnico que hay que
introducir en el sitio web
kanzicoins.com para saber
enseguida si se ha ganado
alguno de los premios. La
prevision de cosecha, en au-
mento, es de 17.500 tonela-
das esta campana.

Kiwi Atlantico celebra en Fruit
Attraction sus 30 anos
de trayectoria empresarial

iwi Atlantico ha acudido un afo mis a la feria in-
ternacional Fruit Attraction, en que ha celebrado
los primeros 30 afios de trayectoria de la empresa.

José Carlos Vila, Director Gerente de Kiwi Atlantico, ha se-
falado que “este aniversario lo estamos aprovechando para

hacer publico lo que siempre hemos sentido: una enorme
gratitud por el trabajo de todo el personal de la empresa y
por el esfuerzo y la valentia de los la han impulsado™.

Uvasdoce e Ighacio
Prieto mas cerca
de exportar a Asia

as empresas alicantinas, situadas en el Valle del Vi-
I nalopd, Uvasdoce e Ignacio Prieto, han convocado
dos visitas tanto a las fincas como a las instalaciones
de Uvasdoce e Ignacio Prieto, para que las autoridades de
Vietnam y China comprueben la forma de trabajar y que se
cumplen todas las especificaciones de calidad y sanidad, para
conseguir asi un protocolo que permita las exportaciones
con estos nuevos paises.
Estas visitas han ayudado a conocer las preferencias de estos
mercados, y a acercar posturas, para que en los préximos
meses se pueda firmar el protocolo que beneficie a am-
bas partes, y empezar asi la exportacidn a estos paises en la

proxima campaifia.
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Syngenta muestra en campo
los melones Airen y Macabeo, la
nueva genética en piel de sapo

na finca cercana a Argamasilla de Alba (Ciudad Real)

l | acogi6 los dias de campo de melén “El Sabor de La
Mancha”, donde se mostraron las variedades de piel de

sapo Airen y Macabeo, fruto de la nueva genética de Syngenta que
ofrece plantas mas resistentes y productivas. En las jornadas parti-

ciparon técnicos y comercializadores de melén de La Manch, que
pudieron conocer mas a fondo estas dos variedades

Unica celebra su décimo
aniversario con el programa
de Carlos Herrera

nica Group ha celebrado su décimo aniversario
l | realizando el pasado 3 de octubre el programa ma-
tinal de radio ‘Herrera en Cope’, de la Cadena
Cope, en su sede central, ubicada en el Parque Cientifico-
Tecnoldégico de Almeria. Durante la jornada, los invitados

conocieron a través de distintas exposiciones la historia y
los hitos de Unica Group en esta Gltima década.

Juan Carlos Garrido, mejor
cortador de jamdn de capa
blanca del mundo

1 gaditano Juan Carlos Garrido ha sido reconocido como el
Emejor cortador de jamén de capa blanca del mundo en la

gran final internacional del premio Interporc Spain 2018,
celebrado en la feria Meat Attraction. Garrido compitié durante
una hora y veinte minutos con los otros cinco expertos cortadores
de jamoén, ganadores de las distintas clasificatorias organizadas por
Interporc en diferentes ciudades de Espafa y Japon.
El segundo puesto fue para el murciano Antonio David
Sanchez y el tercero para el malagueio Fernando Lopez.
Asimismo, el reconocimiento a la mejor “Mesa Interporc”

lo ha logrado Diego Ferreras y el de “Medida en pesos”
Juan Carlos Garrido.

Kiwis Zespri se promociona en
Fruit Attraction

a presencia de Zespri en Fruit Attraction se ha orien-

I tado en 2018 a promocionar el papel de Zespri am-
pliando los momentos de consumo e impulsando el
desarrollo de la categoria kiwis en el mercado espaiol, ante
el convencimiento de que cada vez mis personas estin in-
corporando en sus snacks a media manana el consumo de
fruta fresca buscando una alternativa mas saludable a otros
productos que tradicionalmente ocupan estos momentos

del dia.

Previsiones positivas de
cosecha de manzanas en el
Consorcio VOG

OG prevé una cosecha de manzana de mesa de

g ) 550.000 toneladas para las cooperativas de su consor-
cio un 17% mas que en 2017, pero sin llegar a la ex-
cepcional cosecha del 2016, en la que se cosecharon mas de
600.000 toneladas de manzanas de mesa. En general, los frutos
en la planta se presentan bien con respecto a calidad y madu-
rez, no demasiado avanzada, y con un excelente contenido de
azticares. Para el conjunto de Europa, las previsiones de cosecha
son de mas de 12 millones de toneladas de manzanas este afo.
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B Notas de Prensa B Noticias

Mercasa participa en un
proyecto de innovacion 4.0
para reducir las mermas en la

La segunda edicion de Meat
Attraction recibe UN 30% mas
de visitantes profesionales

cadena comercial de las frutas

ercasa estd impulsando un proyecto de innova-
M cién - Proyecto TICS4FRUIT - con un grupo de

empresas ¢ instituciones para buscar soluciones
que permitan mejorar la gestién 4.0 de toda la cadena de
valor de la fruta, incrementando el uso de tecnologias de
monitorizacién en el proceso de poscosecha y distribucion
de la fruta, minimizando asi las pérdidas de calidad e incre-
mentando el valor anadido de los productos fruticolas.
Para ello, se ha constituido un Grupo Operativo Supra-
autondmico, en el marco del Programa Nacional de Desa-
rrollo Rural 2014-2020 del Ministerio de Agricultura y el
FEADER, con la participacién de empresas productoras y
distribuidoras de fruta, organismos de investigacidon y otras

nstituciones. l a segunda edicién de Meat Attraction, organizada por

Mercasa aporta su experiencia en el ambito de la distribu- IFEMA y la Asociacién Nacional de Industrias de la
cién de producto fresco en la Red de Mercas y en la expor- Carne de Espafia (ANICE) reunié, del 18 al 20 de sep-
tacion, trabajando en este caso con el compromiso de difun- tiembre, un total de 163 empresas expositoras, representando
dir esta iniciativa para promover su conocimiento a todos
los agentes del sector, y posteriormente participaremos en la
validacién de la tecnologia desarrollada junto con la Red de
Mercas. Mas informacion: http://tics4fruit.com/

a casi 400 marcas de 16 paises de todo el mundo. En total, la
feria convocd a 10.069 profesionales de 43 paises, principal-
mente provenientes de Italia (15%), Portugal (14%), Francia
(13,8%), Colombia (6,9%), Japon (4,1%) y Paises Bajos (4%),
destacando la estratégica dimensién internacional de MEAT
ATTRACTION como punto de encuentro comercial global
orientado a potenciar y ampliar mercados destino de nuestras
exportaciones. Estos datos representan casi un 30% de incre-
mento sobre las cifras de la primera edicién de la feria.

El nuevo director de la feria, Ratl Calleja, ha avanzado las lineas
estratégicas de trabajo “para que Meat Attraction sea un instru-
mento para ayudar a las empresas a vender mas y crecer, ponien-
do el foco en el valor diferenciador de marcas y categorias de
producto”. La proxima edicién de Meat Attraction se celebrard
del 17 al 19 de septiembre de 2019, incluyendo novedades como

la organizacién del X Congreso Mundial del Jamén Curado.

Alimentacion y bebidas, editado por Thomson-Reuters Aranzadi

Thomson-Reuters Aranzadi ha editado una nueva de la cadena alimentaria en Espafia; incluyendo
publicacién sectorial, titulada Alimentacién y bebi-  sus principales productos, entre los que destaca la
das, en dos tomos, que incluyen una amplia relacién  carne; asi como la informacién bésica sobre deno- 1
de articulos de representantes sectoriales y expertos minaciones de origen e indicaciones geograficas
de los diferentes sectores de la cadena alimentaria. ~ nacionales e internacionales.

Los directores de esta obra han sido Enrique Ortega  En el apartado de distribuciéon mayorista de ali-
Burgos y Eduardo Muioz del Caz, y su contenido mentos frescos en la Red de Mercas, esta obra in-
trata de forma completa y trasversal todos los as-  cluye tres articulos sobre frutas y hortalizas, carnes

pectos juridicos, econdmicos, nutricionales, estra- y pescados y mariscos, elaborados por José Luis

tégicos, organizativos y sociales que contribuyen Illescas, jefe del departamento de Precios y Merca- |
a la importancia, sostenibilidad y competitividad ~dos en Mercasa.
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B Novedades Legislativas

Bebidas espirituosas

El pasado veinticuatro de agosto entrd en vigor el Reglamento (UE)
2018/1098 que modifica y corrige la normativa europea relativa a la
definicién, designacién, presentacion, etiquetado y proteccion de la in-
dicacién geografica de bebidas espirituosas, en lo relativo a varias indi-
caciones geografica de aguardientes de vino, aguardientes de orujo de
uva y otras bebidas espirituosas.

Morcilla de burgos

El Diario Oficial de la Unién Europea publicé el pasado cinco de sep-
tiembre el reglamento de ejecuciéon (UE) 2018/1214 de la Comisién
Europea por el que queda registrada la Indicaciéon Geogrifica Protegida
(IGP) Mocilla de Burgos.

Control alimentario

El pasado cinco de julio entrd en vigor el Reglamento de ejecucion
(UE)2018/941 que modifica la normativa comunitaria sobre intensi-
ficacion de controles oficial de importaciones de piensos y alimentos
de origen no animal modificando el anexo de productos a los que es
de aplicacién.

Aguas para consumo humano

Una nueva regulacién de la normativa sobre aguas de consumo
humano -Real Decreto 902/2018- ha modificado la normativa
que establece los criterios sanitarios de la calidad del agua desti-
nada a consumo humano y los métodos de anilisis, la que regula
la explotacién y comercializaciéon de aguas minerales naturales y
aguas de manantial envasadas para consumo humano y la que re-
gula el proceso de elaboracién y comercializacion de aguas pre-
paradas y envasadas para consumo humano. Incluye la regulacién
de Planes Sanitarios del Agua, los métodos de analisis, sistemas de
muestreo y la evaluacidn del riesgo.

Lista de aromas de la unidén europea

El Diario Oficial de la Unién Europea ha publicado los reglamen-
tos (UE) 2018/1246 y 2018/1259 sobre el Listado de aromas de
la Unién Europea. El primero en lo relativo a la inclusion de un
destilado pirolenoso y el segundo respecto a los alimentos que con-
tiene concentrado vegetal de aroma de barbacoa (n°® FL 21.002)
perteneciente a la categoria de “otros aromas” comercializados o
etiquetados antes del veintidos de abril de 2020, podran comerciali-
zarse hasta su fecha de duracion minima de caducidad.

Aceite y aceitunas
y potencial vitivinicola

El pasado mes de agosto entr6 en vigor el Real Decreto
861/2018 que establece la normativa basica sobre las de-
claraciones obligatorias de los sectores del aceite de oliva y
de las aceitunas y se modifica la regulacion del potencial de
produccién vitivinicola, para dotar a las primeras de mayor
transparencia y poder disponer de mejor informacién sobre
sus mercados y dar cumplimiento a los requisitos legales de
informacion a las autoridades de la Unién Europea, de este
modo los mercados oleicolas contaran con un sistema de in-

El futuro de los alimentos y la agricultura

El Diario Oficial de la Union Europea publicé el pasado mes de
agosto un Dictamen del Comité Econémico y Social Europeo
(CESE) sobre el Futuro de los alimentos y de la agricultura que
habia sido objeto de una Comunicacién de la Comisién Europea
al Parlamento y otras instituciones. Ademas de criticar la falta
de concrecion de la comision, el CESE ha declarado entre otras
cosas que la Unidn necesita un consumo alimentario sostenible
que respete los requisitos de bajos niveles en emisiones de car-
bono y que se proteja el funcionamiento del mercado Unico con
un etiquetado obligatorio sobre el origen de los productos que
no obstaculice la libre circulaciéon de bienes y que los nuevos
acuerdos con paises terceros deben respetar las normas de la
unién Europea en materia de seguridad alimentaria y otras con-
diciones aprobadas en el ambito europeo. Ademas, ha subraya-
do que los actuales instrumentos politicos de la Unién Europea
deben reajustarse y armonizarse para hacer posibles unos sis-
temas alimentarios sostenibles desde todas las perspectivas y
gue una politica alimentaria integral debe ser el complemento
de una Politica Agricola comunitaria (PAC) remodelada.

formacién formado por el censo nacional de instalaciones y
operadores y la informacién de mercados resultante de las
declaraciones presentadas. También se incluye la regulacion
de las declaraciones de almazaras, envasadoras, refinerias,
tenedores de aceite y otras empresas relacionadas con estos
mercados, asi como el respaldo documental correspondiente
y el sistema de inspeccion y control. Respecto al sector vitivi-
nicola se modifica el anexo sobre autorizaciones concedidas
para replantaciones incluyendo ademas una relacion de de-
rechos de plantacion anteriores a 2016 convertidos en au-
torizaciones, un inventario de las superficies de vinedo y de
plantaciones y arranques realizados.

Nuevos alimentos

El pasado trece de agosto entrd en vigor el Reglamento de
ejecucion (UE) 2018/1023 que establece la lista de nue-
vos alimentos en el &mbito de la Union Europea que consta
de dos partes, la primera contiene los nuevos alimentos
autorizados, las condiciones en que puede utilizarse el
nuevo alimento (categoria especifica denominacién y con-
tenido maximo), los requisitos adicionales de etiquetado,
etc. y la segunda incluye las especificaciones de los nuevos
alimentos autorizados.

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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EL SOUVENIR DE FLORENCIA

Roberto Salas Garcia

eis pares de ojos estaban clavados
en la batuta de Augusto. O, como
él preferia que le llamasen, Don
Augusto Clémez-Abrante de Terl6
y Burment. Un nombre que le re-
cordaba épocas en las que la alcur-
nia todavia significaba algo y en las que todo
sucedia con més calma, sin el atropello de las
nuevas tecnologias. Epocas en las que la musi-
ca se escuchaba con atencién y se atesoraba en
la memoria. Augusto tenia setenta y seis afos,
un frac para dirigir orquestas y un perro obe-
so que le habia dejado su mujer cuando cum-
plié la amenaza de irse a vivir con su hermana
a Lanzarote. En realidad la casa destilaba ahora
una agradable paz para la extrafia pareja. Vito
no se oponia nunca a los extenuantes ensayos
de Augusto, y éste a su vez siempre se alegraba

cuando era interrumpido por dos ladridos cor-
tos, la sefal para salir a dar un paseo alrededor
de la manzana.

El Director, de pie en el estrado, sonrié para si
al recordar a su amigo peludo. Tres golpes en el
borde del atril y las cuerdas de los seis merce-
narios que tenfa delante se tensaron sobre los
instrumentos.

El sexteto de cuerda del Ayuntamiento de Abe-
jo Bajo estaba compuesto por musicos profe-
sionales que no podian vivir s6lo de la musica,
de modo que durante la semana trabajaban en
oficinas, comercios, escuelas... Un grupo he-
terogéneo con un alto indice de rotacion, que
Augusto no conseguia detener por la falta de
interés de la Concejalia de Cultura. Hubiera
bastado con incrementar hasta el nivel de la
decencia el ridiculo salario de sus intérpretes.
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Y como no podia desahogarse con el Concejal,
lo pagaba con los pobres musicos, que hacian
lo imposible por asistir concentrados a los en-
sayos de tarde. Si Augusto soflaba con musicos
a tiempo completo, los seis que ahora tenfa
delante sofiaban con la pronta jubilaciéon de
su exigente maestro.

El concierto de hoy ibaa comenzar con El Souve-
nir de Florencia de Tchaikovsky. Perfecto para la
resonancia de la planta central del mercado de
Cieza, Murcia. Perfecto para la situacién del sex-
teto de cuerda, a punto de quedar descabezado,
porque es una obra que no necesita director. Era
un ejercicio para leer entre lineas, quiza fuera
el altimo concierto que diesen si la Concejalia
mantenia su falta de apoyo a la musica clasica.
En contraposicion, la renovacién del mercado
de abastos y el ambiente festivo del publico,
que habia visto recuperado uno de los edificios
emblematicos de la capital de la comarca de la
vega alta del Segura. Si esas paredes hablasen
y contasen lo que habian visto desde 1929, mu-
chas paginas podrian llenarse. Pero esta mafa-
na, lo que aparecia lleno era el mercado, con-
vertido en sala de conciertos por un dia.

Ni Tchaikovsky ni Augusto querian esperar mas.
La batuta exigio6 al primer violin que arrancase
y las cuerdas se estremecieron con la repentina
caricia del arco de Janine. La esbelta seforita
provenia de un pais que habfa pertenecido a la
Unién Soviética y la musica clasica habia sido
su compafiera durante toda la vida. De los seis
musicos, era la Gnica que vivia enteramente de
tocar, aunque en distintas orquestas y forma-
ciones. Los jueves, su dia favorito de la semana,
hacia hincar la rodilla a bandas de rock cuyos
ritmos convertia en masica de violin en un café
que abria casi hasta el amanecer.

El Corto Maltés era un sitio de esos que sientes
como propio casi desde el momento en que en-
tras por primera vez. Todos pensaban al cruzar
la puerta: “si alguna vez montase un bar, seria
como éste”. Era inevitable. Buena gente, buena
barra y la iluminacién perfecta. Una luz como
la del atardecer inunda cada rincén y deja en
penumbra lo que debe esconderse como un
secreto. Los jueves por la noche, lo Gnico cla-
ramente iluminado en El Corto eran Janine y
su violin, diseccionando con elegancia el Saint

Anger de Metallica. Alli sabian que cuando ella
tocaba no habia hora de cierre, porque eran sus
cuerdas las que marcaban el fin de la jornada.
En ese café conocié a Esteban, un camarero de
treinta y dos afios con un bigote rebelde y asi-
métrico. Violinista también, pero sin la chispa
que lleva a las personas -a algunas personas- a
luchar por sus suefios. Un dia en el que Janine
brillaba especialmente con una versién de los
Black Crowes, él se decidi6 a sacar su violin y
acompanfarla. Los cuatro gatos que quedaban
en el bar asistieron sin saberlo al Ginico acto de
valentia del que serfa capaz Esteban en toda su
vida. Hay personas que nacen para obedecer,
para seguir la norma. La estructura les calma,
no es malo ni bueno, es una de tantas formas
de vivir, y Esteban no solia tomar la iniciativa
ni sumarse a nada que no estuviese prepara-
do minuciosamente de antemano. Pero Dios,
jcomo disfruté! A menudo recordaba esa co-
munion de violines sobre el escenario y sentia
que no era él mismo, sino algin otro que no
necesitaba pautas ni certidumbre. Y Esteban
era, por un momento, libre de si mismo. No
es necesario enumerar las ocasiones en que se
recuerda la actuacion en El Corto, basta decir
que es conversacion bastante habitual y que
muchos siguen esperando otro duelo como el
que vieron en aquella ocasion.

Quienes si eran valientes sin medida eran los
gemelos Yu. Y despistados. Una combinacién
extrafia. Los gemelos Yu eran dos muchachos
nigerianos de catorce afos que habian sido
adoptados por una pareja que se conoci6 en
una reunién internacional de bailarines de
tango. Esa casa era una verdadera nube de
amor, creatividad, alegria e ilusién por el futu-
ro. Steven Yu era un joven profesor de la Gnica
academia de tango de Shenzen. Se enamoré
locamente de Maria, una murciana autodidac-
ta que tenia dos medallas de oro de concur-
sos internacionales de baile, y se quedé a vivir
en Espafia con ella. La adopcién vino con la
aleatoriedad que llenaba ese hogar, donde las
fronteras y la rutina brillaban por su ausencia.
El virtuosismo de los chavales con las violas...
bueno, era algo casi l6gico en ese entorno.
Los gemelos Yu estaban destinados a hacer
algo grande y lo sabian. ;Qué podria oponer-

Distribucién y Consumo 100 2018 - Vol. 4



se a unos hermanos negros con apellido chino
y criados en Murcia?, ;qué muros no caerian
ante sus gigantescas sonrisas y el desparpajo
con que bailaban tango entre sus imposibles
estadisticas? Se sentaban siempre juntos en los
ensayos y demostraban un equilibrio exquisi-
to entre la serenidad de sus interpretaciones
y el torbellino de energia que desplegaban en
los descansos. Al fin y al cabo, eran nifos.
Javier no podia dejar de reir cuando hablaba con
los gemelos. Y el chelo saltaba en su hombro
como un attn sobre las olas. Habfa sido pesca-
dor, pero ahora sélo salia con su barca a ver atar-
decer y a tocar para el mar. Se sentia en deuda
con él por los afos en los que le habia dado de
comer cuando la musica no habia podido. Y to-
caba durante horas, hasta que los movimientos
de las cuerdas y las olas eran uno solo.

Muchas veces el mar le habia perdonado la vida,
dejando cicatrices que eran un recordatorio de
que navegar y pescar sucedian sélo porque él
lo permitia. ;O ella? Javier nunca supo si el mar
tenia género y eso que hablaban mucho, a su
manera. Con piezas lentas cuando el viento y
las olas pedian calma, con furia cuando la su-
perficie era un espejo que necesitaba desper-
tar. Javier sabfa que el mar le amaba, aunque era
un amor pasajero, porque los afos de nuestros
calendarios son fracciones ridiculas del tiempo
que gasta el mar. El mar solo ama de verdad a
la tierra, y cuando ésta le habla con montanas;
él contesta con simas. Es un amor entre iguales
y eso a Javier, tocando para el mar en su bar-
ca, le daba cierta envidia. La barca se llamaba
Tchaikovsky, qué coincidencia.

No habia, sin embargo, ninguna coincidencia
en que Eva tocase como segundo chelo en el

B MERCADOS / LITERATURAS

sexteto. Cuando era muy pequefia habia visto
en el teatro a Don Augusto -como ella le llama-
ba- dirigir una orquesta. Vivaldi llené sus oidos
esa tarde y su vida para siempre. Eva abria tem-
prano la sastreria y en las dos horas que ce-
rraba para comer, tocaba su chelo imaginando
que pertenecia a aquella orquesta que no po-
dia olvidar. Todos los afios se presentaba a las
pruebas de la Orquesta Nacional, siempre con
la misma ilusién. Sabia que cada vez estaba un
poco mas cerca de lograrlo, incluso habia visto
a algunos de sus futuros compafieros asentir
al oirla interpretar las piezas del examen.

En la sastrerfa, la maquina funcionaba al com-
pas de Mozart y los clientes siempre salian
pensando que quizd aquél fuese el dltimo
abrigo o la dltima falda que cosiese Eva antes
de dedicarse por completo a la musica. La vo-
luntad que muestran algunos tiene la capaci-
dad de convencernos de que su destino esta
escrito. Hilos y pentagramas se confundian en
la mesa de corte y unos dedos tan habiles con
las cuerdas como con la aguja se movian de-
licadamente por telas y cuadernos llenos de
corcheas. Eva era musica en todo lo que hacia.
Augusto mir6 a Eva, sonrié y asintié. Deseaba
con toda su alma que este afio les dejase para
unirse por fin a la Orquesta Nacional. El direc-
tor queria a todos sus muisicos como a sus pro-
pios hijos sonoros; pero en secreto, sin fisuras
que lo demostrasen para que no se quebrase
su autoridad. Ya era hora de dejarlos marchar
a todos. El Souvenir de Florencia parecia una
buena obra para despedirse, y el renovado
mercado de abastos de Cieza, el lugar perfecto
para dejar paso a un futuro que siempre perte-
necerd a los que vienen.

llustracion: Pablo Moncloa
HEN
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MURCIA

| mercado municipal de Cieza fue du-

rante décadas el buque insignia del
comercio de alimentacion de este muni-
cipio murciano; enclave estratégico de
la Region de Murcia, puerta de entrada
occidental a la vega alta del Segura, al
este del valle de Ricote.

En la actualidad, el municipio de Cieza
cuenta con una poblacion de 35.134
habitantes (INE 2016), es la sexta ciu-
dad por poblacion de la region, detras

de Murcia, Cartagena, Lorca, Molina de
Segura y Alcantarilla.

Es una zona de rica agricultura y re-
gadios centenarios, con acequias
cuya construccion y uso se remontan
a tiempos del Imperio romano; poste-
riormente retomadas y perfecciona-
das por los pueblos musulmanes de
origen arabe, amazig y sahariano, que
dejaron su impronta en el territorio
durante siglos hasta su expulsion. An-
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dalusies de Siyasa (la Cieza andalu-
si) que permanecieron en el territorio
hasta el afio 1266.

Esta rica tradicion agraria estuvo en
la base del crecimiento de la ciudad
en la década de 1920. Un crecimien-
to reforzado, tanto por el pujante sec-
tor alimentario, como por el auge del
sector artesanal industrial del esparto;
capital cultural que llevé a numerosa
poblacion de las comarcas murcianas,



al norte de Africa; especialmente a la
Argelia bajo administracion colonial
francesa, en su proceso de expansion
y colonizacion agraria por los agrestes
altiplanos del norte argelino.

Fue en este contexto, en la década
de los afnos 20 del siglo XX, cuando
fue concebido y disefiado el extraor-
dinario mercado municipal de abastos
de Cieza, de la mano del arquitecto y
proyectista Julio Carrilero.

El mercado fue construido entre 1927
y 1929, en plena dictadura del general
Primo de Rivera. Su inauguracion fue
un acontecimiento social de primera
magnitud en el municipio. De hecho,
existe una filmacion pionera de esta in-
auguracion (https://www.youtube.com/
watch?v=j4iJL-TbQ70).

El edificio sigue un maravilloso Art
Decd, estilo justamente posterior al
Modernismo, (sigo las indicaciones de
Joaquin Salmerén, Director del Servi-
cio de Patrimonio Historico del Ayunta-
miento de Cieza). De planta cuadrada,
se yuxtaponen dos alas de planta rec-

Durante décadas
el mercado de Cieza fue el
referente alimentario de la
ciudad y de los pequeinos
pueblos aledanos. Los
domingos se reunian
numerosos productores
locales para vender sus
excedentes: frutas y
verduras, carnes, etc

tangular. Es sin duda un edificio, que
por su valor arquitectonico, artistico y
social, mereceria ser reconocido como
Bien de Interés Cultural; visitar Cieza
exige hoy un obligado recorrido por su
mercado municipal de abastos.
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Durante décadas el mercado de Cieza
fue el referente alimentario de la ciudad
y de los pequefios pueblos aledanos.
Los domingos se reunian numerosos
productores locales para vender sus ex-
cedentes: frutas y verduras, carnes, etc.

Hoy en dia, parte de esta tradicion se
recoge y esta representada, en parte,
en el mercadillo artesanal de los Frai-
les, que se celebra en la misma plaza de
Espafia donde esté ubicado el mercado,
los primeros domingos de cada mes de
octubre a mayo.

Hasta los afios ochenta del siglo pasa-
do, el mercado era un bullir constante
de clientes, comerciantes, mercancias.
Llego a albergar unos treinta puestos de
comerciantes, representantes de todos
los gremios, preferentemente, frutas y
verduras, carnes y ultramarinos.

La actividad del mercado comen-
zaba en la madrugada, ya que la
antigua lonja de mayoristas estaba
ubicada en el mismo edificio. Como
en muchos pequefios municipios
esparfioles, el mercado cumplia esta




doble funcion de doble puerta. De
madrugada recibia los productos en
origen, que eran distribuidos al por
mayor a los comerciantes de Cieza y
comarcas. Ya por la mafana, abrian
los propios puestos minoristas que
conformaban el mercado de cara a
los vecinos y clientes de la ciudad.

La reubicacion de la lonja mayoris-
ta en las afueras del municipio, alla
por 1980, racionalizd el transito en
la céntrica plaza de Espafia, pero
secO una de las arterias fundamen-
tales que hacian vivir al mercado de
abastos.

Paralelamente, la llegada de los
primeros formatos de distribucion
supermercado a los barrios del mu-
nicipio de Cieza fueron lentamente
vaciando de comerciantes y clientes
el mercado. En la actualidad, sola-
mente quedan dos puestos de carni-
ceria, dos de alimentacion variada o
ultramarinos y un gastrobar.

Son quiza la ultima generacion de
comerciantes autéctonos del merca-
do, una generacion que se remonta
cuatro generaciones en la historia
de Cieza. Es un tesoro que se ha ido
apagando hasta casi su extincion en
la actualidad.

Ninguno de los hijos de los comer-
ciantes actuales, todos cercanos a
los sesenta afios, ha dado un paso al
frente para hacerse con el puesto de
la familia; menos aun para liderar un
proyecto colectivo que logre cambiar
una tendencia sostenida que lleva al
mercado hacia el declive paulatino
desde hace tres décadas.

A dia de hoy, solamente la clientela
de mayor edad muy cercana al mer-
cado permanece fiel a sus comer-
ciantes del mercado. La ausencia de
fruteria y pescaderia dificulta una de
las ventajas de la compra en el mer-
cado, esto es, la compra integral de
alimentacion fresca.

Hay que pensar que esta circuns-
tancia del mercado de Cieza no es
Unica, sino que desgraciadamente,
es compartida por muchos mercados

La potencialidad del mercado es incuestionable. Es y ha
sido simbolo identitario de la cultura de la alimentacion
de Cieza. Momentos y ferias relacionados con productos
emblematicos del municipio, como el melocoton de
Cieza, tuvieron al mercado como referencia en su
distribucion local hace afos. Sin embargo, hace afnos
que el mercado quedd descolgado de este proceso

de puesta en valor nacional e internacional de los
productos locales con mayor proyeccion como el
melocoton, el albaricoque o la oliva mollar
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Uno de los comercios que ha logrado hacer virar la tendencia es un restaurante de
marca, La Plaza (http://www.laplazabar.com/). Instalado en el mercado, es el unico
que ha logrado asentarse con éxito. Los fines de semana, los ciezanos, entre ellos las
jovenes familias con hijos, profesionales, acuden al mercado al reclamo de la oferta
de este centro gastrondmico de calidad

de abastos de municipios de menos
de 50.000 habitantes.

Quiza una de las razones es que en
estas ciudades de tamafio pequefo o
medio, el acceso al comercio agrupa-
do de diferentes gremios alimenta-
rios es mas sencillo en la calle, fuera
del mercado, dado que las distancias
entre comercios de calle es menor.
Perdida esta ventaja, el mercado de
abastos pierde una de sus bazas fun-
damentales, y parte de su razon de
ser. De hecho, es curioso que el mer-
cado, actualmente, no tenga fruteria
ni pescaderia, y que muchas de es-
tas tiendas se encuentren dispersas
en las calles aledafias. Habria que
preguntarse en qué momento y por
qué, el mercado perdi6 ese atractivo
para los pequefios comerciantes de
alimentacion. Mas adn si pensamos
que el horario del mercado es amplio
y flexible, ya que abre mafana y tar-
de de lunes a sabado.

A esto hay que sumar las constan-
tes del sector de la distribucion ali-
mentaria: la competencia enorme de
los supermercados de barrio, mejor
adaptados, por el momento, a las
pautas de consumo de la poblacion
en edad laboral: horarios de compra
concentrados en sabados, compra
integral fresco-envasado, tandem
compra presencial-virtual online,
mayor consumo de productos semie-
laborados; por destacar algunos de
estos factores, por todos conocidos.

En esta tesitura actual, el mercado
de Cieza ha ido disolviéndose como
entidad comercial y social colectiva.
La jubilacion de los comerciantes

mas expertos no ha sido cubierta en
ninglin caso por los jovenes. Gota
a gota, la pérdida de capital social
y cultural del mercado ha ido acer-
candose desde hace afios hacia un
umbral de dificil retorno.

Y, sin embargo, la potencialidad del
mercado es incuestionable. Es y ha
sido simbolo identitario de la cultura
de la alimentacion de Cieza. Momen-
tos y ferias relacionados con pro-
ductos emblematicos del municipio,
como el melocotén de Cieza, tuvie-
ron al mercado como referencia en
su distribucion local hace afos. Sin
embargo, hace afnos que el mercado
quedd descolgado de este proceso
de puesta en valor nacional e inter-
nacional de los productos locales
con mayor proyeccion como el melo-
coton, el albaricoque, la oliva mollar.

El mercado no forma parte de las
fiestas y celebraciones que se su-
ceden a su alrededor. Ni en febrero,
momento de la floracion del melo-
cotonero, que inunda de belleza y
esplendor los campos aledafios de
Cieza, ni en la feria de agosto, mo-
mento de la cosecha y recoleccion,
coincidente con las fiestas en honor
a San Bartolomé. Estos momentos
emblematicos de la vida social y
motores de la economia de Cieza,
se desarrollan sin que el mercado,
como espacio que representa la cul-
tura alimentaria mas arraigada de
Cieza, logre participar y expresar su
protagonismo.

En los afios 1992 y 2012 respecti-

vamente, el mercado vivid sendas
reformas que remozaron el edificio,

pusieron al dia los accesos y la cli-
matizacion interior. Tras leves re-
puntes de las ventas, sin embargo,
el decaimiento y desercion paulatina
del mercado por parte de los vecinos
y sobre todo de los jovenes ciezanos,
ha seguido siendo la ténica general.

No es éste un espacio para hacer
un diagnostico en profundidad de
las razones que estan a la base de
esta situacion, sin embargo, es sin-
tomatico que a pesar de la profesio-
nalidad y calidad de los productos
que representan los comerciantes
supervivientes en el mercado, sin
embargo, la poblacion identifique el
mercado con una tradicion del pasa-
do, nostalgica, en vias de extincion.
Esto contrasta con el dinamismo que
han conseguido otros mercados del
Estado espafiol, aunque, y esta es la
cuestion a analizar, siempre en ciu-
dades medias o0 grandes.

El declive del mercado de abastos de
Cieza no es aislado, es una situacion
compartida por la mayoria de los
mercados de abastos de pequefas
ciudades y municipios. Se suma a lo
ya expresado en las lineas anteriores
el hecho que en los ultimos afios ha
llegado al municipio una importante
poblacion de origen migrante que
trabaja en los campos de las huer-
tas de la vega. Esta poblacion, muy
itinerante, tiene pautas de compra
muy vinculadas a los productos de
sus paises de origen y su especial
preparacion. Tiende a seleccionar su
lugar de compra por precio, no tanto
por calidades. Son clientes y veci-
nos, por tanto, dificiles de fidelizar

Distribucién y Consumo 105 2018 - Vol. 4



al mercado. Por el momento, los co-
merciantes del mercado de Cieza no
lo han conseguido.

Otro sector perdido para el mercado
es canal HORECA de restauracion. En
el caso de las carnes, este sector se
ha orientado a los mataderos que di-
rectamente surten en calidad, precio
y cantidad, sus necesidades cotidia-
nas. Antes eran los comerciantes del
mercado los que proveian al sector.
Nueva clientela perdida.

En esta situacion, uno de los comer-
cios que ha logrado hacer virar la
tendencia es un restaurante de mar-
ca, La Plaza (http://www.laplazabar.

com/). Instalado en el mercado, es el
Unico que ha logrado asentarse con
éxito. Los fines de semana, los cie-
zanos, entre ellos las jovenes fami-
lias con hijos, profesionales, acuden
al mercado al reclamo de la oferta de
este centro gastronémico de calidad.

El barniz de modernidad mezclado
con calidad y profesionalidad es la
clave de este comercio.

Es significativo lo que indica Fer-
nando Fernandez, comerciante del
gremio de carnes, cuarta generacion
de comerciantes en el mercado: tie-
ne dos carnicerias, una dentro del
mercado y otra fuera en las calles de

la ciudad. El universo de clientela de
un comercio y otro es semejante, sin
embargo, el valor de la compra por
cliente/a en la carniceria en calle,
triplica al que se realiza en el co-
mercio del mercado. Es como si se
identificara al mercado con un for-
mato de resguardo, de tiempos pa-
sados, para gente mayor que ha ido
envejeciendo con el mismo formato.
Es un estigma que lastra la marca
“mercado”.

Ya digo, es seguro que hay razones
que se nos escapan, sin embargo,
hay razones simbdlicas, identitarias,
culturales, de marketing social que
dan cuenta de las dificultades in-
superables de la marca “mercado”
para asentarse y encontrar su lugar
en el siglo XXI, no solamente en Cie-
za, sino, como digo, en otras muchas
ciudades pequefias y medianas.

La tienda de calle, los supermer-
cados, ganan la partida; son los
formatos que triunfan sin duda en
estas ciudades. Los mercados han
quedado sistematicamente fuera del
presente, dificil futuro.

Y sin embargo, es reconocido que
el mercado es un patrimonio mate-
rial e inmaterial vivo de la ciudad,
como bien afirma Joaquin Salmeron,
Director del Servicio de Patrimonio
Histdrico del Ayuntamiento de Cieza.
El mercado es simbolo identitario de
la ciudad.

De hecho, cuando quiso ser conver-
tido en los afios 80 en museo, la ciu-
dadania de Cieza sali6 a la calle en
defensa de su mercado. Esa fuerza,
ilusion, de los ciezanos por su mer-
cado ha de encontrar a buen seguro
un cauce que le dé esperanzas para
sequir latiendo en el futuro. Un espa-
cio social que tiene que seguir res-
pirando, si muere ya nunca volvera.

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

Fotos: Carlos Javier Lucas Gonzalez
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