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¢.Como se comportan los
consumidores de ultima generacion?

El gusto por la cocina, el interés por conocer el origen de los alimentos
y las experiencias de compra marcan el nuevo perfil de consumo

SILVIA RESA LOPEZ. Periodista.

B RESUMEN

Generaciones Z, Y, X y Baby boomers, en un abanico
de edades que abarca desde los nueve hasta los 70
anos de edad, son todos consumidores con un perfil
ligeramente distinto. El interés por la cocina, por los
distintos tipos de dietas, por el origen de los alimentos

e incluso por seleccionar el producto en el propio es-
tablecimiento son algunas de las claves que definen al
nuevo consumidor.

PALABRAS CLAVE: Consumidor, perfil, millennials, baby
boomers, generacion Z, cocina, internet, salud, well-
ness.

| término de nuevo consumidor rota constantemente,
de modo que tendencias y perfiles tratan de ajustarse a
quienes hay detras de cada acto de compra. El interés por
la cocina, por el origen de los alimentos, el peso creciente
de los productos ecoldgicos y de comercio justo, la importancia
del etiquetado o el habito de comer de forma equilibrada dibujan
otra silueta: la del consumidor de Ultima hora, el mas actual.

“El nuevo lujo es estar desconectado y también llegar antes a
los lugares, para acumular experiencias; lo queremos todo”, dice
Sandra Bravo, soci6loga de tendencias y consultora, en referencia a
la paradoja del nuevo consumidor joven; “parece que si no esquias
0 no haces surf no eres nadie, pero al mismo tiempo esta la contra
tendencia de parar un poco, es decir, no se trata del ‘he estado aht’,
pues necesitamos desconectar ya que vivimos muy ansiosos”.
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:Coémo se comportan los consumidores de Gltima generacion?

Tal contradiccion parece ser habitual en el caso de las nuevas
generaciones tanto en los sectores de la moda, como en los
de ocio y alimentacién. En este Gltimo segmento, el perfil del
consumidor se define por ser mas exigente y estar mas infor-
mado; “aprecia el valor, la calidad y el origen de los alimentos
como factor diferencial; es también responsable en su consumo
y tiene en cuenta los productos, la gastronomia y los diferentes
estilos de vida”, dice José Miguel Herrero, director general de
Industria Alimentaria, durante la presentacion del estudio “Bu-
ceando en las tendencias alimentarias de los espanoles”, que
ha tenido lugar recientemente en Madrid.

“Los millennials estamos preocupados por la calidad, bebemos
menos alcohol por nuestra relacion con todo lo wellness y healthy,
gue propician bienestar y salud; seguimos el nuevo fenémeno de
los mercados de productores, como experiencia en la que conver-
gen el gusto por la nueva gastronomia y la compra de alimentos
tipicos de otros lugares geograficos”, dice Sandra Bravo, que tam-
bién ha participado en la jornada; “hacemos cocina fusion en casa,
de forma que si por ejemplo he estado en Indonesia pero resulta
que este ano no puedo volver, pues recreo esa experiencia en mi
propio hogar a partir de las materias primas con las que cuente”.

INTERES POR LA COCINA

El interés por la alimentacién y la cocina aumenta. Esta es una
de las principales conclusiones del estudio citado mas arriba,
de ambito nacional y realizado a 8.500 personas de edades
comprendidas entre los 18 y los 65 anos. Segun Belén Barreiro,
consultora y CEO de 40dB, “cocinar por placer durante los ratos
libres es cada vez mas frecuente en Espana, como prueba el
testimonio del 32,2% de los encuestados, con un aumento de
6,5 puntos porcentuales para el periodo 2015-2018”

Se sabe también que son las mujeres quienes de forma habi-
tual cocinan por placer (56,5%) frente al 43,5% de hombres que
también lo hacen. “Tener pareja se suele asociar con un alto nivel
de satisfaccion vital, bienestar y felicidad, elementos que pueden
medirse a través del indicador de cocinar por placer”, dice Belén
Barreiros; “ya que el porcentaje de personas satisfechas con su
relacion que elaboran platos por gusto alcanza el 35,4%, mas de
seis puntos porcentuales con respecto a aquéllas que no lo estan”
Ingresos desiguales o un nivel de estudios distinto son factores
que rebajan ese habito en cerca de cuatro puntos porcentuales.

En relacién con los habitos culinarios se encuentra el factor
tiempo: “nos marca la sensacién de su falta por lo que, cuanto
menos tenemos, mas valoramos del que disponemos libre para
realizar actividades anal6gicas, como una forma de que todo
vaya mas despacio; son tendencias analégicas en una sociedad
digital, por lo que conviven habitos como el de montar un huerto
urbano junto al de comer rapido productos de facil preparacion”
dice Belén Barreiro, de 40dB.

Otra de las conclusiones del estudio deriva de esto Gltimo:
“La escasez de tiempo lleva a planificar con antelacion lo que
se va a comer”, pero también “repetir las mismas comidas

¢Cuales son las fuentes de informacion
para la toma de decisiones sobre

el tipo de dieta, la forma de cocinar

o los ingredientes a utilizar? La via
principal son los foros y blogs

(el 50,4%); también las redes

sociales (47%), los nutricionistas (42%)
y los médicos (casi para el 40%)

semana tras semana, usar un robot de cocina, improvisar con
lo que hay en la nevera, probar recetas nuevas o cultivar sus
propios alimentos en un huerto”.

El origen de los alimentos es importante para mas del 21%
de los encuestados, de manera que casi el 34% basan en ello
su decision de compra, es decir, adquiere productos y ensefas
espanfolas o de su region antes que los procedentes de otras
comarcas.

EL VECTOR SALUD

Aunque la salud es uno de los principales motores del consumo
para una gran parte de personas, no se interpreta de la misma
forma por todos; “hoy por hoy la dieta belleza aventaja a la nu-
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:Coémo se comportan los consumidores de Gltima generacion?

tritiva, si bien tienden a unirse cada vez mas”, dice Bravo; “esto
se traduce en que se tienen en cuenta aspectos como las ca-
lorias de los productos que se ingieren, el aporte de vitaminas
mediante suplementos y los alimentos que ayuden a prevenir el
envejecimiento e incluso que potencien la belleza”.

Junto a nutritiva y la de belleza existen la rapida, la restrictiva y
la dieta equilibrada; esta Ultima se caracteriza por la ingesta va-
riada de alimentos, la eleccion de productos de temporada o por
distribuir las comidas a lo largo del dia. Segun el estudio citado, el
63% de las personas encuestadas sigue alguno de tales habitos,
si bien ha habido una caida del 3,4% en el niimero de consumi-
dores que cumplen con todos los parametros de la equilibrada.

La restrictiva es la dieta de vegetarianos, veganos y en ge-
neral de aquellas personas que presentan algin problema de
salud, intolerancias alimentarias o alergias a determinados
productos. El 11,2% de los encuestados sigue alguno de sus
habitos y tan sélo el 0,5% lo hace en su totalidad. La rapida,
seguida en parte por mas del 55% de los consumidores, ha ex-
perimentado un retroceso de 1,6 puntos porcentuales. Sus vec-
tores son: habito del picoteo entre horas, consumo frecuente de
comida preparada y/o fuera del hogar, en restaurantes y bares
o el abuso de alimentos fritos y comidas grasas.

Los ingredientes en los que se fijan unos y otros, pero es-
pecialmente los seguidores de la equilibrada son los azlca-
res (84,8%); la clase de aceite (vegetal, de oliva, manteca)
es el segundo elemento observado, concretamente por el
76,6% de las personas encuestadas; las grasas saturadas
(mas del 65%), aditivos (59%) y la sal (51,2%) completan
el ranking, en el que para mas del 58% de las personas es
relevante el valor energético de los alimentos.

¢Cuales son las fuentes de informacién para la toma de deci-
siones sobre el tipo de dieta, la forma de cocinar o los ingredien-
tes a utilizar? La via principal son los foros y blogs (el 50,4%);
también las redes sociales (47%), los nutricionistas (42%) y los

médicos (casi para el 40%). Todo ello, seglin los datos de la
encuesta y el estudio de la consultora 40dB, relativos a 2018.

“Hay poca informaciéon de calidad”, dice otro de los partici-
pantes en la jornada, el sociélogo experto en las areas de ocio
y consumo Diego Santos; “como por ejemplo la recomendacion
de que hay que tomar magnesio, algo que no se ha contrastado
debidamente con estudios ad hoc”.

“Lo que existe es una gran desinformacion a partir de los
blogs”, dice Sandra Bravo; “se recomienda ingerir quinoa, co-
rrer en ayunas o beber kombucha, pero al final se trata de mo-
das, ya que la informacion real no la alcanzamos, no la vemos
por la propia hiperinformacion existente”.

Pero hay mas: una de las consecuencias de la denominada
dieta rapida es su relacion con el incremento del desperdicio.
En el estudio se recoge que el 41% de los que son clientes habi-
tuales de establecimientos de restauraciéon (con una cadencia
de dos o tres veces por semana) desperdician 16 puntos por-
centuales mas que las personas que lo hacen en el hogar. No
obstante, teniendo en cuenta la edad del consumidor se llega a
otra conclusién, como es que cuanto mas jovenes, mayor es el
desperdicio en el hogar; en tal contexto, los encuestados de en-
tre 60 a 65 anos desperdician 14,5 puntos porcentuales menos
que los jovenes de la generacion Z y concretamente aquéllos en
el segmento de edad comprendido entre los 18 y los 24 anos.

FORMAS DE COMPRAR

El origen del producto es prioritario para casi el 55% de los con-
sumidores consultados, quienes prefieren adquirir marcas y refe-
rencias de su tierra antes que de otros lugares, incluso cuando
son mas caros. En paralelo, los productos procedentes de otros
paises son elegidos por el 53,2% de los encuestados sélo en el
caso de que tengan un precio igual o inferior a los de su comarca.
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Si extrapolamos los resultados del estudio, los consumidores
espanoles son clientes tanto del establecimiento fisico como
del online. En el primer caso, las razones aducidas para des-
plazarse al sUper o tienda son la preferencia por ver y elegir
personalmente el producto. El ratio varia segln se trate de ali-
mentos perecederos o frescos y no perecederos, con porcenta-
jes respectivos del 57,2% y del 55,2% si se trata de la eleccion
y del 56% y 52% respectivamente en el caso de “ver el producto
antes de comprarlo”.

Otras razones son “hago pequenas compras a lo largo de la se-
mana, segln voy necesitando”, “los alimentos frescos o congela-
dos pueden estropearse durante el envio”, “no me compensa pa-
gar los gastos de envio” o “disfruto del momento de la compra”.

Estas razones a favor del establecimiento fisico también exis-
ten para el ecommerce, canal que esta en expansion, seglin se
recoge en el informe: “la compra por Internet en grandes alma-
cenes, slper e hiper sigue creciendo; en 2018 el 17,6% de los
compradores en Internet lo hicieron a través de grandes alma-
cenes, lo que representa un crecimiento de 2,3 puntos porcen-
tuales con respecto al afno anterior” Este incremento es menor
para el caso de los portales de venta especializados (1,3 puntos
porcentuales sobre el ejercicio anterior) y estable en portales de
venta directa del productor, canal utilizado por el 3,7% de las
personas consultadas.

La generacion Z es ganadora en el uso de Internet: 21% usan
la Red de grandes almacenes, supermercados e hipermerca-
dos, el 16% adquiere productos en los portales de venta espe-
cializados y el 6,2% de los encuestados no mayores de 25 anos
compra en los portales de venta directa. Los millennials hacen
lo propio con porcentajes respectivos del 20,6%, 15,2% y 4,7%;
la Generacion X, que agrupa a los adultos hasta los 50 anos de
edad, se reparten entre el 16,2% que compra en almacenes,
sUper e hiper a través de Internet, el 11% en portales especia-
lizados y el 3,1% acude a los sitios de productores. El 15% de
los baby boomers compran por la Red en hiper y stper, casi el
10% en venta especializada y el 2,4% hace sus pinitos en los
portales de venta directa.

“La generacion Z es la que imagina el futuro comprando ali-
mentos y bebidas empaquetadas por Internet”, se concluye en
el estudio, que vaticina que el 41,9% de los miembros de este
segmento de edad comprara por Internet productos no perece-
deros y el 33,5% utilizara el mismo canal para adquirir alimen-
tos frescos o perecederos. Esto en un futuro no muy lejano...

VADEMECUM GENERACIONAL

Generacion Z, generacion Y o millennials, generacion X o baby
boomers, todos somos consumidores con unas caracteristicas
que quizad no encajen al 100% en las descripciones arquetipi-
cas recogidas para cada grupo en “Buceando en las tenden-
cias alimentarias de los espanoles”. “El momento en que na-
cen las personas es importante desde el punto de vista de la
estructura de valores, las preferencias o las oportunidades por

El origen del producto

es prioritario para casi el 55%

de los consumidores consultados,
quienes prefieren adquirir marcas
y referencias de su tierra antes
que de otros lugares, incluso cuando
son mas caros. En paralelo, los
productos procedentes de otros
paises son elegidos por el 53,2%
de los encuestados sdlo en el caso
de que tengan un precio igual

o inferior a los de su comarca
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“vieron el nacimiento de Internet y los avances tecnolégicos, es-
tan marcados por grandes cambios sociales y equilibran trabajo
y ocio”, mientras que la generacion baby boomer, nacidos entre
1949 y 1968 (mas de 50 y menos de 70 aios de edad) “ven
el trabajo como un modo de vida y lo conciben estable, a largo
plazo y adictivo; no le suelen dedicar mucho tiempo al ocio y a
la actividad recreativa”.

La socibloga de tendencias Sandra Bravo manifiesta su en-
foque como millennial o nativa de la generacion Y: “insisto en
el coste de oportunidad que experimentamos, en el sentido de
que pensamos en lo que nos perdemos y no en lo que ganamos;
de ahi que nos cueste elegir y decidir; en este sentido, el cambio
de paradigma lo tenemos que lograr los propios consumidores y
ha de hacerse individualmente”. ll

determinados estilos de vida; todo ello se transmite a los habi-
tos de consumo”, dice Belén Barreiro, CEO de 40dB.

De esta manera, los consumidores mas nuevos son los perte-
necientes a la llamada generacién Z, que agrupa a los nacidos
entre 1994 y 2000, esto es, aquéllos que tienen entre nueve y
25 afos a dia de hoy. “Son nativos digitales, pues desde su nifez
usan Internet; son autodidactas, creativos y sobreinformados”.

Millennials o generacién Y agrupan a los consumidores de en-
tre 26 y 38 anos (nacidos entre 1981 y 1993) “muy adaptados
a la tecnologia, aunque conservan algunos cédigos de privaci-
dad en relacion a lo que exponen o no en Internet; no dejan la
vida en el trabajo y aman viajar”.

Vamos entrando en edad y encontramos a la generacion X
que comprende a las personas de entre 39 y 50 anos de edad:

TODO EL MUNDO QUIERE TURISMO DE COMPRAS

A la caza del gran comprador global, del turista de elite capaz
de gastar mas de 40.000 euros en los Ultimos dos anos; o
también del que mas viaje. Tal es el objetivo del sector turis-
tico de la mayoria de los paises, entre ellos Espana, pues se
sabe que cuanto mas se aleja una persona de su lugar de
origen, mayor sera el gasto que realice en el pais de destino.

En el informe “Claves 2018 y perspectivas 2019: conocien-
do el perfil y comportamiento del turista de largo recorrido”,
elaborado por Global Blue, uno de los operadores lideres inter-
nacionales de Tax Free, se recoge que durante el pasado ano
se produjo en Europa una evolucion de signo negativo en dicho
segmento, dado el contexto macroeconémico desfavorable para
las compras. En Espana se ha concretado en un decremento
del 5% en los ingresos por shopping por parte de estos viajeros.

En el documento de Global Blue se incluye la distribucion
de los turistas de largo recorrido por paises y segln su fre-
cuencia de viaje e importe del gasto, dato que permite visua-
lizar cuales son los compradores que nos interesan en mayor
medida. Turistas de elite y frecuentes suman casi el 34% de
los ingresos por compras que recibe cada ano Espana; los
primeros representan el 11% de las compras realizadas por
viajeros procedentes de terceros paises (frente al 21% en
Reino Unido y el 26% en Francia) Y es que nueve de cada

diez turistas no viajan frecuentemente a territorio espanol;
de hecho, el gasto medio por compras realizadas por turistas
extracomunitarios es de 995 euros, importe que sube hasta
los 2.100 en Reino Unido y a los 2.125 en Francia.

Un punto interesante relaciona perfil y poder adquisitivo
del viajero con su nacionalidad; China encabeza el umbral
alto para gran parte de los destinos europeos, pero es en el
segundo candidato donde se decide el peso especifico como
pais receptor. En Reino Unido el segundo comprador premium
es el procedente del Golfo Pérsico; en Espana, el argentino.

Mientras para los britanicos dicho turista genera el 26% de
las ventas, en Espana el viajero argentino s6lo alcanza el 7%
del gasto, con un importe medio en compras de 607 euros
(2.465 euros en Reino Unido).

“Aunque Espana atrae mas viajeros chinos frecuentes que
la media europea (17% del total frente al 14,7%) en 2019
debe no sélo posicionarse en el area del Golfo Pérsico, sino
hacer una apuesta decidida por el pais asiatico, trabajando la
promocion en origen en los canales digitales para llegar a los
millennials”, se recoge en el informe de Global Blue.
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Retos y oportunidades de Ia
digitalizacion en la cadena alimentaria

ISABEL LORENZO. Periodista y consultora de comunicacion.

B RESUMEN

Los retos de competitividad y de cumplimiento de las cada vez
mas exigentes demandas sociales hacen necesaria la colabo-
racién estrecha entre los diferentes eslabones de la cadena
agroalimentaria para abordar la digitalizacién. La tecnologia
permite ya ser mas eficiente en la gestion de recursos y la
reduccion de costes, y facilita afrontar cuestiones como la
sostenibilidad, el respeto al medio ambiente y la mejora de
los aspectos de calidad, seguridad alimentaria y nutricion que
reclama el consumidor. Sin embargo, la apuesta digital es
desigual en los diferentes eslabones, con una debilidad mas
acusada en el sector primario, todavia en la rampa de salida,
aunque con propuestas e iniciativas muy interesantes. La in-
tegracion de las nuevas herramientas tecnoldgicas en todo el
proceso, desde el campo a la mesa, situaria al sector agroali-
mentario espanol en unas condiciones de excelencia muy be-
neficiosas para el conjunto de operadores, si se aprovechan
de manera eficaz las ventajas de la transformacion digital.
PALABRAS CLAVE: Digitalizacion, cadena alimentaria, soste-
nibilidad.

livos con sensores que alertan al agricultor lo que

debe de gastar en agua, aprovechando datos de tem-

peratura pueden representar ahorros de hasta un

40% en agua. Esta herramienta de la empresa Bynse
avisa también al responsable del cultivo, via Twitter, de una po-
sible enfermedad, acotando el empleo de plaguicidas a lo es-
trictamente necesario.

En la misma linea, el smartomizador de la empresa Pulveri-
zadores Fede ajusta la aplicacion del tratamiento de pesticidas
en funcién de la masa vegetal, y registra todos los datos de pul-
verizacién para ofrecer una trazabilidad que, segln la empresa,
mejora la seguridad agroalimentaria de frutas y hortalizas.

Digitanimal comercializa collares conectados por GPS para
monitorizar ganado, que permiten saber dénde esta cada ani-
mal en todo momento en las explotaciones de extensivo. Esta
tecnologia sirve también para captar cualquier incidencia en su
estado de salud, incluso detecta el momento de celo y el parto.
Se utiliza también para poder avisar de ataques de lobos. Con-
tribuye en definitiva al bienestar animal.

Fruta tatuada con laser que evita la utilizacién de envases y
generacion de residuos es la iniciativa de la empresa Laserfood,
cuya técnica permite la trazabilidad de frutas y la incorporacion
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de marca a este tipo de producto. Esta tecnologia, que se em-
plea ya en naranjas, sandias, melones, manzanas, o kiwis per-
mite identificar el producto y fidelizar al consumidor sin el uso
de un envase, algo novedoso en la comercializacién de fruta.

Soltir, organizacién de productores hortofruticolas, consigue
un alineamiento entre oferta productiva y demanda gracias al
uso de herramientas de analitica predictiva, combinado con he-
rramientas de control y ejecucion de operaciones. Es un ejem-
plo de reduccion de ineficiencias importantes en costes y re-
cursos, y de optimizacién de los ingresos por la adaptacion del
producto al calendario y al mercado.

El sector agroalimentario espanol

es un sector estratégico por su
contribucion a la creacion de riqueza
y empleo, con 2 millones de puestos
de trabajo, y su directa relacion con
el éxito de otros sectores como el
turistico y el sector servicios

Estas son algunas de las iniciativas que estan surgiendo en el
ambito agroalimentario, que es el eslabon que mas dificultades
esta teniendo para acometer la necesaria transformacion digj-
tal y aprovechar sus ventajas, como competir en costes o afron-
tar los exigentes requisitos que se plantean en sostenibilidad y
respeto al medio ambiente.

La digitalizacion esta avanzando en todos los eslabones de
la cadena, pero a niveles desiguales. Segln Jose Luis Molina,
presidente de Hispatec, empresa de soluciones tecnoldgicas
especializada en el sector, “la industria alimentaria va algo mas
adelantada, por su actividad realizada en entornos cerrados.
En agricultura y ganaderia hay bastante heterogeneidad, siendo
las explotaciones de mayor nivel de competitividad en nuestro
pais las mas digitalizadas, como son las de los sectores horto-
fruticola, porcino o avicola”.

Las actividades que se realizan en entornos abiertos pre-
sentan mas problemas para la tecnificacion. Pero para Molina,
presidente también del Grupo de Trabajo de Smartagro de la
patronal de empresas tecnolégicas Ametic, “las mayores caren-
cias en digitalizacion estan en la integracion de flujos de datos y
procesos entre eslabones de la cadena de produccién, agrega-
cion, transformacion y comercializacion. El grado de integracion
entre eslabones es un area de mejora importante, relevante
para la generacion de valor, pues la digitalizacion en ‘islas’ tiene
un menor rendimiento”.

Los diferentes operadores de la cadena y la Administracion
son conscientes de que la transformacion digital es una carrera
sin marcha atras y en la que no se puede perder el ritmo. Las
amenazas que se ciernen sobre el sector agroalimentario son
muy potentes en una economia globalizada, por el recrudeci-
miento de la competencia mundial en precios, por la escasez y
sobreexplotacion de recursos, por la entrada en el mercado de
macro explotaciones, y la verticalizacion del sector que introdu-
cen grandes empresas e inversores.

El abandono del medio rural y en consecuencia de su explota-
cién es otro de los factores que hace también peligrar un sector
que es considerado estratégico por su vinculacién con la indus-
tria alimentaria y con el sector del turismo.

LA AGENDA DIGITAL
DEL MINISTERIO DE AGRICULTURA

Para abordar estos retos, el Ministerio de Agricultura, Pesca y
Alimentacion (MAPA) ha presentado recientemente el borrador
de la Agenda para la Digitalizacion del sector Agroalimentario
y Forestal y del Medio Rural que define las lineas estratégicas
y medidas necesarias para impulsar la transformacion digital
de estos sectores. Su objetivo general es buscar la eliminacion
o reduccién de las barreras técnicas, legislativas, econémicas
y formativas existentes en la actualidad. Hacer del campo un
lugar digitalizado.

Para ello, el documento ha establecido estos tres objetivos
estratégicos: reducir la brecha digital que afecta al medio rural,
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ofreciendo la adecuada conectividad; fomentar el uso de da-
tos como tecnologia de estimulo sectorial; e impulsar el desa-
rrollo empresarial y de nuevos modelos de negocio, teniendo
en cuenta la agricultura inteligente y la industria 4.0. Los obs-
taculos de este empefio son importantes ya que la conectivi-
dad no esta resuelta en el entorno rural y es inferior a la media
nacional, ademas de que el 50% de su poblacion carece de
habilidades digjtales basicas.

Segln figura en esta Agenda, el MAPA considera necesario
“apoyar la transformacion digital del sector agroalimentario,
que desempenfia un papel estratégico en el conjunto de la eco-
nomia y es vector de desarrollo del medio rural”. La digitaliza-
cion contribuira a la creacion de puestos de trabajo de calidad
en el sector y en la economia rural, y el desarrollo de nuevos
modelos de negocio a través de las tecnologias digitales, que
haran del medio rural un lugar atractivo para vivir y trabajar.
Segun este informe, la digjtalizacion también “ayuda a afron-
tar retos climaticos, medioambientales, de globalizacion de
mercados, de necesidad de alimentos seguros y de calidad, y
de desarrollo de la bioeconomia y la economia circular”.

La Agenda de Digitalizacion se integra en otras politicas
plblicas europeas y nacionales en este ambito; a nivel de la
Unién Europea, se alinea con el objetivo transversal de la Poli-
tica Agraria Comun post 2020 de modernizacion, en el que la
innovacion y la digitalizacién tienen un rol esencial. Asimismo,
el MAPA se ha basado en esta hoja de ruta para establecer
su posicion de cara al futuro de la programacion de la politica
de Investigacion e Innovacion de la UE-Horizonte Europa, que
tienen en la transformacion digital un elemento fundamental.

El sector agroalimentario espanol es un sector estratégico
por su contribucion a la creacion de riqueza y empleo, con 2
millones de puestos de trabajo, y su directa relacion con el
éxito de otros sectores como el turistico y el sector servicios.
Constituido por unas 900.000 explotaciones agrarias y mas
de 28.000 industrias alimentarias (de las que mas del 95%
son pymes), su liderazgo en mercados mundiales y su poten-
cial exportador (con mas de 50.000 millones de valor expor-
tador en el Gltimo afo), lo convierten en uno de los mas im-
portantes de nuestra economia. La digitalizacion que ya esta
presente en tantas areas de actividad es vital, por tanto, para
este sector tan determinante por su contribucién al progreso
econdmico del pais.

La existencia de tecnologias como el 0T (internet of things),
el big data, el blockchain y la inteligencia artificial son habilita-
dores que segln se refleja en la Agenda “permiten una mayor
eficiencia en procesos y utilizacion de recursos, la mejora en
la toma de decisiones, una mitigacién de la volatilidad de mer-
cados y producciones, y la anticipacion de crisis de mercados
y demandas del consumidor”.

El ministerio ya apoya y financia este tipo de iniciativas. Un
ejemplo lo constituyen los 13 grupos operativos vinculados a
digitalizacién y TICs, que aprobé el Plan Nacional de Desarro-
llo Rural del MAPA en 2017, lo que representa un 22% de los
proyectos participantes, concediéndose un presupuesto total
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El modelo agroalimentario se va a enfrentar a nuevos desafios y exigencias.
Tendra que asegurar una alimentacion sana para una poblacion creciente

y en mercados mas volatiles; tendra que garantizar la seguridad alimentaria,
pero de manera sostenible; y tendra que contribuir a la mitigacion

del cambio climatico, por lo que debera de ser mas eficiente en el uso

de los recursos y el empleo de la energia

de unos 638.000 euros que representa un 24% del total con-
cedido. En 2018, se aprobaron 42 (35% del total) grupos ope-
rativos vinculados a digjtalizacién, con un presupuesto conjunto
de unos 2 millones de euros que representa un 35% del total
adjudicado, en una tendencia que va en progresion en la finan-
ciacion de este tipo de innovacion.

El MAPA ha reclamado la presentacion de propuestas y ob-
servaciones a esta hoja de ruta. Desde Ametic, Jose Luis Molina
reclama “que se apueste por la ampliacion de la conectividad
en entornos rurales al 100% del territorio, con independencia
de la tecnologia (terrestre o satélites), y que se ayude a cerrar
la brecha digital dandole la decision a las empresas y personas
del ambito rural, con ayudas directas para conectividad, y no
canalizando inversiones a través de los operadores. También
pedimos que se apueste de verdad por el loT (Internet of Things)

por medio de la exigencia a los operadores de poder soportar
IPv6, cosa que no se ofrece hoy en dia en el mercado espanol”.

LA VISION DESDE EL SECTOR PRIMARIO

Cooperativas Agroalimentarias (COAG), que ha elaborado un
informe sobre el impacto de la digjtalizacién, considera que la
transformacién digital tendra una repercusion muy profunda so-
bre la produccién de alimentos y el funcionamiento de la cade-
na de valor con la aparicién de modelos disruptivos de negocio.
La organizacién agraria ve en esta tecnologia “una oportunidad,
pero también una amenaza para el actual modelo productivo”,
ademas de un tren que, de perderse, supondra una minoracion
de de competitividad que dejaria a muchas explotaciones fuera
del mercado en menos de diez anos.

En este informe, cita la Comunicacion de la Comision Europea
“El futuro de los alimentos y la Agricultura” en el que se defi-
nen los cuatro retos en el horizonte 2020: conseguir un sector
agricola inteligente y resiliente aumentando el valor anadido;
reforzar el cuidado al medio ambiente y la accién climatica; for-
talecer el tejido socioeconémico en las zonas rurales; y abordar
las expectativas de la sociedad en cuanto a la producciéon sos-
tenible en lo referido a inocuidad de alimentos, medio ambien-
te y bienestar animal”, retos que segln esta organizacion sé6lo
pueden afrontarse desde la tecnologia digital.

COAG asegura también que en el ecosistema para el desa-
rrollo de la digitalizaciéon hay una serie de actores y sectores
implicados que deben colaborar como son el propio sector agra-
rio, las empresas tecnolégicas, las administraciones publicas,
las entidades de investigacion y formacién, las financieras, y las
empresas que conforman la cadena agroalimentaria.

Proveedores, industria y distribucion deben de cooperar, se-
gun la visién de COAG, en el intercambio de datos y la interope-
rabilidad, “generando un nuevo modelo de negocio agroalimen-
tario en el que el aprovechamiento conjunto de la informacion
aporta valor al producto final y posibilita un proceso de innova-
cién continuo”. En consecuencia, las relaciones entre los agen-
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tes de la cadena alimentaria tendran que ser necesariamente
mucho mas profundas y complejas.

El modelo agroalimentario se va a enfrentar a nuevos desa-
fios y exigencias. Tendra que asegurar una alimentacién sana
para una poblacion creciente y en mercados mas volatiles; ten-
dra que garantizar la seguridad alimentaria, pero de manera
sostenible; y tendra que contribuir a la mitigacién del cambio
climatico, por lo que debera de ser mas eficiente en el uso de
los recursos y el empleo de la energja.

Entre las oportunidades, COAG asegura en el informe que la
transformacion digjtal ofrece la posibilidad de acercarse a los
consumidores con informacién sobre productos y procesos, per-
mite la reduccion de perdidas e ineficiencias, o el menor uso de
insumos, ademas de la optimizacion de toma de decisiones. Sin
embargo, el factor humano es el principal obstaculo que detec-
ta, debido a la brecha digital del mundo rural, y a la dificultad
para adoptar este tipo de tecnologias por la falta de formacion y
el envejecimiento del usuario.

La organizacién agraria apuesta por un nuevo ecosistema di-
gital de agricultura inteligente en la que los agricultores y gana-
deros estan abocados a colaborar con el resto de los agentes de
la cadena para el canje de datos que permita una mejor orien-
tacion al cliente, y la mejora de la productividad. Sin embargo,

alerta del riesgo de que se generen cadenas digitalizadas y cau-
tivas de aquel eslabén que ostente no sélo el mayor poder de
compra sino también el de la gestion del flujo de datos. Es por
ello, que considera que se debe apostar por cadenas colabora-
tivas que mejoren el potencial del conjunto de los eslabones.

MEJORAR EFICACIAY OFERTA AL CONSUMIDOR

Desde la distribucién, las organizaciones representativas Aso-
ciaciéon de Empresas de Supermercados (Asedas) y la Asocia-
cion de Grandes Empresas de Distribucion (Anged) consideran
que la inversién en transformacion digital es ya una cuestion
de supervivencia de negocio. La competencia de plataformas
como Amazon ha propiciado que los operadores tradicionales
se sientan impelidos a acelerar su carrera hacia la tecnifica-
cion, si bien sistemas logisticos de control o modelos eficien-
tes de energia son una realidad desde hace tiempo. David Gra-
cia, director de Comunicacién de Anged, cuantifica en 15.000
millones de euros en diez anos la inversion para adaptar la
red de tiendas y operativa al nuevo entorno, inversion que sélo
en transformacion digital ha crecido el pasado afio a un ritmo
del 15%.
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ECOSISTEMA SMARTAGRO

Hay una gran oportunidad de negocio y de mejora del cliente
con la digitalizacion del sector desde la semilla hasta el consu-
midor. En nuestro pais ya hay ejemplos de empresas punteras
en inteligencia agroalimentaria. El ecosistema smartagro lo
componen fundamentalmente pymes, que son tecnolégica-
mente puras, especializadas en la cadena. Conviven también
con grandes como John Deere o Syngenta, entre otras, que
estan apostando por el desarrollo digital para complementar
su oferta como proveedores de productos y servicios.

Las empresas espanolas de smartagro son competitivas
frente a otras europeas en especial en los ambitos en los que
el sector agroalimentario es fuerte en Espana, tales como la
hortofruticultura, el aceite, el sector vitivinicola o el porcino.

Este tipo de empresas tienen bastante presencia en pro-
yectos europeos H2020, programa que financia proyectos de
investigacion e innovacion, mayor incluso que otros paises
de nuestro entorno, lo que nos sitla entre los ecosistemas
tecnoldgicos lideres en Europa, junto con Holanda, Francia
y Alemania.

El grado de internacionalizacién de estas empresas es to-
davia pequeno, pero creciente, normalmente orientado hacia
toda América, pero también al norte de Africa y Oriente Medio.

Los principales retos a los que se enfrentan estas empresa
es demostrar al cliente el valor tangible que aportan las solu-
ciones digitales en la actividad agroalimentaria, labor que se
realiza con soluciones con bastante rodaje y éxito probado, y
garantizando que detras hay un muy buen nivel de soporte a
los usuarios ante incidencias o necesidades de formacion. El
compromiso con el sector a largo plazo es fundamental.

Segun Jose Luis Molina, presidente del grupo de trabajo de
Ametic de smartagro “hay empresas como Hispatec que estan
fuertemente comprometidas con sus clientes y con la innova-
cion. No nos podemos quedar atras: el sector agroalimentario
debe apostar, innovar e invertir en digitalizacion, pues los retor-
nos econoémicos de los proyectos en casi todos los casos son in-
feriores a dos anos”.

Para este experto es bueno que la Administracion apoye e im-
pulse este proceso, siempre que se gestione para la formacion
de un “ecosistema de empresas tecnoldgicas sélidas y solventes,
y evitando que el sector publico canibalice o compita por ese seg-
mento con las privadas”.

Actualmente existen muchos mecanismos de financiacion
publica nacional y europeas para el desarrollo de proyectos de
I+D+i centrados en los procesos de digitalizacion/tecnificacion.
Sin embargo, su complejidad a la hora de solicitar y gestionar las
mismas hace que muchas empresas decidan no invertir tiempo
y esfuerzos en esta tipologia de ayudas, pese a las ventajas que
podria traerles.

Mario Carabano, del grupo de trabajo de la Plataforma Food
For Life de la FIAB, considera que son pocos los vehiculos finan-
cieros que ayudan a las empresas y sobre todo a las pymes a im-
plantar estrategias, iniciativas y/o soluciones relacionadas con
los procesos de transformacion digital de las empresas.

En este sentido, “muchas empresas y sobre todo las pymes y
start-ups, pese a poseer ideas de proyectos o prototipos disrupti-
vos se quedan en una fase inicial y demostrativa al no conseguir
de una manera agil financiacion para explotar sus modelos de
negocio”, anade.

Felipe Medina, responsable de la Cadena Agroalimentaria de
Asedas, considera que “hay un gran recorrido para la colabora-
cién entre los diferentes eslabones de la cadena. Tenemos el
objetivo de abordar juntos la transformacién digital en funcion
de varios de los retos que se nos presentan. Podemos mencio-
nar la economia circular, la preservacion del medioambiente y
la adaptacion a los cambios de habitos de compra”.

Para Medina, la tecnologia propicia la capacidad de llevar los
productos del campo a la mesa del consumidor en un plazo de
unas 21 horas, logro que exige del compromiso y la evolucién
homogénea de toda la cadena. “En mi opinién, aquellas em-
presas del sector agroalimentario que se muevan en entornos
de cadenas de valor que compartan objetivos y riesgos tendran
mas facil invertir en tecnologia y seguir siendo rentables y com-
petitivas en el futuro”, anade.

La distribucién y su conocimiento del cliente es una de las
ventajas que aporta la tecnologia, que permite detectar con
mucha exactitud y en tiempo real los movimientos del lineal de
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manera que las tendencias de consumo se pueden anticipar. El
comercio trabaja con el foco puesto en responder la demanda
del consumidor y, por ello, defendemos la necesidad de “pro-
ducir lo que se vende” en lugar de “intentar vender lo que se
produce”, seglin Medina. La transformacion digital sirve tam-
bién para mejorar cuestiones como la gestion de desperdicio
alimentario, ya que se ajustan las cantidades de la produccion
al abastecimiento de los lineales.

Mario Carabano, de la Plataforma Food For Life que gestiona
la Federacion de Industrias de Alimentacion y Bebidas (FIAB)
para dinamizar la inversion en investigacion, sefnala que la tec-
nologia digital permite procesos de co-creacion entre eslabo-
nes para adaptar mejor el producto, los tiempos de consumo,
de produccién y distribucion a las necesidades y preferencias
reales. Con el uso de soluciones de inteligencia predictiva los
productores y la industria alimentaria podrian llegar a producir
Gnicamente aquello que saben que se va a consumir en un
determinado momento reduciendo problemas de desperdicio
y devolucion.

Para el portavoz de Anged, la digjtalizacion no deja de ser
la aplicacion de la tecnologia a todos los procesos y operacio-
nes, desde la cadena de valor a la experiencia de compra de
los clientes, pasando por aspectos como la organizacién de la
tienda y la preparacion de los equipos humanos. Gracia consi-
dera que no es una tarea facil, pero no hay otra opcién, “ya que
en muy pocos anos vamos a ver como tecnologias como los
altavoces inteligentes, la automatizaciéon o la compra asistida
son capaces de reponer los productos basicos del hogar sin ni
siquiera mediar una interaccién humana”.

La distribucién comercial ya colabora estrechamente con los
productores, en una relacién que se ampliara en el futuro. Se
trasladan ya cuestiones como caracteristicas de calibre, madu-
racion, y sabor en variedades de frutas y hortalizas. En este tipo
de iniciativas productor y distribuidor asumen conjuntamente
el riesgo de innovar, en una muestra de como la implicacion

conjunta es la manera de minimizar riesgos y avanzar hacia ob-
jetivos compartidos.

Tecnologias como el big data nos ofrece la posibilidad de
tener mas informacioén sobre necesidades y comportamientos
concretos de los consumidores, segln el director de Comunica-
cién de Anged. Para Gracia, “lo verdaderamente relevante es el
conocimiento que podamos extraer de la gestion de los datos,
la automatizacién de procesos y la blsqueda de soluciones efi-
cientes para los consumidores”.

El responsable de Anged asegura que la distribucién ya esta
trabajando junto al resto de la cadena en varios aspectos que
implican una aplicacion muy alta de tecnologia e innovacion.
Por ejemplo, en la eficiencia logistica, en la gestion y reposicion
del stock en tiempo real, en el desarrollo de nuevos productos,
en la gestion de envases y la reduccion del uso de plastico”. Tec-
nologias como el blockchain ofrecen la posibilidad de acceder a
una base de datos segura y distribuida en bloques que contiene
el historial de todos los actores de la cadena y sus intercambios
durante la creacion y distribuciéon de un producto. Esto permite
gestionar la informacion de manera transparente y segura.

La situacion actual de la estructura de la cadena agroalimen-
taria en Espana permite tener alimentos y productos de calidad,
saludables y con numerosos controles sanitarios y de trazabili-
dad. En todo este proceso productivo y de distribucion, se ge-
neran gran cantidad de informacion que puede ser gestionada
para lograr mayores eficiencias. La irrupcion de la tecnologia
en el sector agroalimentario permite capturar numerosos datos
gracias a la sensorizacion de explotaciones (agricultura de pre-
cision) y de la industria (trazabilidad, seguridad de los alimen-
tos, etc.), a través de tecnologia como el 10T, datos que seran
procesados con la aplicacion del big data y la analitica.

La cadena agroalimentaria puede gracias a la transformacion
digital y a compartir la innovacion en los diferentes ambitos
aprovechar las ventajas competitivas y reforzar su liderazgo a
nivel mundial.
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El sector carnico en la Red de Mercas

Una referencia necesaria en la cadena comercial y de consumo

JOSE LUIS ILLESCAS. Jefe del Area Estadistica de Mercasa.

B RESUMEN

Este articulo incluye informacidn sobre la importancia del sector carnico en
las estructuras y la actividad comercial de la Red de Mercas, incluyendo
cerca de 300 empresas, que comercializan anualmente en torno a 700.000
toneladas de carnes frescas, con una facturacion de casi 3.000 millones
de euros. Las empresas encargadas de toda esta actividad incluyen mata-

deros, salas de despiece o almacenaje y distribucion y almacenaje de pro-
ductos carnicos, entre otros servicios, generando empleo para unas 3.000
personas. También se incluye informacién sobre consumo y distribucion
detallista, ademas de referencias a estrategias de promocion, y la relacion
entre carne y salud.

PALABRAS CLAVE: Mercasa, Red de Mercas, carnes, mercados, distribu-
cién, consumo, salud.
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ercasa y la Red de Mercas

son lideres al servicio de la

cadena alimentaria, agru-

pando la mayor plataforma
de distribucion mayorista de productos
frescos y un modelo Gnico en el mun-
do. Mercasa y la Red de Mecas estan
firmemente comprometidos con la con-
tribucién a construir una sociedad mas
igualitaria y mas justa, la integracién
social o formando parte de los conve-
nios contra la violencia de género. La
red de Mercas es igualmente un ejem-
plo de economia circular con un firme




El sector carnico en la Red de Mercas

compromiso con la sostenibilidad en la
cadena de valor.

Adentrandonos ya en el terreno carni-
co, la Red de Mercas dispone de distintos
servicios e infraestructuras para produc-
cién y distribucién de productos carnicos,
organizados en cuatro mataderos para
sacrificio de gestién directa, y dos en
concesion privada, dos mercados mayo-
ristas especificos de carne y disantos es-
pecialistas que operan desde las areas
de multiusos, polivalencia, actividades
complementarias, etc.

En total, son cerca de 300 empresas,
que comercializan anualmente en torno
a 700.000 toneladas de carnes frescas,
con una facturacién de casi 3.000 millo-
nes de euros. Las empresas encargadas
de toda esta actividad incluyen matade-
ros, salas de despiece o almacenaje y
distribucion y almacenaje de productos
carnicos, entre otros servicios, generan-
do empleo para unas 3.000 personas.

Un potencial que, en volumen, significa
una cuota de mercado (entendida como
la parte del consumo distribuida a través
de las Mercas) de entono a un 40% sin
incluir transformados. Alrededor de un
45% de la produccién serian carnes de
vacuno, casi un 40% porcino, un 5% ovi-
noy el resto, pollo, casqueria y carne con-
gelada. El mayor porcentaje corresponde
a las transacciones de canales si bien
los despieces vienen ocupando cada vez
mayor parcela de negocio, en linea a las
nuevas modalidades de demandayy la in-
novacion en cortes.

Del total, algo mas de un 20% (unas
142.000 toneladas) son las produccio-
nes directas de los mataderos; cerca de
un 65% porcino, un 25% vacuno, un 8%
ovino y en torno a un 2% equino. Una es-
tructura bastante estable pero con una
cierta proyeccion en las producciones de
ovino relacionada con el aumento de las
exportaciones, asi como al posible im-
pacto de las campanas realizadas por la
interprofesional Interovic. Un factor simi-
lar al de las mejoras en vacuno, mientras
en porcino es la proyeccion de las opera-
ciones de los abastecedores habituales
y las altas de nuevos, asi como la un im-
portante cliente (Incarlopsa/Mercadona)
en las instalaciones de Mercavalencia,

GRAFICO 1
Datos basicos de la Red de Mercas.

2018

Cuota de Mercado*:
- 65% hortofruticola
- 55% pescadols
- 40% carnes

3.050
Empresas

Puestos
de trabajo:

30.000

Trafico anual:
Vehiculos: 18,5 M
Usuarios: 20M

100.000 transacciones
comerciales al dia

7,8 M de toneladas de
alimentos
comercializados

700.000 toneladas
de productos
carnicos

23 Mercas

14.350 M€ de
facturacion total
(1,4 %PIB)

3.000 M€ carnes

*Participacion de las ventas en Mercas respecto al consumo total

GRAFICO 2

Ventas por tipos de carnes de la Red de Mercas

VOLUMEN (Toneladas]

Qvino Porcino
31578 247137
4% 36%

Vacuno

Resto
31089/88 80.226
0 36%

VALOR (Mill. de euros)

Vacuno
19211
67%

Ovino
240,6
8%

Porcino
519,0
18%

Resto
213,3
7%
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los que impulsan la actividad. También
se potencian en este matadero los sacri-
ficios de equino al tratarse de un comple-
jo homologado. En nimero de cabezas,
se traduce en unos sacrificios de unos
2,1 millones de reses anuales.

El resto de aportaciones (80%-548.000
toneladas -) corresponde a lo realizado por
los dos Mercados Mayoristas de la Carne
(Mercamadrid y Mercalaspalmas) que
operan en la Red asi como por las otras
empresas especialistas en distribucion de
productos carnicos que operan desde las
instalaciones de multiusos, polivalentes,
etc., cuya actividad, en conjunto, es igual-
mente sélida y representativa.

Mercamadrid con méas de 400.000 to-
neladas/ano representa casi un 60% de
la actividad carnica total de la Red de Mer-
cas. La magnitud de especialidades y ope-
radores del Mercado de Carnes de Merca-
madrid le convierten en un mercado de
referencia por su gran area de influencia
que incluso llega al ambito internacional.

Mercalaspalmas, sin embargo, es de
caracter mas local, centralizado en al
abastecimiento insular, pero de operativa
mas compleja al tener que abastecerse
principalmente de empresas y matade-
ros mas periféricos situados en la mitad
sur de la peninsula. Un reto para acortar
de forma sustancial los tiempos de trans-
porte y preservar la calidad del producto
extremando las condiciones de seguri-
dad, higiene alimentaria y mantenimiento
de la cadena de frio, que son controladas
de manera permanente por los servicios
veterinarios. En la cartera de clientes de
estos dos mercados estan acreditados
todo tipo de compradores, desde la gran
distribucién hasta las empresas de cate-
ring, fast-food, Horeca, con mencién espe-
cial para el carnicero-charcutero de toda
la vida, cuyas ventas van dirigidas princi-
palmente al hogar o ama de casa.

La adaptacion a los estandares y cer-
tificaciones halal y koser para acceder
a los mercados musulmanes y judios
aporta igualmente un mayor dinamismo
operativo, flexibilizando producciones y
optimizando ventas. La apertura de nue-
vos mercados y el incremento de los flujos
de exportacion, con caracter general, se
estarian viendo beneficiados asimismo

CUADRO 1
Actividad carnica
en la Red de Mercas

Toneladas Valor

Merca 2018 2018

(m€)
Mercalicante 1950 9,0
Mercabadajoz 1.100 10,5
Mercabarna 38.100 1950
Mercacérdoba 500 2,0
Mercagalicia 3.500 16,0
Mercajerez 2.300 10,0
Mercalaspalmas 5.600 25,5
Mercaleén 5.000 23,0
Mercamadrid 415.000 1.895,0
Mercamalaga 38.200 175,0
Mercamurcia 17.000 55,0
Mercapalma 16.000 50,0
Mercasevilla 39.000 130,0
Mercavalencia 70.000 1550
Mercazaragoza 46.000 165,0
Total 699.250 2.916,0

Dentro de la
organizacion Mercasa,
hay que destacar el
importante esfuerzo
inversor de muchas
empresas, entre las
distintas especialidades
carnicas, para mejorar
la prestacion de servicio,
los procesos e implantar
en las lineas de
produccion los formatos
y presentaciones de
mayor valor anadido
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por la estabilidad y competitividad de las
cotizaciones, tanto por el aumento del
ndmero de animales como del peso total
en casi todas las cabafias, y el simultaneo
retraimiento generalizado del consumo
de carne a nivel interior. En resumen, la
blsqueda de otros mercados fuera de
Europa para dinamizar las exportaciones
se ha convertido en un objetivo prioritario
para revitalizar un sector de gran impor-
tancia econémica para el pais, que ayuda
a fijar poblacion en la Espana “vacia” y el
mejoramiento del medio rural, pero poco
reconocido y enjuiciado de manera parcial
desde algunos segmentos de la sociedad.

Un sector en constante innovacion que
se esfuerza y trabaja el diseno de ali-
mentos y carnes mas saludables, con un
efecto positivo para la salud, rebajando
las concentraciones en sal, grasas satu-
radas, etc., ademas del empleo de ingre-
dientes ricos en sustancias bioactivas en
el caso de los elaborados. Un rango de
producto de precio superior pero que al
igual que otros de mayor valor anadido
(corte) son los mas demandados.

Dentro de la organizacién Mercasa,
hay que destacar el importante esfuerzo
inversor de muchas empresas, entre las
distintas especialidades carnicas, para
mejorar la prestacion de servicio, los pro-
cesos e implantar en las lineas de pro-
duccion los formatos y presentaciones
de mayor valor anadido que demanda el
consumidor actual y sus pautas de con-
sumo. Entre estas, destacamos algunas
actuaciones a continuacion.

En Mercamadrid, la empresa Los Nor-
tenos ha impulsado un proyecto para la
comercializacion de carnes “premiun”,
con productos personalizados en cortes
y maduraciones de larga duracién, para
poner en valor este tipo de carnes tanto
en el mercado interior como en el exterior.
Mercaimpex (import-export) es otra em-
presa que se suma a este boom desde
sus nuevas instalaciones en Mercama-
drid; o El Encinar de Humienta compania
que también viene realizando inversiones
para cerrar nuevos acuerdos estratégicos
o el grupo cooperativo EA Group (fusién
de Oviso y Cordesur) que viene realizando
importantes mejoras para optimizar y po-
tenciar el area de despiece.
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Mercabarna: Companya General Car-
nia y Carns Catalana-Palleja han firmado
un acuerdo de integracién para iniciar
una nueva etapa en una moderna plan-
ta ubicada en Mercabarna dotada de los
mas innovadores sistemas tanto produc-
tivos como de calidad. En promocion de
habitos saludables, destacar que Merca-
barna ha recibido el premio de honor de
la Asociacién Espafiola “5 al dia” por su
trayectoria de 20 anos educando a esco-
lares en una dieta sana.

Mercamurcia: modernizacién eficien-
te de las instalaciones del complejo
carnico bajo el cumplimiento de los re-
quisitos higiénico-sanitarios y medioam-
bientales e inversiones para depuracion
de aguas procedentes de la actividad.

Mercazaragoza ha comprometido in-
versiones para aumentar la capacidad
de matanza de la cadena de porcino,
hasta casi triplicar la produccion actual.
El Grupo Pastores, por su parte, ha in-
corporado en sus nuevos catalogos in-
teresantes propuestos de mayor valor
anadido de productos (frescos, conge-
lados, semielaborados) de alta calidad
y facil preparacion. También Sabeco, en
su division carnica, ha confiado y apor-
tado musculo financiero para para in-
crementar la linea de nuevos formatos,
sobre todo de fileteados envasados al
vacio) para el autoabastecimiento de la
cadena.

Mercavalencia: ha finalizado las obras
para disponer de una planta piloto para
el compostaje de alto valor procedente
de residuos vegetales del mercado y re-
siduos del matadero.

EL PROTAGONISMO DE LA RED DE
MERCAS EN LA COMERCIALIZACION

DE CARNES

Muchos han sido los cambios operados
en las estructuras de la Red tras casi cua-
renta anos de funcionamiento de las Mer-
cas, tanto en lo que concierne al servicio
municipalizado de Matadero, como en lo
que se refiere a las modernas dotaciones
de Mercados Mayoristas de la Carne y el
resto de empresas de distribucion car-
nica que operan dentro de las Unidades
Alimentarias desde las naves multiusos,
Zonas de Actividades Complementarias
(ZAC), etc. Una evolucion impulsada por
incardinar cada una de las necesidades
de oferta de clientes muy distintos, tien-
da tradicional, supermercados, grandes
cadenas de hipermercados, empresas
de hosteleria y restauracion, catering o
colectividades, pero sobre todo en benefi-
cio del destinatario Gltimo, el consumidor,
gue ademas de demandar calidad e inno-
vacion, se muestra especialmente intere-
sado por los aspectos higiénico-sanitarios
del producto. En este frente, el tejido em-
presarial de la Red realiza grandes inver-
siones para renovar sus instalaciones de
forma permanente incorporando tecnolo-
gias de vanguardia que permiten contro-
lar de manera exhaustiva todo el proceso
desde “la granja a la mesa”.

Equipados con los mas modernos
medios para desarrollar el conjunto de
la actividad, en especial, hay que des-
tacar el exigente cumplimiento de los
protocolos de sanidad y trazabilidad a
fin de ofrecer las méaximas garantias de
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seguridad y calidad, acreditadas incluso
por certificaciones AENOR en materia
de certificado del sistema de gestion de
calidad, las Normas ISO 9001:2000 o
9001:2015 en lo que se refiere a homo-
logacion de instalaciones (fundamental
para para el comercio intracomunitario
y las exportaciones en general). Ade-
mas, en el caso concreto del matadero
de Mercavalencia, también dispone de
certificado ecolégico para el sacrificio
de reses procedentes de explotaciones
ecolégicas o de certificado de cumpli-
miento de bienestar animal, segln crite-
rios establecidos por el protocolo “Wel-
fare Quality”. Los formatos de ventas
van desde las canales, medias canales,
los cuartos y los despieces a gran esca-
la, a los cortes mas sofisticados en sala
de despiece aplicando los mas moder-
nos medios tecnolégicos, segin pedido
cliente, dirigidos a todos los sectores;
profesionales de carniceria, sector Ho-
reca, venta directa, canal dinamico... en
todo tipo de formatos y envasados en
atmésfera modificada o al vacio.

Todas las Unidades Alimentarias cuen-
tan con avanzados sistemas de comuni-
cacion y gestion medioambiental aplican-
do un alto rigor en materia de recogida y
eliminacion de residuos, incluida la im-
plantacion de APPCC (Andlisis de Puntos
Criticos), controles de trazabilidad, etc.
Todo ello desde la prestacion de un me-
jor servicio publico, cuidando al maximo
la calidad y seguridad alimentaria, obje-
tivos prioritarios de Mercasa y su Red de
Mercas. Informacién y transparencia en
actuaciones, procesos y protocolos son
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otras exigencias de la prestacién de ser-
vicio publico.

Desde las iniciativas de formacion se
desarrollan cursos y talleres pedagbgicos
y practicos para escuelas de formacion,
profesionales de la carniceria-charcute-
ria, tiendas de gourmet, etc., organizados
tanto a nivel corporativo, como implemen-
to de su actividad, como en colaboracién
con organizaciones y empresas del sec-
tor a fin de formar nuevos trabajadores,
investigar y conocer nuevas alternativas
de optimizacion del trabajo, o las moder-
nas necesidades del mercado en cuanto
a preparacion de los productos, pautas
comerciales, etc. Desde la filantropia, la
colaboracion y donaciones de caracter
social como los Bancos de Alimentos, re-
sidencias, comedores sociales, etc.

En la web (www.mercasa.es) se puede
ampliar informacién de gran interés so-
bre el funcionamiento practico de la acti-
vidad en la Organizacién consultando los
trabajos Guia Practica de Vacuno y Guia
Practica de Porcino.

UN GRAN SECTOR A PONER EN VALOR

El sector carnico es un sector a poner en
valor y, por tanto, a proteger porque repre-
senta una parte muy importante de nues-
tra economia ayudando al mismo tiempo
a fijar poblacion en la Espana “vaciada”.
Lanzar mensajes y debates simplistas a
cerca de la conveniencia o no del consu-
mo de carne empujando al consumidor
a inclinarse por otras nuevas tendencias
en auge (“carnivoros” vs “veganos”, “fle-
xitarianos”, “vegetarianos”...) sobre todo
entre las generaciones mas jovenes, mi-

llennials, generacion z... con una fuerte
actividad en la redes sociales, Gnicamen-
te distorsiona y provoca un perjuicio infun-
dado a un sector que significa una parte
muy importante de nuestra economia y
que de alguna manera contribuye a fijar
poblacion en la Espafa “vaciada”.

En 2018, segln las primeras estimacio-
nes, el valor de la produccion animal en
2018 superaria los 19.200 millones de
euros con un aumento de aproximada-
mente un 2,6% respecto al ano anterior,
equivalente a un 36,3% de la Produccion
Final Agraria (PFA) y que aportaria el 1,6%
del Producto Interior Bruto (PIB). Salvo en
equino, las producciones aumentaron con
caracter general de manera mas o menos
representativa, sobre todo en porcino,
aves y huevos, efecto que se minimiza en
valor por la incidencia del descenso, al
contrario que el ano pasado, de los pre-
cios, en especial, en porcino. La cabana
ganadera ronda las 470.000 explotacio-
nes y el censo de animales en torno a los
65 M de cabezas, el bovino predomina
por niimero de explotaciones y el porcino
en unidades ganaderas (mas de la mitad
de las cabezas). El sector primario, en
conjunto, ocupa a mas de 820.000 traba-
jadores, poco mas de un 4,3% de la po-
blaciéon activa espanola, donde el sector
servicios representa mas de un 75% de la
ocupacion total. Andalucia es la Comuni-
dad Auténoma con mas trabajadores en
el sector primario y Madrid la que menos.

La industria (mataderos, salas de des-
piece e industrias de elaborados) lo com-
ponen mas de 3.800 empresas (PYMES
en un elevado porcentaje) distribuidas
por todas las regiones, preferentemente
en zonas rurales, con una produccién

conjunta en 2018 que genera una cifra
de negocio superior a los 26.800 millo-
nes de euros por encima de un 22,6%
del todo el sector alimentario espanol (la
primera industria en cifra de negocio de
la industria espanola). Una cifra de nego-
cio que representa aproximadamente el
2,2% del PIB total espanol, el 13,8 % del
PIB de la rama industrial y el 4,2% de la
facturacion total de toda la industria es-
panola. Las ventas externas en 2018 han
representado una facturacion cercana a
los 6.800 millones de euros. El empleo
sectorial directo roza los 100.000 em-
pleos (23,8% de la ocupacion total de
la industria alimentaria espanola). Una
industria que invierte en desarrollo e in-
novaciéon de manera permanente para
seguir potenciando una industria de gran
calado que representa una cuarta parte
de la actividad y el empleo de la industria
alimentaria espanola.

En general, la manera de cémo son
usados los productos esta en constante
evolucién para adaptarse a los nuevos
habitos y estilos de vida, pero sin olvi-
dar que muchos, incluyendo la carne,
han sido empleados para incorporar
nutrientes a nuestro organismo desde
los origenes y posterior evolucién de la
humanidad. Propésito que aln continua,
aparte del factor hedonista que puede
representar en algunos momentos su
consumo, sabor y placer son atributos
muy valorados en algunas encuestas. Asi
pues, el sector deberia asumir la funcion
de comunicacién no solo como una par-
cela estratégica sino como indispensable
para proteger su reputacion y poner en
valor la competencia y buen hacer de un
sector con gran importancia y peso en

La manera de como son usados los productos esta en constante evolucion
para adaptarse a los nuevos habitos y estilos de vida, pero sin olvidar que
muchos, incluyendo la carne, han sido empleados para incorporar nutrientes
a nuestro organismo desde los origenes y posterior evolucion de la humanidad
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la economia del pais, de gran prestigio
internacional, comprometido con la ca-
lidad, la sostenibilidad, el bienestar ani-
mal y la innovacion, asi como de cumpli-
miento con los compromisos sociales. En
especial, en lucha contra la “fakes news”
y el ruido mediatico que generan alarma
social innecesaria, estigmatizando el
consumo de carne para la salud y que
pone en riesgo la viabilidad de industrias
y ganaderos. Un consumo de carne que
ya se habia visto bastante perjudicado en
los afos de crisis econémica, sobre todo
entre los productos de mayor precio que
salieron de la cesta de la compra y que
no han vuelto con la recuperacion.

En la pasada edicion de Meat Attracc-
tion 2018 la revista Revista Carnica rea-
liz6 una Jornada dedicada al reto de “co-
municar bien en el sector carnico” donde
varios profesionales de la comunicacion
vinculados a empresas y organizaciones
sectoriales abordaron las razones por las
cuales el sector carnico no cuenta entre
la sociedad con la imagen que deberia
tener de acuerdo a su buen hacer en ma-
terias como creacién de empleo, soste-
nibilidad, facturacion, exportacion, bien-
estar animal o alimentacién saludable.
Estas son algunas de las conclusiones
mas interesantes de las ponencias:

* INTERPORC: el responsable de Comuni-
cacion de la Interprofesional del Porcino
de Capa blanca, destaco que “informar
no es comunicar”’, y eso deben com-
prenderlo muchas empresa que no dan
a la comunicaciéon la importancia que
deberian, y que no la profesionalizan del
mismo modo que otros departamentos.
Desde su punto de vista, la clave para
una buena comunicacion sectorial pasa
por desarrollar tres apartados, “estrate-
gia, posicionamiento y diferenciacion”.
Como ejemplo de esos conceptos que se
deberian tratar de fijar en la mente del
consumidor, asociados al sector carnico,
subrayé dos: “sostenible y moderno”.
Hay que acabar con la caricatura del
mundo rural demostrando que hoy este
sector estd compuesto por profesionales
con altisima formacion y cualificacion.

Carne y Salud: el representante de la
Oficina de Coordinacién recordé que
“tenemos muchas cosas positivas que

se pueden asociar a la carne. Es verdad
que el consumidor tiende a recordar lo
negativo, pero, siendo conscientes de
ello, nuestra labor como comunicado-
res es trabajar esos conceptos positivos
para que sean los que nos definen”. Y
sobre todo recordé la importancia de no
dejar de comunicar ya que “si otros ocu-
pan nuestro espacio de comunicacion
con mensajes negativos, luego sera
mas dificil recuperarlo”.

Diluvia: la responsable de Comunica-
cién de Crisis de la agencia Diluvia re-
paso los tipos de crisis que se puede
encontrar una empresa y aporté un
mensaje de tranquilidad al senalar que
“todas las crisis se pueden preparar”.
Contar con un buen manual de crisis
que recoja todo lo que hay que hacer
cuando surgen permite hacer las cosas
con mas tranquilidad y evita nuevos
problemas. Si una empresa se prepara
adecuadamente, cuando llega la crisis
se supera mucho mas rapidamente,
permite aprender, y acaba convirtién-
dose en una oportunidad.

Revista Carnica: el director editorial de
la Revista Carnica, por su parte, abordd
conceptos generales de la Comunica-
cion Corporativa para aportar pistas
a los directivos del sector sobre cémo
convertir esta area de sus empresas en
una ventaja competitiva. Asi, hablé de
la comunicacién de producto, marca y
categoria; los conceptos de identidad e
imagen; y la importancia de conocer a
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tus grupos de interés para adaptar tus
mensajes y lograr la maxima eficacia
de los mismos.

Incluso desde el mundo del deporte se
hace hincapié en el fomento de una ali-
mentacion equilibrada acompanada de la
practica deportiva, en la que no es exclu-
yente el consumo de carne. Un ejemplo es
la reciente jornada de promocion realizad
por la IGP Ternera Gallega bajo el eslogan
“entrena duro, come tierno” contando
con la presencia y respaldo del triatleta
Javier Gomez Noya. También el Salon del
Gourmet celebrado en abril de este ano
en Ifema de Madrid (casi 110.000 visitan-
tes en la dltima edicion), han contado con
una amplia representacion del sector car-
nico con numerosas actividades e visibi-
lidad y promocionales del sector carnico.
Ferias donde ademas se aprovecha para
presentar cortes alternativos y otras inno-
vaciones, dando a pueden conocer piezas
de carnes singulares y distintas técnicas
culinarias de preparaciéon para disfrutar
y sacar el mayor rendimiento posible a la
materia prima a nivel organoléptico, sa-
bor, jugosidad o terneza.

La Plataforma Carne y Salud deja
constancia de que el consumo de carne
es adecuado en todas las etapas de la
vida por su contenido en proteinas de
altor valor biolégico, vitaminas del gru-
po B y minerales como potasio, fosforo
o zinc. Asi, una alimentacion variada
y equilibrada con un adecuado aporte
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Casi todas las opiniones de los especialistas
coinciden en lo moderado del consumo de carne
y productos carnicos en nuestro pais, incluso en
algunos casos, como el de la carne roja, muy
cerca del limite inferior del consumo medio y lejos
de lo que algunas organizaciones internacionales
de investigacion que forman parte de la OMS
consideran un consumo de riesgo

de todos los grupos de alimentos como
carnes, frutas y verduras, cereales in-
tegrales, leche, huevos y pescados,
entre otros, permite alcanzar los reque-
rimientos diarios de macro y micronu-
trientes. En concreto, en Espana las
necesidades de las vitaminas B6y B12
estan cubiertas gracias al consumo de
carne y productos carnicos.

En paralelo, el Informe de Consumo
Alimentario en Espana abunda en que
la ingesta de productos carnicos en
nuestro pais es moderada incluso por
debajo de las recomendaciones que
hacen los especialistas en nutricion y
los organismos internacionales de la
salud (OMS). En las ultimas Jornadas
Nacionales Cardiovasculares de Se-
mergen (Sociedad Espanola de Médi-
cos de Atencion Primaria) celebradas
en Cuenca, el Coordinador del Grupo
de Trabajo de Nutriciébn también hizo
hincapié en la ingesta de carne reco-
mendada, hasta 3-4 raciones semana-
les de 125-150 g, en el contexto de una
dieta saludable, destacando el aporte
en proteinas de alto valor biolégico, vi-
taminas del grupo B y minerales como
hierro, sin olvidad otras cualidades or-
ganolépticas, facilidad digestiva o el
amplio abanico de posibilidades de pre-
paracion, remitiendo expresamente la
piramide de alimentacion saludable, en
la que se incluyen los distintos grupos
de alimentos y cantidades recomenda-

das, dentro de la dieta mediterranea
que se basa sobre todo en productos
frescos combinados con estilo de vida
activo y saludable.

Asi, casi todas las opiniones de los
especialistas coinciden en lo modera-
do del consumo de carne y productos
carnicos en nuestro pais, incluso en
algunos casos, como el de la carne
roja, muy cerca del limite inferior del
consumo medio y lejos de lo que algu-
nas organizaciones internacionales de
investigacion que forman parte de la
OMS consideran un consumo de riesgo.

El informe realizado por la Federa-
cion Empresarial de Carnes e Indus-
trias Carnicas (FECIC) en 2018 puso de
manifiesto que al consumidor espanol
le gusta consumir carne de forma ha-
bitual y el 56% aseguraba que lo hacia
por el placer y el disfrute que le aporta.
Ademas, un 45% dijo que la consumia
por seguir una dieta equilibrada en pro-
teinas y nutrientes, e incluso uno de
cada cuatro, por cuestiones de salud.
Otro de los datos relevantes del infor-
me fue que el consumo medio de car-
ne era de 4 veces por semana, aunque
una cuarta parte de los consumidores
tenia la sensacion de que comia mas
carne de la que deberia. En el esce-
nario que se dibujaba se tenia la per-
cepcién de una constante disminucion
en el consumo de carnes, favorecido
fundamentalmente por la presion so-
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cial y los cambios en el estilo de vida
de los consumidores. Un 29% declar6
haber reducido el consumo de carne
con respecto a anos anteriores debido
principalmente a factores relacionados
con la salud (61%) o el bienestar ani-
mal (34%).

FECIC y AECOC en un reciente estu-
dio previo a la celebracion del “Con-
greso de AECOC de Productos Céarnicos
y Elaborados 2019” han identificado
algunas tendencias o indicadores de
compra y consumo de carnes y produc-
tos carnicos. Algunos datos interesan-
tes extraidos del mismo:
 Factores clave para selecciéon de pro-
ducto en el punto de venta: aspecto
visual y color de la carne. En el caso
de los embutidos también pude inter-
venir el olor.

Etiquetado: informacion completa,
incluido precio, y diferenciacién cla-
ra del producto ecolégico. Un 90% de
los compradores encuestados decla-
ra leer las etiquetas.
Comportamiento del consumidor: di-
cotomia.

Por un lado, a los consumidores les
gusta comer y disfrutar de la carne, con
el anadido de que el mercado ofrece
posibilidades para todos los bolsillos.
Por otro, cierto freno ante la presion
social que se ejerce desde los medios y
el sentimiento de culpa en su consumo
por la conveniencia para la salud o el
cuestionamiento de otros hechos rela-
cionados con el bienestar animal y la
sostenibilidad medioambiental.

* Frecuencia de consumo: pese a todo,
los consumidores en un 80% ase-
guran consumir carne como minimo
1 vez a la semana y, por lo general,
hasta tres veces, frecuencia que au-
menta incluso mas entre los jovenes.
Las principales razones, aparte de
placer, motivos de buena salud o se-
guir una dieta equilibrada.

La disminucién de consumo una rea-
lidad: uno de cada tres compradores
declara haber reducido su consumo de
carne y, sobre todo, en el caso de las
mujeres, especialmente en el perfil de
mayores de 55 anos. En el caso de los
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embutidos los porcentajes aumentan
sensiblemente. A futuro, los procesa-
dos es el segmento donde los consu-
midores, en mayor proporcién, inciden
en un mayor recorte de consumo.

CERTIFICACIONES,
CALIDAD DIFERENCIADA
Y TENDENCIAS DE MERCADO

Certificaciones y distintivos de garan-
tia (DOP, IGP, ETG, MG, Halal, Kosher...)
avalan los parametros de calidad de los
productos ganaderos desde origen o el
cumplimiento de los pliegos y las prescrip-
ciones técnicas que deben observarse,
incluidas las relativas a bienestar animal,
donde por ejemplo la inmunizacion sin
pinchazo ya se viene aplicando desde
hace algunos anos. Asimismo, el manejo
y mantenimiento de una alimentacién sa-
ludable para obtener unos productos “pre-
mium” de calidad garantizada y caracte-
risticas especificas, sometidas a controles
y auditorias exhaustivos que acreditan
las buenas practicas ganaderas, incluso
en matadero como ocurre en las insta-
laciones carnicas de la Red de Mercas,
como ya se ha comentado anteriormente
que avalan la eficiencia y excelencia en la
gestion. Las IGP suponen, ademas de un
aval de garantia, uno de los mejores ins-
trumentos para defender y diferenciar el
producto espanol en el mercado.

En cualquier caso, existen muchas in-
certidumbres sobre la evolucion a futuro
del sector de la carne en 2019 y anos

siguientes, tanto por el comportamiento
del mercado interior como por las incog-
nitas en el plano internacional y la apli-
cacion del “brexit”, la evolucién de las
cabanas o los acuerdos internacionales
de comercio como el que negocian Es-
tados Unidos y China, y la imposicion
de aranceles entre ambos paises, entre
otros factores. El fomento de consumo,
la implantacion de autocontroles volun-
tarios PACIC y PAED que (evaltan, cali-
dad, etiquetado y trazabilidad de distin-
tos tipos de carne y derivados carnicos),
para ofrecer con total transparencia
desde el sacrificio a la elaboracién una
garantia total a distribuidores y consu-
midores, o la implantacion del BREF
en los mataderos y salas de despiece
para la reduccion maxima de emisiones
y residuos, serian otros de las grandes
apuestas asociadas a la las mejoras
tecnolégicas y la sostenibilidad. Innova-
cién y esfuerzos de inversion orientados
a aumentar la seguridad de los produc-
tos, prestar un mejor servicio a toda la
cadena alimentaria y, en definitiva, a la
sociedad, formulando al mismo tiempo
alimentos mas saludables, nutritivos y
adecuados a la dieta, actuando de pa-
lanca internacional para el incremento
de las exportaciones.

No estd de mas recordar que el mo-
delo de produccién europeo cuenta con
la legislacion mas estricta del mundo en
materia de seguridad alimentaria, ali-
mentacién o condiciones de bienestar
animal, con un control exhaustivo de las
autoridades veterinarias.

. }
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Los resultados del (Gltimo barémetro
ANICE (Asociacion Nacional de Industrias
de la Carne de Espana) - Cajamar relati-
vos al segundo semestre de 2018 asi
lo ponen de manifiesto, estimando que
también lo seguiran haciendo durante el
primer semestre de 2019. Lo que indica
la clara orientacion y proyeccion interna-
cional del sector carnico espanol. El baré-
metro es un instrumento de medicién de
la coyuntura céarnica espafiola y recoge
las valoraciones de las propias empresas
y aporta conocimiento sobre las tenden-
cias del mercado carnico. Por su parte, los
estudios del ICEX relativos a los mercados
de la carne de cerdo y vacuno en Vietnam
2019 hacen referencia a que Espana es
actualmente, en carne de cerdo, el sexto
proveedor de este pais y que las expor-
taciones no han dejado de crecer en los
Gltimos afos por la alta competitividad y
calidad de nuestro producto. En vacuno,
aunque hasta ahora mas inexplorado en
ese pais, se tiene una imagen de elevada
calidad, trazabilidad y seguridad alimen-
taria del producto europeo. Un mercado
de grandes oportunidades para la expor-
tacion espanola, aunque con una fuerte
competencia en precios de los mercados
americano y australiano.

Seglin datos de la Asociacion Nacio-
nal de Industrias de la Carne (ANICE), en
2018, se vendieron en el exterior un total
de 2,35 millones de toneladas de carnes
y productos elaborados de todo tipo por
valor de 5.976 millones de euros a mer-
cados de todo el mundo, con un creci-
miento en volumen del 2,5%, pero con un
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CUADRO 2

Producciéon y consumo de carnes en Espaia

Datos mas relevantes de 2018 comparados con 2017

Porcino: 4,5 millones de toneladas (+5,2%) record histérico

Vacuno: 666.630 toneladas (+3,5%)

Ovino/Caprino: 129.500 toneladas (+3,0%)

Aves: 1,6 millones de toneladas (+6,2%)

Equino: 10.070 toneladas (-8,7%)

Conejo: 53.000 toneladas (-7,4%)

Total: 7,0 millones de toneladas (+5,0%)

Fuente: ANICE.

estancamiento en valor respecto a 2017,
ejercicio en el que se habia registrado el
record histérico de exportacion. Desde
ANICE, se subraya que son cifras que le
convierten en el primer sector exportador
de la industria agroalimentaria espanola
y en una potencia en el mercado mundial
de productos céarnicos, en buena medida
por la potencia exterior del sector porcino,
ambito donde Espana se ha afianzado
como el tercer exportador mundial, solo
por detras de Estados Unidos y Alemania,
y superando a Canada. Un escenario que
ha exigido grandes esfuerzos en inversion
y especializacion, exigiendo un estricto
compromiso con la calidad e innovacion
que demandan los mercados mundiales.

Deltotal de carne de porcino producida,
cerca del 60% de la produccion de carne
de porcino es para consumo directo y el
40% para consumo industrial, mientras
que en el caso del vacuno y el ovino la
practica totalidad (92% en bovino y 98%
en ovino/caprino) es para consumo di-
recto. En este sentido, la demanda nacio-
nal de cordero se centra principalmente
en animales de edad inferior a 4 meses,
que se consumen mayoritariamente en
el centro del pais. En cuanto al caprino,
el consumo se concentra principalmente
en las regiones este y sureste.

El porcino es la primera produccion
carnica espanola y representa casi el
65% de toda la produccién carnica. Un
volumen de produccion que hace que
Espana se asegure como cuarto mayor
productor mundial de carne de cerdo,
y segundo de Europa, aunque a mucha

distancia de China, con mas de un 48%
de la producciéon mundial, pero cada vez
mas cerca de EEUU y Alemania que nos
preceden. La Unién Europea considera-
da en conjunto es el segundo productor
mundial, con algo méas de un 21% del
total. La exportaciéon a Japén también a
cogido fuerza en el Gltimo ano.

Tras la carne de ave (23,2% de la
produccién carnica espafola), la carne
de vacuno ocupa la tercera plaza en
volumen con el 9,5% de la produccion
nacional de carnes. Una produccion
representativa pero aun alejada de los
grandes lideres de la produccion de
esta especie, EE.UU. y Brasil. En Euro-
pa, Espana se sitlia en el quinto puesto
del escalafén por detras de ltalia y en-
cabezado por Francia, Alemania y Reino
Unido. Aunque ha tendido a estabilizar-
se en los Ultimos anos, la produccion de
carne de ovino y caprino se encuentra
muy alejada de los registros alcanzados
a comienzos de mileno, la mitad aproxi-
madamente. Un fendmeno extensivo al
conjunto de la UE, que la hace ser defi-
citaria en este tipo de carne importando
principalmente de Australia y Nueva Ze-
landa. En estos momentos, Espafa es
el segundo productor de carne de lanar
por detras del Reino Unido y por delante
de Francia, Grecia o Irlanda.

En cuanto a la carne de conejo, es un
mercado muy minoritario y los intercam-
bios comerciales se realizan principal-
mente con la UE. Espana exporta unas
cuatro veces mas de lo que importa y
Francia es el primer productor de carne
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de conejo de la UE. A continuacion Espa-
na e ltalia, con una aportaciones muy pa-
recidas. La UE representa alrededor de
un 15% del mercado mundial de carne
cunicola. Otra produccién minoritaria es
la de carne de equino de la que exporta-
mos a paises buena parte de la produc-
cién a paises como Portugal, Alemania o
Francia. Navarra produce la cuarta parte
de carne equina de nuestro pais.

Como Ultima nota, apuntar que, en
elaborados carnicos, Espaia es el cuarto
pais productor dentro de la UE, por de-
trds de Alemania, Italia y Francia. Gran
acogida y reconocimiento en los merca-
dos exteriores de los jamones y embuti-
dos espanoles.

CONSUMO Y CANALES DE COMPRA

Analizada la evolucién del consumo en los
Gltimos diez anos (datos Panel de Con-
sumo Alimentario MAPA), el consumo de
carne y productos carnicos en el conjunto
de los hogares espanoles se ha reducido
en una media de casi un 12%, con mayor
intensidad la parte de carnes frescas, en
conjunto, donde el volumen de consumo
ha caido casi en quince puntos en la Gl
tima década, si bien con un comporta-
miento diferenciado dependiendo de las
especies, con caidas maxima en vacu-
no (-32,1%) y sobre todo ovino y caprino
(-40,8%). Algo mas estable se muestra la
demanda de pollo y cerdo, mientras la de
pavo crece por encima de un 65% quiza
impulsado por la percepciéon del consu-
midor en linea con el concepto saludable.
Una apreciacion que también seria exten-
sible a los embutidos cocidos e incluso
al mercado de despojos comestibles que
también habrian mejorado en popularidad
y aceptacion sobre todo entre el colectivo
de menores de 35 anos y hogares de pa-
rejas sin hijos. En conjunto, es el sector de
transformados el que mantiene una linea
de mayor regularidad y equilibrio de con-
sumo, aunque regresiva igualmente.
Lejos de ser un proceso meramente
poblacional, es un hecho objetivo porque
los consumos per capita también han ce-
dido. El gasto tampoco crece porque los
precios en los distintos sectores han per-
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manecido contenidos a lo largo de estos
anos y los repuntes no llegan a compen-
sar la pérdida de consumo. La reduccion
de la demanda total de carne es mas
acusada a partir de 2012 siendo la carne
fresca la mayor responsable.

A futuro, el estudio de AECOC-FECIC
pronostica que esta situacion tiende a
mantenerse en el tiempo, anhadiendo
en otras de sus conclusiones que los
consumidores demandan cada vez mas
garantias y sellos de calidad en respon-
sabilidad social, independientes de las
de garantia, como las de bienestar ani-
mal, certificaciones ecolégicas, huella de
carbono, etc. Entre un 30-40% reconoce
gue aumentaria su consumo de carne si
el producto llevara estos sellos. Otro dato

mas a tener cuenta porque ayudaria a
trasladar al consumidor las buenas prac-
ticas del sector y a mejorar la percepcion
que tiene de los productos carnicos.
Unos productos que podemos encon-
trar en el mercado durante todo el ano
y entre los que se ha intentado desblo-
quear la “estacionalidad” del consumo
con distintas campanas por parte de
las interprofesionales para fomentar el
consumo durante todo el ano no solo en
momentos puntuales como por ejemplo
en el caso del cordero, en momentos de
fiestas. También dirigidas a difundir el
conocimiento del sector, haciendo llegar
una informacién adecuada al consumidor
0 proponiendo nuevos cortes adaptados a
las necesidades de las nuevas demandas,

como ya se ha comentado anteriormente.:
La “La mayoria de las carnes han perdido
la estacionalidad que en otro tiempo lle-
garon a tener debido al control de gesta-
ciones y partos, y consecuentemente la
intensificacion de producciones. No obs-
tante, todavia se puede disfrutar de algu-
nos testimonios mundiales de produccion
extensiva como, por ejemplo, la carne de
cerdo ibérico cebado en montanera. El
mercado de cordero es otro modelo de
evolucion porque si bien los animales son
mas grandes, en general, son mas cuida-
dos y menos grasos, que cuando su cebo
se producia en régimen de pastoreo” (Is-
mael Diaz Yubero DyC N° 151, 2018).

A continuacion se recogen cuadros y gra-
ficos respecto a la evolucién del consumo

CUADRO 3

EVOLUCION DEL CONSUMO DE CARNES 2009-2018

2009 TAM Nov 2018

Total Carne Carne Tranformada Total Carne Carne Tranformada

Carne Fresca Congelada Carne Fresca Congelada
Volumen (M kgs) 24055 18019 45,2 5585 21225 15400 50,8 531,6
Valor (M €) 15.848,9 10.842,0 2425 4.764,3 14186,8 9.3427 2254 4.618,8
Consumo x cépita (kg) 53,41 40,01 1,00 12,40 46,38 33,65 111 11,62
Gasto x capita (€) 351,92 240,73 5,38 105,79 310,60 204,15 5,47 100,96
Parte Mercado en Volumen (%) 78 58 01 18 74 5,3 0,2 18
Parte Mercado en Valor (%) 231 15,8 04 6,9 20,7 13,6 0,3 6,7
Precio (€/kg) 6,59 6,02 5,37 8,53 6,68 6,07 493 8,69

2009 TAM Nov 2018
Carne Fresca \;:a ?:Lnni ?;::f Car(‘:r::pf‘)i:/‘i:o/ Carne Cerdo \;:a ?:Lnni (;aol-"r;e Car(‘:r;if‘)i\r/‘ro/ Carne Cerdo
Volumen (M kgs) 330,8 638,7 109,4 5178 224,6 578,3 64,8 4579
Valor (M €) 29734 25751 11288 3.050,9 21475 24824 7194 27121
Consumo x cépita (kg) 737 14,18 2,43 11,49 491 12,64 142 10,01
Gasto x capita (€) 66,03 5719 25,07 6776 46,95 54,24 15,76 59,43
Parte Mercado en Volumen (%) 11 21 04 17 08 20 0,2 16
Parte Mercado en Valor (%) 43 3,8 16 44 3,1 3,6 11 40
Precio (€/kg) 8,99 4,03 10,31 5,89 9,56 4,29 11,10 5,92
Var 18/09 Var 18/09

Total Carne Carne Carne Carne Carne Ovino/

Carne Fresca Congelada fisnizinecs Vacuno Pollo Caprino BB
Volumen (M kgs) -11,8% -14,5% 12,4% -4,8% -32,1% -9,5% -40,8% -11,6%
Valor (M €) -105%  -13,8% -71% -31% -27.8% -3,6% -36,3% -11,1%
Consumo x cépita (kg) -132%  -159% 11,0% -6,3% -334% -10,9% -41,6% -12,9%
Gasto x céapita (€) -11,7% -15,2% 17% -4,6% -28,9% -5,2% -371% -12,3%
Parte Mercado en Volumen (%) -5,6% -8,6% 20,2% 1,8% -274% -3,2% -36,6% -5,4%
Parte Mercado en Valor (%) -10,3% -13,6% -6,8% -2,8% -276% -3,4% -36,1% -10,9%
Precio [€/kg) 14% 0,8% -8,2% 1,9% 6,3% 6,5% 77% 0,5%
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Por tipologia de hogares, se observan
desviaciones positivas con respecto al
consumo medio entre los retirados, los adultos
independientes, las parejas adultas sin hijos

y las parejas con hijos mayores, mientras que
los consumos mas bajos tienen lugar entre las
parejas con hijos pequenos, las parejas jovenes
sin hijos, en los hogares monoparentales

y en el caso de los jovenes independientes

de carne en los HOGARES entre 2009 y
2018 (TAM a noviembre, Ultimo dato publi-
cado). Estimativamente, el sector HORECA
aportaria del orden de un 15-20% adicional
a las cifras totales, en volumen y valor.

Ala vista de estos datos, en la actualidad,
el reparto de la compra de productos car-
nicos seria de en torno a un 70% del peso
total para la carne fresca y de aproxima-
damente un 25% para los transformados,
quedando el resto para congelados y platos
preparados.

Entre las particularidades actuales de la
demanda el Panel Alimentario MAPA 2017
destacar las siguientes:

* Los hogares de clase alta y media alta
cuentan con el consumo mas elevado.

* Los hogares con ninos de 6 a 15 anos
consumen mas cantidad de carne y pro-
ductos carnicos, mientras que los consu-

mos mas reducidos tienen lugar en aque-
llos sin ninos.

La demanda mas reducida se asocia a
los hogares donde la compra la realiza
una persona con menos de 35 anos.
Los hogares formados por una persona
muestran los consumos mas elevados
de carne y productos carnicos, mien-
tras que los indices son mas reducidos
a medida que aumenta el nimero de
miembros en el hogar.

Los consumidores que residen en pe-
quenos municipios cuentan con mayor
consumo per capita de carne que los
grandes nucleos urbanos.

Por tipologia de hogares, se observan
desviaciones positivas con respecto al
consumo medio entre los retirados, los
adultos independientes, las parejas adul-
tas sin hijos y las parejas con hijos ma-
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yores, mientras que los consumos mas
bajos tienen lugar entre las parejas con
hijos pequeios, las parejas jovenes sin
hijos, en los hogares monoparentales y
en el caso de los jovenes independientes.
Por comunidades auténomas, Castilla y
Ledn, Aragdn y Galicia cuentan con los
mayores consumos, mientras que, por
el contrario, la demanda mas reducida
se asocia a Andalucia, Canarias y, sobre
todo, a Extremadura.

La frecuencia de compra de producto
de casqueria es baja y solo entre un 25
y 30% de los compradores declara com-
prarla'y, en cuanto a consumo, es mucho
mas notable en los municipios mas pe-
quenos y entre la comunidad de migran-
tes.

Los cambios de habitos del consumidor,
como la simplificacion del mend, con un
descenso de platos principales y de las
ocasiones del consumo de carne, esta-
rian relegando la carne dentro de la dieta.
Y, por supuesto, el impacto del principio
de la practica de una “vida sana”.

El mercado de elaborados carnicos,
es el que presenta resultados mas
estables, tanto por el buen comporta-
miento de la demanda interior como
exterior, con una gran importancia en
productos especificos como los jamo-
nes y paletas blancos e ibéricos. La in-
novacion y presentacion de productos
mas saludables, asi como de nuevos
formatos, incluidos los de consumo “on
the go” (“consumir en cualquier lugar y
en cualquier momento”) contribuirian
a consolidar su cuota de mercado. (Ver
informe “El consumidor fuera de casa”,
publicado por Kantar Worldpanel” y ar-
ticulo publicado en la Revista La Carne
(Fedecarne) en marzo de 2016.

Estudio Ipsos (Cia. Internacional de Investi-
gacion de Mercados): Los espanoles estan
cada vez mas abiertos a reducir el consu-
mo de carne en sus habitos alimentarios.
De hecho, uno de cada cinco (20%) afir-
ma seguir una dieta vegetariana, vegana,
flexitariana o pescetariana. Todas ellas se
caracterizan por la exclusion de productos
de origen carnico salvo en el caso de los
flexitarianos, que admiten consumirlos de
forma ocasional.
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Esta es una de las principales conclu-
siones de la Ultima oleada del informe
internacional de Ipsos Global Advisor
“Nuevas tendencias alimentarias a nivel
mundial ¢Han cambiado nuestros habitos
alimentarios?” llevado a cabo en 28 pai-
ses a nivel mundial, que busca profundi-
zar en los nuevos habitos alimentarios de
la poblacién, y el auge de nuevas tenden-
cias en los paises analizados.

Las citadas cifras sitUan asi a los espa-
noles en el puesto 17 del ranking mundial,
liderado por India, donde dos tercios de
la poblacion (66%) sigue dietas sin carne,
seguida de Per( (46%), Turquia (41%), Bra-
sil (37%) y Malasia (36%). A nivel europeo,
nuestro pais se halla por detras de alema-
nes (29%), franceses (27%), suecos (26%),
britanicos (25%) y belgas (23%), y por de-
lante de polacos (18%) e italianos (18%).

Dieta omnivora: este andlisis refleja ade-
mas que la dieta mas comun seguida por
los espanioles es la onmivora, sefalada por
el 75% de los encuestados. Dentro de esta
mayoria, se observan diferencias en cuan-
to a la edad: los mayores de 35 anos tien-
den significativamente a seguir una dieta
omnivora (78%), en comparacion con los
menores de 35 anos, con un 69%, lo que
significa casi 10 puntos de diferencia.

Ademas de la omnivora, las opciones
alimentarias mas presentes en la pobla-
cién espanola son: flexitariana, es decir,
que solo consumen carne o pescado de
manera ocasional (16%); vegetariana,
donde no hay consumo de carne pero si
otros productos de origen animal como
huevos o lacteos y derivados (2%); vega-
nos, que son aquellos que no consumen
alimentos procedentes de animales (1%);
y pescetarianos, que no comen carne
pero si pescado (1%).

“Detrds de las nuevas tendencias ali-
mentarias en Espana hay toda una serie
de motivos de diversa indole. Los flexita-
rianos tienden a provenir de motivaciones
ligadas a la salud o control de peso, mien-
tras que los veggies son mas jovenes y tie-
nen un claro punto ideoldgico de respeto
animal, sin olvidar el factor de sostenibili-
dad medioambiental”, explica el experto
en tendencias de consumo de Ipsos. “El
animalismo como tendencia cada vez mas
mayoritaria es uno de los factores que esta
ayudando a dar mas peso a esta corrien-
te, lo que se traduce en un respeto mayor
global hacia estas opciones, por mas que
todavia los porcentajes de veggies en Espa-
fia sean sensiblemente mas bajos que los
de otros paises europeos”, afade.

A nivel mundial, la distribucién de los ti-
pos de dietas es de onmivoros (73%), flexi-
tarianos (14%), vegetarianos (5%), veganos

(3%) y pescetarianos (3%). Lo cierto es que,
aunque los habitos alimentarios espafoles
son eminentemente omnivoros, incluye
carne como producto fundamental en su
alimentacion, el informe refleja un creci-
miento muy significativo de las opciones
sin carne en los Ultimos tiempos, obser-
vandose una notable de esta aceleracion
de este fendmeno en el (ltimo tanto en
nuestro pais como a nivel mundial.

CANALES DE COMPRA

Actualmente, la gran distribucion como
en el resto de segmentos del consumo
ha ido haciéndose con el dominio de la
cuota de mercado en todos los productos
carnicos, tanto en volumen como en va-
lor. No obstante, todavia se registra una
cuota significativa de mercado para el co-

GRAFICO 3

Cuota de mercado por tipo de establecimiento en venta de carnes
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mercio especializado por sus especiales
caracteristicas de profesionalidad, proxi-
midad, confianza, capacidad de prescrip-
cion y atencion personalizada.

En hosteleria y restauracion, la figura
del distribuidor especialista y la del fabri-
cante siguen representando los medios de
suministro mas operativos, aunque cada
vez hay que considerar una mayor aper-
tura en algunos productos hacia otros ca-
nales emergentes, como el e-commerce o
el proveedor de origen, donde la logjstica
ha abierto nuevos horizontes por agilidad,
comodidad o diferenciacion. En cualquier
caso, no se debe renunciar a disponer de
una cadena acreditada y bien organizada
por responsabilidad, calidad, trazabilidad
y seguridad alimentaria. Un compromiso
ineludible para tener controlados sumi-
nistros y proveedores aunque se piense
en el ahorro. Responsabilidad compartida
con el resto de sectores, sobre todo, en el
ambito alimentario, donde comprar pro-
ductos sin determinadas garantias puede
tener graves consecuencias.

EL CONSUMO DE CARNE Y LA SALUD

La versatilidad de la carne esta fuera de
duda, asi como tampoco conviene cues-
tionar la conveniencia de su consumo en
las proporciones adecuadas y adaptado
a las recomendaciones que realizan los
expertos y nutricionistas. Las proteinas de
alto valor biologico que aporta la carne a
nuestro organismo no encuentra sustitu-
tivo en otro tipo de alimentos y su inges-
ta forma parte de una dieta equilibrada,
sana, saludable y tan privilegiada y varia-
da como nuestra dieta mediterranea.

La Piramide NAOS de la Estrategia
NAOS de la Agencia Agencia Espanola de
Consumo, Seguridad Alimentaria y Nutri-
cion (AECOSAN), recoge las recomenda-
ciones de frecuencia (diaria, semanal y
ocasional) del consumo de los distintos
grupos de alimentos combinadas con las
distintas actividades de ejercicio fisico
a practicar en paralelo, a fin de fomen-
tar habitos alimentarios saludables en
linea con la “Dieta Mediterranea” (DM)
y prevenir problemas derivados de una
alimentacion deficiente o descompen-
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MEAT ATTRACTION, LA GRAN FIESTA

DE LA CARNE Y EL MEJOR ESCAPARATE
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Meat Attraction vuelve a ser en 2019, del 17 al 19 de septiembre, la gran
fiesta y el mejor escaparate de la carne. Prevé superar las 400 empresas
participantes y los 20.000 profesionales procedentes de 60 paises. Niveles
que doblan las cifras de la edicién celebrada en 2018. Se contara con la
presencia de empresas de carne y de productos elaborados, de industria
auxiliar, de asociaciones y organizaciones interprofesionales y de comuni-
dades autonomas e instituciones, incluida la participacion de Mercasa y
Mercamadrid.

Un gran foro que ha logrado la calificacion de feria internacional por su bue-
nos resultados de las dos convocatorias anteriores, donde se reinen los gran-
des actores del sector y los responsables de compra de retail, supermerca-
dos, importadores, horeca, etc., en el esfuerzo de mejorar el posicionamiento
del sector en el ambito nacional, internacional y fortalecer el consumo.

Al asumir la internacionalidad, Meat Attraction se beneficia de una se-
rie de ventajas, que repercuten en sus empresas expositoras, como son su
inclusion en el calendario oficial de ferias internacionales del ICEX, en el
plan de promocion de las oficinas comerciales espanolas en el extranjero, y
la posibilidad de acceder a programas de ayudas de comunidades auténo-
mas y camaras de comercio. Meat Attraction es una marca referencia y cita
imprescindible en la agenda comercial de toda la cadena de produccién y
distribucion.

En esta edicion, la innovacion es uno de los principales ejes estratégicos
para apuntalar la comercializacion interior y la diversificacion de los merca-
dos internacionales para la exportacion de nuestros productos carnicos. El
otro es el de conocimiento para trasladar las ventajas y novedades en mate-
ria de mejora saludable de los productos carnicos, asi como el fomento de
la creacion de una comunidad profesional internacional del sector carnico,
aportando valor 365d a través de contenidos, eventos, foros, etc., para ana-
lisis e intercambio de experiencias. Los objetivos prioritarios, posicionar a
Espana como uno de los principales hubs internacionales para la comercia-
lizacion de productos carnicos, situar al sector productor y comercializador
espanol como uno de los principales proveedores del mundo e impulsar la
visibilidad del sector para recuperar la confianza del mercado. En esta edi-
cion, China es el pais importador invitado.

Se trata en definitiva de dar la merecida visibilidad a este sector y su
papel de actor responsable, mostrando a la sociedad todos los cambios,
avances, garantias y modernizacién del sector.

La edicion de Meat Attraction en 2019 se celebra entre los dias 17 y 19
de septiembre en el pabellon 10 de la Feria de Madrid (Ifema) que permite
triplicar superficie y asistencia respecto al afio anterior: Mercasa estara pre-
sente en el stand 10D04.
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El mercado de la carne, al igual que otros
sectores, desde la perspectiva de un “mercado

de experiencias” ofrece la posibilidad de incentivar
el interés de los consumidores

sada, sobrepeso, etc. En la piramide, las
carnes aparecen situadas en un tercer
nivel entre aquellos alimentos de los que
se debe hacer un consumo moderado,
incluidas las procesadas, segln la Orga-
nizacion Mundial de la Salud (OMS).

Cabe destacar que los gremios pertene-
cientes a la Confederacion Espanola de De-
tallistas de la Carne (Cedecarne) aceptaron
ya en 2012 la responsabilidad del Proyecto
de -sal -grasa +salud de acuerdo al con-
venio firmado entre Aecosan, Cedecarne
y Afca, dentro de la estrategia NAOS. Los
carniceros-charcuteros adheridos al pro-
yecto elaboran los mismos productos, pero
con un perfil nutricional mas ajustado a las
recomendaciones que hacen los expertos
en salud, reduciendo la cantidad de sal en
un 10%y las grasas en un 5%.

La Sociedad Espanola de Nutricion
Comunitaria (SENC) realiz6 en 2015 una
revision de la piramide que incluye nue-
vos conceptos adaptados al estilo de vida
actual desde la perspectiva de cuatro
nuevos ejes fundamentales: el balance
energético, la busqueda del equilibrio
emocional, la practica de actividad fisica
diaria y la practica de técnicas culinarias
mas saludables. Muy versétiles, las po-
demos encontrar en el mercado durante
todo el ano con una gran calidad y para
todos los presupuestos, faciles de prepa-
racion las mas magras y bajas en grasa se
pueden anadir a una ensalada y construir
un plato Unico, de facil digestion y rico en
nutrientes basicos, incluidos los produc-
tos de casqueria considerados en algunos
sectores como el “quinto cuarto” de la ca-
nal y cuyo consumo acreditan algunos de
los grandes chefs espanoles.

En este sentido la web de Mercasa
(www.mercasa.es) publica semanalmen-

te en la seccion ¢Qué comemos hoy?
una serie de recomendaciones sobre los
mejores productos frescos de temporada
que podemos encontrar en el mercado.
Sugerencias que ademas se pueden am-
pliar de forma visual con una seleccion
de recetas elaboradas por los chefs mas
prestigiosos. Esta misma web en la sec-
cion de publicaciones permite visitar dos
“Guias Practicas” monograficas relativas
al ambito del vacuno y el porcino.

El mercado de la carne, al igual que otros
sectores, desde la perspectiva de un “mer-
cado de experiencias” ofrece la posibilidad
de incentivar el interés de los consumido-
res. Vender “experiencias” innovando cor-
tes y formatos para ampliar horizontes en
beneficio de satisfacer a un consumidor
mas exigente, que demanda carnes mas
“ligeras” y focalizado en aspectos como
ahorros de tiempo, facilidad en la cocina
y, en definitiva, con ventajas para su ma-
nipulacién, tratamiento y conservacion,
aparte de la preocupacion por factores de
bienestar animal, sostenibilidad y seguri-
dad alimentaria, asociados a explotacién y
protocolos de trazabilidad y etiquetado.

En este sentido conviene destacar la im-
portante labor y esfuerzo que desarrollan
las interprofesionales de los distintos secto-
res asi como las asociaciones profesionales
de carniceros-charcuteros de ambito local y
nacional para poner en marcha proyectos
e iniciativas que contribuyen al desarrollo
y competitividad del sector y las empresas
que lo componen, velando por la buena
imagen y prestigio de los profesionales asi
como contribuyendo al relevo generacional.

Actualmente, en el caso de las carnes,
existen ciertos prejuicios subjetivos res-
pecto a su consumo que al final terminan
en ser intersubjetivos 0 mitos comparti-
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dos por la influencia de las redes sociales
de comunicacién que generan una enor-
me corriente ideoldgica de rechazo hacia
el consumo de productos de origen carni-
Co, que se tienden a desaconsejar desde
una critica parcial que los tacha de antina-
tural, como ya se apunt6 anteriormente,
sin llegar a tener en cuenta que desde la
perspectiva bioldgica nada es antinatural
si aporta beneficios. Una buena regla em-
pirica es “los expertos lo facultan, la arbi-
trariedad lo cuestiona”.

Y, en medio, la tendencia a la baja del
consumo esta teniendo claras consecuen-
cias en el tejido industrial en forma de
bajas de muchas empresas con la consi-
guiente pérdida de numerosos puestos de
trabajo. Realidad a contemplar antes de
iniciar cualquier accion arbitraria que pue-
de perjudicar enormemente a empresas
(en muchos casos centradas en el servicio
a colectividades, ministerios, hospitales...)
que se esfuerzan en hacer la actividad mas
sostenible, llevar mejores y mas sanos pro-
ductos y de mayor valor anadido (incluida
V gama) a los mercados, abrir fronteras y,
en definitiva, generar negocio y empleo. ll
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Las indicaciones geograficas
protegidas marcan la diferencia
en la oferta de carnes

ANGEL MARQUES AVILA. Periodista.

B RESUMEN

El subsector carnico-ganadero representé en 2018 el 30% de la Produccion
Final Agraria y en torno al 75% de la Produccién Final generada por todo
el sector animal, de lo que se deduce su importancia por encima de otras
producciones de origen animal como la leche o los huevos. A efectos de
calcular la renta agraria, el subsector de las carnes y el ganado generé en
2018 un total de 14.300 millones de euros expresados en valores corrien-
tes a precios basicos, una cifra superior en un 10% a la del ano precedente.
Sobre estas cifras globales, durante los ultimos anos han ido ganando pre-
sencia las carnes amparadas por denominaciones de calidad diferenciada,
que incluye ya 21 Indicaciones Geograficas Protegidas (IGP) y otras 25
denominaciones de diferente rango.

PALABRAS CLAVE: Carnes, calidad diferenciada, indicaciones geograficas
protegidas, vacuno, cordero, pollo, gastronomia.
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presentd en 2018 el 30% de la

produccién final agraria y en torno

al 75% de la produccion final gene-
rada por todo el sector animal, de lo que
se deduce su importancia por encima de
otras producciones de origen animal como
la leche o los huevos.

A efectos de calcular la renta agraria,
el subsector de las carnes y el ganado
gener6 en 2018 un total de 14.193 mi-
llones de euros expresados en valores
corrientes a precios basicos, una cifra
superior en un 8% a la del ano prece-
dente.



Las indicaciones geogréficas protegidas marcan la diferencia en la oferta de carnes

En 2018 la produccién de carnes de
porcino fue de 4.521.588 toneladas;
la de vacuno ascendi6 a 666.632 to-
neladas, la carne de ovino alcanzo las
118.568 toneladas; la de aves ascendi6
a 1.624.793; y la de conejos a 53.022
toneladas.

En su conjunto, las exportaciones
carnicas alcanzaron en 2018 la cifra de
2.140.662 de toneladas, lo que supuso
unas ventas de unos de 5.730 millones
de euros, un 10% mas que en el ano an-
terior, segln datos de la Direccién Gene-
ral de Aduanas. El grueso de estas ven-
tas se produjo a los paises de la UE.

El sector de la industria carnica en Es-
pana cuenta con unas 3.000 empresas,
el 21% de todo el sector de la industria
agroalimentaria, que facturan unos
22.000 millones de euros al ano. A nivel
europeo, el sector carnico representa en
torno al 58,5% de la Produccion de la
Rama Ganadera y el 26% de la Produc-
cion Agraria total, a efectos de calcular la
renta agraria.

Sobre estas cifras globales, durante
los dltimos anos han ido ganando pre-
sencia las carnes amparadas por deno-
minaciones de calidad diferenciada, que
incluyen ya 21 Indicaciones Geograficas

Protegidas (IGP) y otras 25 denominacio-
nes de diferente rango (Cuadro 1).

Los datos del Ministerio de Agricultura
reflejan que el volumen de comercializa-
cion de carnes frescas con IGP asciende
a cerca de 40.000 toneladas anuales de
carne de vacuno y otras 6.000 toneladas
de otras carnes, que en un 60% son de
cordero (Cuadro 2).

Por su parte, el volumen de negocio en
primera venta de carnes frescas con IGP,
entre la industria y la distribucion, ascen-
dié a 220 millones de euros en 2017, de
los que unos 180 millones correspondie-
ron a carnes de vacuno.

CUADRO 1

Denominaciones de Origen y de Calidad Diferenciada en el sector de carnes

ANDALUCIA

DENOMINACIONES DE ORIGEN PROTEGIDAS

CASTILLAY LEON

INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS

INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS

CARNE DE AVILA **/ ©
CORDERO SEGURENO **/ ©

ARAGON
INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS
CARNE DE AVILA **/ ©
TERNASCO DE ARAGON °
MARCAS DE GARANTIA DE CALIDAD
POLLOS
CARNE DE VACUNO
TERNASCO AHUMADO
CARNE DE CONEJO

ASTURIAS

INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS
TERNERA ASTURIANA ©

BALEARES

MARCAS DE GARANTIA
ANYELL D’E
FET NOSTRO
CARNE DE CERDO (PMS)
CARNE DE CORDERO (MMS)

CANTABRIA
INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS
CARNE DE CANTABRIA ©

CASTILLA-LA MANCHA

INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS
CARNE DE AVILA**/ ©
CORDERO SEGURENO**/ ©
CORDERO MANCHEGO °

Fuente: Alimentacién en Espafa 2018. Mercasa.

CARNE DE AVILA **/ ©
CARNE DE MORUCHA DE SALAMANCA
LECHAZO DE CASTILLAY LEON ©
TERNERA DE ALISTE
DENOMINACIONES DE CALIDAD
MARCA DE GARANTIA

CARNE DE CERVERA Y DE LA MONTANA
PALENTINA

COCHINILLO DE SEGOVIA
TERNERA CHARRA

CATALUNA
INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS

POLLASTRE Y CAPO DEL PRAT ©
(POLLO Y CAPON DEL PRAT)

VEDELLA DELS PIRINEUS CATALANS °
(TERNERA DE LOS PIRINEOS CATALANES)

GALL DEL PENEDES °
MARCAS DE CALIDAD ALIMENTARIA MARCA “Q”
CAPON
CERDO
CONEJO
CORDERO
POLLO
TERNERA

COMUNIDAD VALENCIANA

MARCAS DE CALIDAD
CARNE DE CORDERO GUIRRO
CARNE DE CONEJO

INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS
TERNERA DE EXTREMADURA °
CARNE DE AVILA **/ ©
CORDERO DE EXTREMADURA

CAPON DE VILALBA
TERNERA GALLEGA
VACA Y BUEY DE GALICIA* ***

INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS
CARNE DE AVILA **/ ©
MARCAS COLECTIVAS

LA RIOJA, RESERVA DE LA BIOSFERA.
TERNOJA

MADRID
INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS
CARNE DE LA SIERRA DE GUADARRAMA ©

INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS
CORDERO DE NAVARRA
TERNERA DE NAVARRA ©

PAIS VASCO

INDICACIONES GEOGRAFICAS PROTEGIDAS
EUSKAL OKELA
(CARNE DE VACUNO DEL PAIS VASCO) ©

EUSKO LABEL

(LABEL VASCO DE CALIDAD ALIMENTARIA)
EUSKAL ESNE BILDOTSA
(CORDERO LECHAL DEL PA{S VASCO)
EUSKAL OKELA
(CARNE DE VACUNO DEL PAIS VASCO) ©
EUSKAL BASERRIKO OILASKOA
(POLLO DE CASERIO VASCO)

EUSKAL BASERRIKO TXERKIA
(CERDO DE CASERI0)

* Denominacidn en tramitacion

** Denominacién compartida con otras CC AA
@ Inscrita en el Registro de la UE
****Droteccion Nacional Transitoria
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CUADRO 2

Datos basicos de carnes de vacuno con IGP

EXPLOTACIONES PRODUCCION
- INDUSTRIAS
PRODUCCION Animales Carne
sacrificados apta para
Niamero de Mataderos Salasde o destino ser pro-

explotaciones inscritos  despiece  5531.G.P. tegida (t)
Carne de Avila 204 4 5 4769 1.430,00
Carne de Cantabria 489 3 5 2.652 658,00
Sl LIS 325 4 8 5458 173800
de Guadarrama
Carne de Morucha 174 3 3 1450 384,25
de Salamanca
Carne de Vacuno
del Pais Vasco/ 840 5 7 11.763 3.543,00
Euskal Okela
Ternera Asturiana 5721 9 14 23.876 6.509,72
Ternera
de Extremadura 369 4 2 5.234 1.619,00
Ternera de los 60 1 1 280 72,00
Pirineos Catalanes
Ternera de Navarra 501 4 5 8.149 2.08782
Ternera Gallega 7811 36 60 94.339 20.657,00
TOTAL 16.494 73 110 157970  38.698,79

Fuente: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién. Datos de 2017,

Son las nuevas presentaciones las que enlazan
con las demandas del consumidor actual, en
mitades, cuartos, envasadas en dados y listas
para su consumo son los nuevos formatos,

que se explican por los habitos cambiantes
fundamentados en hogares mas pequenos

CALIDAD DIFERENCIADA
EN CARNES DE VACUNO

Las marcas de calidad diferenciada de
carne de vacuno son de gran importan-
cia para el sector, no tanto por su valor
absoluto -su cifras de produccion y co-
mercializacion con respecto al total del

vacuno espanol- como desde el punto
de vista relativo ya que son valoradas
de manera muy especial por los consu-
midores al considerarlas ligadas a un
determinado territorio.

Por volumen de produccion, destaca
la IGP Ternera Gallega, con cerca de
21.000 toneladas anuales, seguida de
la Ternera Asturiana, con 6.500 tonela-
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das; y Carne de Vacuno del Pais Vasco,
con cerca de 3.600 toneladas.

La Indicacion Geografica Protegida
Ternera Gallega inici6 su labor de con-
trol y promocién en 1989. Desde 1996
esta reconocida por la Unién Europea,
siendo la primera carne de vacuno con
control integral y certificado de garan-
tia.

La carne comercializada bajo el am-
paro de la IGP Ternera Gallega es exclu-
sivamente de terneros nacidos, criados
y sacrificados en Galicia, que proceden
de razas autéctonas y sus cruces y que
superaron un riguroso programa de
control integral.

Luis Vazquez, Director de Promocién
de Ternera Gallega, nos senala que
2018 ha sido un ano de consolidacion
en cuanto a las cifras en campo y de
un crecimiento de mas del 3% en cuan-
to a certificacion y comercializacion de
carne amparada por la IGP Ternera Ga-
llega. En cuanto a la IGP Vaca Gallega/
Buey Gallego, ha sido el primer afio de
certificacion de producto.

Sobre el nivel de aceptacioén por par-
te del consumidor espanol a la hora
de comprar carnes con D.O, Director
de Promocion de Ternera Gallega, nos
senala que “todos los indicadores pa-
recen corroborar que la aceptacion de
carnes de calidad diferenciada cada
dia es mayor, en contra de la tendencia
del consumo general de otras carnes
de cordero y vacuno que disminuyen en
Espafa. La gran distribucién aumenta
su participacion con carnes con IGP,
los establecimientos mas tradicionales
(carnicerias) se van incorporando gra-
dualmente, por lo que los consumido-
res tienen cada dia méas oportunidades
de adquirir carnes con IGP”.

Y puntualiza que las carnes con De-
nominacién son cada vez mas conoci-
das y demandadas por el consumidor
final. Aspectos como ser productos de
calidad diferenciada, ser alimentos de
proximidad, sus tipos de produccion
manteniendo territorios, tanto desde el
punto de vista sostenible como socio-
econdémico, hacen que sean mas de-
mandadas. Aun asi, las carnes con IGP
debemos seguir incidiendo en aspectos



Las claves del éxito de Ternera Asturiana

La calidad del producto y la implicacion de todos los agentes del sector hacen que se
certifiquen 7 millones de kilos de carne producida en Asturias.

La carne de vacuno producida bajo la Indicacion Geogréfica Protegida Ternera Asturia-
na es, un afio mds, uno de los principales motores econdmicos de la agroalimentacién
asturiana. La marca cerrd el afio 2018 con un valor comercial cercano a los 33 millones
de euros, datos que en Espafia y dentro de su segmento, sélo superan gigantes como el
jamén de Guijuelo, el Queso Manchego y la Ternera Gallega.

Para el presidente de la 1.G.P, el ganadero asturiano Rubén Ferndndez, estos datos son
“muy meritorios y positivos teniendo en cuenta que somos una region pequefa’. Los
factores que explican este éxito estdn muy definidos, tal y como apunta Fernandez. “Lo
primero, la enorme calidad de la carne que producen las razas Asturiana de los Valles
y de la Montafia, reconocidas por varios estudios como unas de las mejores de Europa
por su terneza y composicién organoléptica.”Es una carne tierna, baja en grasa, rica en
vitaminas y omega3, tal y como certifican los expertos.

En el crecimiento de la produccion de Ternera Asturiana, Fernandez destaca“la apuesta
decidida de los ganaderos por nuestras razas”. Las asociaciones de criadores se hicie-
ron fuertes por defender un objetivo comuin y a dia de hoy, el campo asturiano estd
intimamente vinculado a la ganaderia de vacuno basada en las razas autéctonas. “Hay
unidn y hay un objetivo comuin, trabajando con el ganado y trasmitiendo el oficio a las
nuevas generaciones”. “Tampoco hay que olvidar” continda Ferndndez “que en Asturias
tenemos una tradicion ganadera que se remonta a muchos siglos y ademds tenemos la
suerte de contar con un entorno de crianza privilegiado por su agua y por sus pastos’,
tal y como reza la actual campafa promocional de la marca.

La tercera pata para el crecimiento del sello la aporta el sector industrial. “Industrias
cdrnicas y grandes cadenas asturianas apostaron por vender la carne certificada bajo
nuestro sello de garantia. Por sentido de responsabilidad, desde luego, pero también
porque son conscientes de que sus clientes valoran muy positivamente la seguridad
y calidad que defiende una marca como Ternera Asturiana”. No menos importante es
la implicacion del sector hostelero y de los pequefios comercios, que suman cada dia
mas valor a la marca. “Cada vez es mds frecuente que los hosteleros presuman en sus

\

00000

terneraasturiana.org

cartas de solomillos, entrecots o chuletas, o de que sus hamburguesas o cachopos estan
hechos con Ternera Asturiana’, pone como ejemplo el presidente de la 1.G.P.

Por dltimo, pero no menos importante, estd el apoyo de la administracion y la labor de
su Consejo Regulador, del que su presidente destaca: “Tenemos un Consejo que estd
unido y que refleja las diferentes sensibilidades dentro de los sectores ganaderos e
industrial, y un equipo de gerencia, administracion y control del que me siento muy or-
gulloso. Ademés recibimos el apoyo de la Administracion de una manera incondicional,
y eso nos facilita mucho las cosas”

Un ejemplo de ello es la apuesta comin por poner en marcha un nuevo sello, Vacuno
Mayor Asturiano, que en sus primeros meses de vida superd las previsiones mas opti-
mistas, llegando en muy poco tiempo a la cifra de 700.000 euros de valor comercial.

Uno de los lemas que emplea el sello es su intensa labor de promocién es “Hay futuro’,
y todo parece indicar que, efectivamente, existe un buen provenir para la ganaderia de
carne hecha en Asturias.

‘CONSEFERIA DE DESARROLLO RURAL
VRECURSOS NATURALES



Las indicaciones geograficas protegidas marcan la diferencia en la oferta de carnes

como la informacion, la divulgaciéony la ~ CUADRO 3
promocién en los diferentes escalones Datos basicos de otras carnes con IGP
de toda la cadena, tanto a nivel produc-

tivo como comercial. EXPLOTACIONES PRODUCCION

El rr?er.cado internacional es uno de PRODUCCION Animales Carne anta
los objetivos de la IGP y se va desarro- - sacrificados o s:r
llando de forma gradual en los Gltimos Nimerode  Mataderos ¢on destinoa prztegida ®
afios, sobre todo en Centroeuropa. El el RS lal.G.P.
mercado nacional supone el 97% de las Cordero de Extremadura 411 3 86.371 937,06
ventas, quedando el 3% para el merca- Cordero de Navarra 131 6 39.138 270,72
do fuera de Espafia. o Cordero Manchego 387 4 30211 383,68

Las carnes con Denominacion son Cordero Segurefio 87 2 18105 208,20
carnes de calidad diferenciada y regla-

Gall del Penedés 5 4 7776 0,00

mentada, que dan un plus de garantias
a los consumidores. No hay méas que Lechazo de Castillay 824 57 557354 154412

. . . Leén
ver las tendencias positivas de creci-
miento de las carnes con IGP respecto Polloy Capén del Prat 1 1 5206 1nn
a otras carnes de las mismas especies Ternasco de Aragén 668 6 210.202 2.142,32
en las cuales su consumo baja. Aspec- TOTAL 2.514 53 654.363 549781

tos como el origen, las razas ligadas
al territorio, sus sistemas de crianza
tradicionales, la sostenibilidad vy, por
supuesto, su calidad organoléptica son
factores que hacen diferentes a las car-
nes con calidad diferenciada.

En los Ultimos anos las carnes de va-
cuno y ovino en Espana, con respecto a
otros paises de nuestro entorno, se han
desarrollado mucho mas, y hay una ma-
yor diversidad debido a la gran riqueza
pecuaria y de sistemas diferentes de
produccion dependiendo de los territo-
rios. Y a falta de estadisticas europeas
actualizadas, Espana debe de estar en-
tre los primeros de Europa por variedad
y nimero.

Fuente: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién. Datos de 2017.

CORDEROS Y POLLOS CON IGP

El sector de la produccion de carne de ovi-
no y de caprino ocupa el sexto lugar por
su aportaciéon econdémica al sector gana-
dero, leche y huevos incluidos. El sector
ovino-caprino representaba en 2018 el Aspectos como el origen, las razas ligadas

3% de la Produccion Final Agraria nacio-

naly el 7% de la Produccion Final animal. @l territorio, sus sistemas de crianza tradicionales,
El valor estimado de la produccion de g gostenibilidad y, por supuesto, su calidad

ovino-caprino, a efectos de calcular la

renta agraria, ascendio a 1.250 millones  Organoléptica son factores que hacen diferentes
de euros en 2018. La cabana ganadera 5 14 cqrnes con calidad diferenciada
de ovino alcanzo las 16.000 cabezas.

La I.G.P. Ternasco de Aragén fue la
primera carne fresca en Espana reco-
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Las indicaciones geogréficas protegidas marcan la diferencia en la oferta de carnes

nocida con una Denominacién espe-
cifica. La IGP Ternasco de Aragén fue
amparada por la Unién Europea como
Indicacion Geografica Protegida en
1996.

El Ternasco de Aragdn es un cordero
de menos de 90 dias, alimentado con
leche materna y cereales naturales
hasta alcanzar un peso en canal que

GRAFICO 1

Comercializacién de carnes de vacuno con IGP. Ventas totales: 38.588 t
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ficas Protegidas Ternasco de Aragén y 0,13% Morucha 1,71%
- de Salamanca

Ternera Gallega, que durante tres anos 171%

reivindica la importancia de los sellos
de calidad garantizada de la Unién Eu-
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ropea, a través del programa de accio-
nes “Carnes con estilo”. Y nos senala
este directivo , que las carnes con In-
dicacion Geografica Protegida (I.G.P.)
cada dia se encuentran mas posiciona-
das tanto en los supermercados como
en las tiendas tradicionales, ya que los
consumidores las conocen en mayor
medida y confian en la calidad de las
mismas.

Por su parte, la IGP Cordero Man-
chego, incluye como zona de cria y
produccion la region natural de La
Mancha, que comprende 66 entidades
locales de la provincia de Albacete, 77
de Ciudad Real, 132 de Cuencay 122
de Toledo.

La alimentacion de los corderos debe
realizarse en estabulacién con leche
materna complementada ad libitum
con paja blanca y concentrados autori-
zados por el Consejo Regulador. El pe-
riodo minimo de lactancia natural sera
de treinta dias. Las canales protegidas
tienen un peso comprendido entre los
10y los 14 kg.

Francisco José Alfaro Ponce, Secreta-
rio Técnico de IGP Cordero Manchego
IGP, nos declara que el consumidor del
siglo XXI, siempre tiene “prisa”, y tra-
ta de comprar todo lo que necesita en
un mismo lugar. Esto es una realidad,
y ese es el motivo de que cada vez es
mayor el trozo de pastel de las grandes

GRAFICO 2

Comercializacién de otras carnes frescas con IGP. Ventas totales: 5.178 t

23,22%

Castillay Ledn
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Fuente: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién. Datos de 2017.

Cordero de
Extremadura
18,10%

superficies. Pero en el caso concreto de
la carne fresca, es cierto que hay un
rango de consumidores que prefieren
la carniceria “de barrio”, por la cerca-
nia, la fiabilidad del carnicero y la trans-
parencia de la transacciéon comercial.
Sobre el papel que estan jugando las
grandes superficies y supermercados
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en la venta de las carnes con Denomi-
nacién de Origen, este técnico agricola
y ganadero nos dice que la carne de
Cordero Manchego con IGP, se vende
por igual en carnicerias tradicionales
que en grandes superficies, ya que és-
tas Gltimas llevan un tiempo cuidando
mas la seccion de carniceria, volviendo
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Las indicaciones geogréficas protegidas marcan la diferencia en la oferta de carnes

al corte tradicional (que anteriormente
habia sido desplazado por el bandeje-
ro) y preocupandose por el origen certi-
ficado de sus carnes. En ambos casos,
hoy en dia son muy cuidadosos con la
conservacion y la preparacion de la car-
ney son muy profesionales a la hora de
Su manejo.

En relacién del momento que esta
viviendo en Espana las carnes con ca-
lidad diferenciada, al representante del
Cordero Manchego considera que en
general estan en alza. En el caso con-
creto de las carnes de cordero con IGP,
también estan en aumento y con mas
mérito aln, pues el consumo de la car-
ne de cordero “genérica” lleva decayen-
do mas de una década.

Por su parte, entre la carne de pollo,
cabe destacar la reciente incorporacién
en el Registro de la Unién Europea de
la IGP Cap6n de Vilalba, con origen en
la localidad lucense de Vilalba, capital
de Terra Cha (“tierra llana”), una co-
marca gallega cuya economia siempre
ha tenido una clara vocacién agricola y
ganadera.

El ambito de la Indicacion Geografica
Protegida Capén de Vilalba comprende
la totalidad de la comarca gallega Te-
rra Cha en el norte de la provincia de
Lugo, e incluye los municipios Abadin,
Begonte, Castro de Rey, Cospeito, Ger-

made, Guitiriz, Muras, Pastoriza y Vilal-
ba, sede del Consejo Regulador.

CARNES DE ALTO VALOR
GASTRONOMICO

La alta gastronomia espanola valora
cada vez mas la incorporacion en sus
platos de carnes con denominaciones
de calidad diferenciada. Asi opina, por
ejemplo, el chef José Pizarro, que tra-
baja en Londres con carnes espanolas
con IGP, como las que incorporada en
su plato preferido, la caldereta de cor-
dero; o en la pierna de cordero asada,
con IGP Cordero de Extremadura.

Por su parte el chef Dani Pires, jefe
de cocina del Bodegén Gonzaba en
Santiago de Compostela, nos expresa
que entiende que es muy importante
manejar en la cocina carnes con deno-
minacién de origen, porque aumentan
y logran que el consumidor disfrute de
un producto de primer nivel, ya que la
mayoria de las DO lo que pretenden
es ir al origen y a dia de hoy con todos
los avances tecnolégicos que ciertas
cosas se sigan haciendo de un modo
mas artesano y tradicional aporta mu-
cho mas valor.

Este chef gallego, tiene como su pla-
to preferido como no podia ser menos
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el chuletén de vaca o de buey de Ga-
licia. Aunque también se decanta por
el cordero lechazo churro de Castilla
y Ledn. Nos senala que es muy impor-
tante tener en cuenta todo lo que ayu-
de a poner en valor un producto, y que
deberia ser un buen estandarte para
cualquier cocina. Y en ella nos dice que
a él le gusta elaborar, paté de solomi-
llo de ternera gallega; tataki de lomo
bajo de vaca vieja como entrantes y
como plato principal el chuleton de
vaca vieja de cachena, y para rematar
un postre de torra de chicharrones de
“porco celta” con helado de nata. Todo
ello elaborado con carnes espanolas
con IGP.

Josefa Sanz Davila, chef de Cuisine
Catering&Cocktail, entiende que es
muy importante manejar carnes con
calidad diferenciadas ya que ofreces
un producto certificado y garantizado
excelente”. Su apuesta pasa por el
asado de Lechazo de Castilla y Le6n,
la Ternera Asturiana o las Carnes de la
Sierra del Guadarrama. Su mend prefe-
rido estaria compuesto por un cachopo
de Ternera Asturiana, chuletén de Ter-
nera Gallega, y medallones de Ternera
Retinta.

El consultor hostelero y profesor del
Culinary Institute of Barcelona, Nuno
Urrea, nos comenta que en sus pro-
yectos gastronémicos apuestan por
productos locales y con denominacién
propia. La carne es un elemento dife-
renciador en cualquier oferta culinaria
y por ello también tiene preferencia.
Entiende que el nivel de las carnes
con denominacién de origen espafo-
las es muy alto, con respecto a otras
denominaciones europeas. Sus platos
preferidos estan vinculados a la brasa
y la parrilla que es la oferta tradicional
que ofrece a sus comensales. Chuleta
de buey podria ser la referencia mas
exponencial. Pero podriamos entrar en
cordero donde también tenemos refe-
rencias. Nos comenta que en la actua-
lidad esta trabajando en un concepto
culinario, enfocado a un local tradicio-
nal en entorno rural, que se basa en
el pastoreo y tiene al cordero como eje
central. l



Carne de vacuno

Un sector en crecimiento y expansion internacional
por su calidad y sostenibilidad

JAVIER LOPEZ
DIRECTOR DE PROVACUNO

| sector de la carne de vacuno en Espanha goza de

muy buena salud, segun los ultimos datos recogi- [
dos en 2018. En la actualidad, la produccion de carne
de vacuno ha alcanzado récords historicos, y, mientras
que en el resto de Europa estan bajando las produc-
ciones, Espaha se encuentra en un periodo expansi-
VO, creciendo ano tras aho y vendiendo cada vez mas
fuera. Expansion que desde PROVACUNO se quiere
potenciar con una estrategia que lleve la excelencia
de la carne de vacuno producida en Espafna a distintas
zonas del mundo.

El cuarto sector industrial
mas grande de Espaiia

El sector vacuno ocupa el segundo lugar dentro de la
produccion ganadera en importancia econémica en
nuestro pais detras del sector porcino. En Europa, somos
el quinto pais en términos de produccion, por detras de
Francia, Alemania, Reino Unido e Italia.

Actualmente, ademas, la carne en general es el cuar-
to sector industrial mas grande de Espana, solo por de-
tras de la industria automotriz, la industria del petréleo
y los combustibles y la producciéon y distribucion de
electricidad. La facturacion de la industria carnica es
de 22.168 millones de euros, [0 que supone, aproxima-
damente, el 2% del PIB total espafoly el 14% del PIB del
sector industrial.

El Ultimo dato de produccion de carne de vacuno en
Espafa es de 641.000 toneladas, siendo Catalufa la co-
munidad autdbnoma que mas produce, con un 20,4% de
la produccion total. Le sigue Castillay Leon, con un 17%,
y Galicia, con un 14,7%. En el otro lado de la balanza se
encuentra Canarias e Islas Baleares, con un 0,4% de la
produccion total, La Rioja, con un 0,6%, y Navarra, con
un 0,90/0.

La evolucion de la produccion de la carne de vacuno
ha ido en descenso desde 2005 hasta 2014, donde se
alcanzo la cifra mas baja de produccion total, 577.264
toneladas. En 2016 la tendencia se invirtio hasta alcan-
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Grafico 1
Distribucion de la producciéon de carne de
vacuno por CC.AA. en el aiio 2017 (toneladas)
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El sector vacuno ocupa el segundo lugar
dentro de la produccion ganadera en
importancia econémica en nuestro pais
detras del sector porcino. En Europa,
somos el quinto pais en términos de
produccion, por detras de Francia,
Alemania, Reino Unido e Italia

Grafico 2

zar el dato recogido en 2017, con 641.000 toneladas
producidas.

A nivel europeo, Espafa es el quinto pais de la Union
Europa en cuanto a produccién de carne y animales
vivos, con un 8,2% del total. Por delante se encuentra
Italia, Reino Unido, Alemaniay con Francia a la cabeza,
con un 18,5% del total de la carne de vacuno produci-
da en la Union.

Una balanza positiva de exportaciones

A nivel de exportacion y comercializacion de la car-
ne, Espana tiene un saldo de exportacién positivo en
términos de volumen. Los ultimos datos de exporta-
ciones recogidos y actualizados en marzo de 2018
afirman que exportamos anualmente 305.202 tone-
ladas de carne de vacuno. En 2017, las exportaciones
aumentaron en un 12,1% con respecto al aho ante-
rior, el 87,6% con destino a la Unién Europea frente al
12,4% que se exporta a paises terceros. El producto
mas exportado fue la carne fresca, con 131.451 tonela-
das exportadas, y un 37% de animales vivos.

Con las cifras de 2016 y 2017, las exportaciones de
carne bovina (carne fresca, refrigerada y congelada)
se alcanzaron las 171.952 toneladas, un saldo positivo
respecto alas 124.341 toneladas de importaciones, con
una diferencia a favor de casi 50.000 toneladas. Por-
tugal es el pais que mas exportaciones recibe, con un
39,3% del total, sequido de Francia e Italia, mientras
que el 8,8% restante fue a paises no pertenecientes
a la Union Europea. Por orden, los paises terceros que
mas exportaciones recibieron fueron Turquia (157.000
toneladas), Hong Kong (85.700), Libano (71.829) e Is-

Evolucién de las exportaciones de carne de vacuno (toneladas)
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Fuente: S.G. Estadistica del MAPA. El sector de la carne de vacuno en cifras. Principales indicadores economicos.
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Grafico 3

Distribucion de las exportaciones
espaiiolas del sector vacuno de carne
por productos 2017 (toneladas)
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Los estudios de mercado también juegan
un importante papel en la estrategia de
promocion internacional del producto
espanol, puesto que nos ayuda a conocer
los intereses de la poblacidon a la que
gueremos llegar y saber qué cabida tiene
la carne de vacuno en sus costumbres

rael (59.734). Las exportaciones a paises no pertene-
cientes a la UE aumentaron mas durante 2016-2017,
con la introduccion de nuevos destinos que compen-
saron el veto comercial ruso.

En cuanto a las importaciones, en 2017 importamos
222.048 toneladas, el 86,4% procedente de la Union
Europea. Con respecto al aflo anterior, se incrementa-
ron las importaciones en un 4,4%, especialmente en
animales vivos (41% del total) y carne fresca (42%),
seguido muy de lejos por la carne congelada (14%).

Polonia es el pais de la que mas importaciones re-
cibimos (24,8% y 30.796 toneladas), seguido de Paises
Bajos (15,2% vy 18.949) y Alemania. (14,7% y 18.305). En
torno al 12% de la carne que recibimos procede de
otros paises no pertenecientes a la Union Europea,
principalmente Brasil (58% v 7,370) y Uruguay (4,3% vy
5,294).En cuanto al consumo en los hogares espanoles,
el ultimo dato recogido de consumo de carne de va-
cuno fresca es de 236.503 toneladas anuales. Este dato
supone una reduccion en el consumo de carne de un
4% con respecto al ano anterior (2016). Cada persona
consumio 12,7 kg anuales de carne de vacuno en 2017.

Internacionalizaciéon con presencia
en grandes mercados mundiales

Para potenciar su consumo, el objetivo de la interpro-
fesional PROVACUNO es dedicar mas recursos a dar a
conocer las propiedades de la carne de vacuno a la
sociedad espafola e internacional.

Para poder llegar a otros paises, la interprofesional
lleva trabajando desde su puesta en funcionamiento
en 2017 una estrategia de promocion de la carne de
vacuno espafola en el mercado internacional, tanto
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europeo como en terceros paises, con el apoyo de
la Union Europea a través de los fondos del proyec-
to What a Wonderful European Beef, con las ayudas
otorgadas por el Ministerio de Agricultura, Pesca y
Alimentacion (MAPA), y con los fondos propios de la
Interprofesional de la Carne de Vacuno.
La estrategia de internacionalizacion persigue 4 ob-
jetivos principales:
. Trabajar en la apertura de nuevos mercados.
2. Presentar el producto en mercados de reciente
apertura.
3. Promocionar el producto en mercados conso-
lidados.
4. Prestar colaboracion a la empresa para fomen-
tar la exportacion.

En el ano 2018 se inicid la apertura de mercados,
especialmente en paises asiaticos. Asi, PROVACUNO
llego a mercados como China, Japon, Singapur, Corea
del Sur, Filipinas y Ucrania, con presencia en grandes
ferias internacionales. Y también se han acercado a
nuestro palis los maximos representantes de China,
Vietnam, Emiratos Arabes Unidos, Hong Kong y Filipi-
nas para conocer de primera mano la excelencia de
nuestro producto.

Los estudios de mercado también juegan un im-
portante papel en la estrategia de promocion inter-
nacional del producto espafol, puesto que nos ayuda
a conocer los intereses de la poblacion a la que que-
remos llegar y saber qué cabida tiene la carne de va-
cuno en sus costumbres. Por ello, a lo largo de 2018 se
pusieron en marcha estudios de mercado en Filipinas,
Arabia Saudi, EUA, Hong Kong, China y Vietnam que
nos han ayudado enormemente a conocer mejor las
necesidades de sus habitantes.

Apoyo europeo para la presencia
en las grandes ferias internacionales

Gracias al proyecto What a Wonderful European Beef,
en 2018 PROVACUNO tuvo presencia en las ferias Foodex
Saudi en Arabia Saudi, Gulfood Dubai en EUA, Food&Hotel
en Vietnam, y Hofex en Hong Kong. En todas estas ferias,
en un stand se ofreci¢ informacion sobre el cumplimiento
del Modelo de Produccion Europeo. Se trata del sistema
de control mas riguroso del mundo y que garantiza, entre
otros, el cumplimiento de exigentes requisitos sobre bien-
estar animal, respeto al medio ambiente, sanidad animal,
trazabilidad o seguridad alimentaria. También se ha infor-
mado a los visitantes a las ferias sobre las caracteristicas
principales de la carne de vacuno espafola. Entre ellas,
una alimentacion basada en el consumo de cereales de
alta calidad y la importancia de la carne procedente de
animales jovenes, y su aceptaciéon en la cocina como pro-

ducto premium. Una carne poco grasa, muy tiernay jugo-
say de sabor excelente, lo que la convierte en un produc-
t0 apetecido por cualquier consumidor que busque la alta
calidad. Ademas, se ofrecieron continuas degustaciones a
cargo de algunos chefs con estrella michelin.

El chef Kisko Garcia preparando las tapas de degustacion.

A pesar de que el proyecto What a Wonderful Euro-
pean Beef lleva poco tiempo en marcha, los resultados
ya son visibles. Por ejemplo, en el caso de Vietnam vy
tras su reciente apertura a la carne de vacuno, ha su-
puesto un crecimiento de su consumo de un 50%. El
perfil tipo es el de un joven amante de l0os gustos occi-
dentales y que considera la carne de vacuno como un
verdadero manjar.

Abrir nuevos mercados

José Ramdn Godoy, director de internacional de PROVACUNO, en la feria

CIMIE China con importadores.

El convenio con el Ministerio de Agricultura ha permi-
tido a PROVACUNO tener presencia en la feria CIMIE
China, donde, ademas de sequir dando a conocer en
el mercado asiatico la excelencia de los productos
carnicos espanoles y nuestra implantacion del exi-
gente Modelo de Produccion Europeo, la Interprofe-
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sional ha querido fomentar e intensificar relaciones
con asociaciones y autoridades locales. El objetivo es
acelerar el proceso de apertura del mercado chino a
la carne de vacuno de Espafa, brindar apoyo a las em-
presas asociadas participantes en la feria y transmitir
al consumidor chino las bondades del vacuno espa-
nol. En la misma linea, la Interprofesional y su delega-
cion viajaron a la feria Food Africa en El Cairo (Egipto)
y a la Speciality & Fine Food en Singapur.

Promocion dentro y fuera de Espaiia

Por ultimo, PROVACUNO también ha puesto en mar-
cha acciones de internacionalizacion a traves de
fondos propios para continuar con la promocion de
la carne de vacuno. Durante 2018, la Interprofesio-
nal viajo a la feria de Anuga en Colonia (Alemania),
al Foodex en Japon, con la presencia en el stand del
chef con estrella Michelin Miguel Angel de la Cruz,
ademas de al FMA de China, al encuentro con Medios
e Importadores en la Embajada de Espafa en Lisboa
(Portugal) y a las Jornadas Beef From Spain en Manila
(Filipinas).

En Espafa, la Interprofesional de la carne de vacu-
no particip6é durante 2018 en Meat Attraction, una de
las ferias mas importantes para el desarrollo, impulso
y crecimiento de la industria carnica en el mercado
espafnol. Un sector para el que, durante este afio, PRO-

VACUNO continuara con la internacionalizacién de la
carne de vacuno buscando nuevos horizontes para su
comercializacion.

Durante 2019, PROVACUNO continuara con la estra-
tegia de internacionalizacion de la carne de vacuno
buscando nuevos horizontes para su comercializa-
cion. Ademas, durante este ano, la Interprofesional
pondra en marcha una ambiciosa campafa para dar
a conocer las excelencias de la carne de vacuno y fo-
mentar su consumo a nivel nacional. ®

El chef Carlos Moreno del restaurante EvBoca en Meat Attraction.
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El sector de la carne
de conejo se adapta
a los cambios en el mercado

Un sector muy profesionalizado aspira a que aumente
el consumo per capita de carne de conejo, con un perfil
nutricional muy adecuado por su contenido en proteinas

de alto valor bioldgico, vitaminas y minerales

MARIA LUZ DE SANTOS
DIRECTORA GERENTE DE INTERCUN

spaha es desde tiempos inmemoriales una potencia
mundial en produccion de carne de conejo. Aungque
la importancia econdmica de este subsector ganadero
es menor que la de otros (porcino, bovino, ovino-ca-
prino y aves), la produccion, distribucién y comercia-
lizacion de la carne de conejo estd muy extendida por
todo el territorio nacional y representa en torno al 1,2%
de la produccion total de carne a efectos de calcular
la renta agraria nacional, segun las estimaciones del
Ministerio de Agricul-
tura, Pesca y Alimen-
tacion (MAPA).
Nuestro pais es el
segundo  productor
de carne de conejo
de la Unién Europea,
por detras de Francia
y por delante de Ita-
lia. Estos tres paises
junto con Portugal
representan en torno
al 90% de la produc-
cién comunitaria (Es-
pana cerca del 26%).
No obstante, ademas
de los paises del sur
de la UE ya mencio-
nados, también hay

produccion relativamente importante de carne de co-
nejo en Bélgica, Holanda, Polonia, Republica Checa, Es-
lovaquia y Grecia.

En Espana, la produccion de carne de conejo esta exten-
dida basicamente por todo el territorio nacional, aunque
en unas regiones Mas que en otras. En los ultimos anos,
debido al alto grado de profesionalizacion que existe en el
sector carnico en generaly en el cunicola en particular, se
ha producido un importante descenso de las produccio-
nes mas localistas, li-
gadas al autoconsumo
y a los circuitos cortos
de distribucion, redu-
ciéendose del mismo
modo el numero de
explotaciones gana-
deras en su conjunto.

Esta tendencia a
la profesionalizacion
ha derivado asimis-
mo en una mayor
concentracion de la
produccion (tanto de
las granjas como de
los mataderos, dando
lugar a un menor nu-
mero de operadores
en el mercado, pero
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de mayor dimensioén, con lo que la produccién nacional  Cuadro 1

total se ha mantenido méas o menos estable. Producién de carne en Espaia en 2018
En al ano 2018, segun la encuesta publicada por el Mi-

msterp de Agricultura, se sacrjﬁcaron 43,3 millones de Bovino 666.632

conejos en los mataderos espafnoles, con un peso cerca-

no a las 53.000 toneladas. Ovino 118.568
La produccion de 2018, que fue inferior en un 6,6% a

) ’ Caprino 10.932
la del afo precedente, es sin embargo muy superior en .
volumen a la de carne de equino o a la de caprino en Porcino 4.521.588
ese mismo ano, lo que da idea de la importancia que Equino 10.073
tiene el sector.
Aves 1.624.793

A nivel nacional son tres las comunidades autonomas
que destacan por su produccion de carne de conejo: Ca- Conejos 53.022
talufa, Gahqa y Castilla y Leon. Enf[lre las tres reg‘|ones TOTAL 7.005.608
aportan casi el 70% de la produccion total (la primera
mas de un 25% vy las dos ultimas en torno al 22%, segun Datos en toneladas. Fuente MAPA. Encuesta de sacrificio de ganado.
datos del afio 2018 publicados por el MAPA).

Asimismo, también aportan un volumen a la pro-
duccion nacional de este tipo de carne regiones como
Castilla-La Mancha (8%), Comunidad Valenciana (7%),

Aragon (casi un 6%) o Murcia (1% en 2018). Grafico 1

En 2018 se produjo un incremento de la produccién Produccion cunicola por CC.AA.
carne de conejo en Castilla y Leon, Castilla-La Mancha
y la Comunidad Valenciana, al tiempo que se redujo la

produccién de Galicia, Aragon, Murcia y Cataluna. C. VALENCIANA M%@E'A

El numero de granjas dedicadas a la produccion de 7% OEE/OAS
carne (o de animales destinados a esas granjas de pro- L/C\Ani/l:\l%ﬁk
duccién) se ha mantenido mas o menos estable en el 8%

ultimo ano, si bien en la década que va de 2009 a 2019
(datos de enero publicados por el MAPA), se ha regis-
trado una reduccién importante del numero de estas
explotaciones.

Légicamente, también ha disminuido en esta década CésLTE%LNA
el censo de animales (un 5,5%, segun el MAPA), que al 22%
empezar 2019 rondaba los 5,7 millones de cabezas. Cas-
tilla y Ledn y Cataluha son la cara y la cruz del censo de
conejos, pues mientras en la primera la cabafa no ha
dejado de crecer en estos anos, en la segunda se ha pro-

GALICIA
22%

ARAGON
6%

i ) , CATALUNA
ducido un descenso superior al 4,4% en el numero de 259,

animales.

La mayor parte de la produccion de carne de conejo  fuente: MAPA.
se consume en el mercado interno, si bien las exporta-
ciones han ido aumentando poco a poco en la ultima
décaday el sector apuesta decididamente por el merca-
do internacional.

Segun los datos del Ministerio de Agricultura, en 2018 La mayor parte de la produccién de carne
se exportaron 5.373 toneladas de carne de conejo (fres- de conejo se consume en el mercado
co, refrigerado o congelado), por un valor de 20,5 millo- interno, si bien las exportaciones han ido
nes de euros. El grueso de estas ventas al exterior fueron _—
los paises de la Union Europea, con Portugal y Francia a aumentando poco a poco en la ultima
la cabeza. década vy el sector apuesta decididamente

En esta Ultima década también ha aumentado la im- por el mercado internacional

portacion de carne, pero no obstante ésta sigue siendo
muy inferior a la exportacion (1.512 toneladas en 2018), I
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por lo que la balanza comercial de este
sector tiene un claro signo positivo.

Con respecto a la procedencia de las
carnes de conejo que entran en el merca-
do nacional, destaca Francia como princi-
pal proveedor, a pesar de que en el pasado
2018 se produjo un retroceso importante
de las entradas de carne.

En cuanto al consumo, los datos que ma-
neja el Ministerio de Agricultura indican
que esta muy estabilizado. El consumo per
capita ronda los 1,3 kilogramos por habitan-
te al afo, que es practicamente la misma
cantidad de hace una década y una cifra
que esta muy por debajo del consumo de
otras carnes con menos valores nutritivos.

Caracteristicas nutricionales

A este respecto, la composicion nutricio-
nal de la carne de conejo, en cuanto a
micronutrientes, la convierten en un gran
aliado para cubrir las necesidades diarias
esenciales. Asi, la de conejo es una carne
blanca, magra, con muy bajo contenido
en grasa (y la que tiene, se puede reti-
rar facilmente), pocas calorias (solo 131
Kcal/100 gramos) y con un perfil nutricio-
nal muy adecuado por su contenido en
proteinas de alto valor biolégico, vitami-
nasy minerales.

La incorporacién
de la tecnologia a
la gestion de los
supermercados
ha tenido y tiene
importantes
consecuencias
en lo relativo a

la gestion de un
surtido adaptado
a la demanda,
del conocimiento
de los gustos y
preferencias del
consumidor y de
la optimizacién
de los procesos
logisticos
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Mas en concreto, esta carne destaca por
su aporte de vitaminas del grupo B (B3,
B6 y B12); una racion de carne de conejo
aporta mas del 100% de la cantidad diaria
recomendada de vitamina B3, casi el 40%
de vitamina B6 y el triple de las necesida-
des de vitamina BI2.

Ademas, tiene un alto contenido en fés-
foro, selenio y potasio, mientras que, por
el contrario, contiene poco sodio, lo que
hace que sea un alimento idoneo para
aquellas personas que tengan problemas
con la presion arterial.

También es una carne muy tierna y con
una escasa proporcion de fibras colagenas,
lo que la convierte en un alimento ideal para
todo tipo de poblacion, desde niflos a ma-
yores, asi como también para todos aquellos
gue quieren comer sano o son deportistas.

Intercun

Para promover, entre otras cosas, que au-
mente el consumo per capita de carne de
conejo en Espana trabaja INTERCUN, la or-
ganizacién interprofesional para impulsar
el sector cunicola.

Nuestra organizacion fue reconocida a
finales del afno 2000 por el Ministerio de
Agricultura, y representa actualmente al
87% de los productores de carne de cone-
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jo de Espafa y al 90% de las empresas de transforma-
cion o de comercializacion de dicha carne.

Entre sus objetivos principales destacan la busqueda
de la transparenciay eficacia; conseqguir la calidad maxi-
ma en los productosy el control de procesos de produc-
ciony la construccion de medios de informacion para el
consumidor.

Ilgualmente, entre los objetivos de INTERCUN esta pro-
mocionar el consumo de la carne de conejo como un
excelente alimento, sano y esencial en la dieta medite-
rranea e investigar y desarrollar en los diversos ambitos
donde puede avanzar la cuniculturay la carne de conejo.

Asimismo, la organizacion interprofesional vela tam-
bién por el cuidado y la mejora del medio ambiente y el
bienestar animal.

Desde su creacion, INTERCUN ha impulsado trabajos
directamente relacionados con el desarrollo de 1+D+i en
el sector cunicola, asi como también participa en estu-
dios e investigaciones relacionadas con el bienestar de
los conejos.

También, desde INTERCUN se han iniciado trabajos enca-
minados a aumentar las exportaciones de carne de conejo
hacia paises terceros, muchos de ellos en vias de desarrollo
y con un gran potencial de crecimiento econémico.

En 2018 INTERCUN puso en marcha una campana de pro-
mocion de la carne de conejo, que cuenta con el apoyo
economico de la Unién Europea y se desarrolla en colabora-
cion con la Asociacion Portuguesa de Cunicultura (ASPOC).

Campaiia de promocion

La campana, que se ha renovado en 2019, esta basada en
anuncios que se emiten en television convencional, TV
digital, prensa y redes sociales, pero fundamentalmen-
te se centra en la pagina web www.hoycarnedeconejo.
com, en la que se pueden ver los anuncios en video, asi
como también el extenso recetario (incluyendo video
recetas) con el que se quiere abarcar un amplio espec-
tro de consumidores potenciales, desde [0 mas jovenes
a los mas mayores.

Para ello, se ha elegido como protagonistas de la cam-
pafa a una abuelay su nieto, que interactuan y se “retan”
a preparar los mejores platos con carne de conejo como
base. Con las recetas que la abuela y el nieto proponen,
se quiere ofrecer alternativas a aquellas personas que no
tengan mucho tiempo para cocinar (recetas de 5-10 mi-
nutos) y también platos para aquellos que les gusta una
cocina mas clasica y elaborada (guisos, asados, etc.).

Asimismo, también se hace hincapié en las novedosas
presentaciones de la carne de conejo que pueden encon-
trarse actualmente en el mercado, con las que el sector
ha sabido adaptarse a los cambios que se han producido
en los gustos del consumidor. En muy poco tiempo, he-
mos pasado de encontrar en las carnicerias y tiendas de

Cuadro 2
Distintas presentaciones
de la carne de conejo

CONEJO ENTERO

CONEJO ENTERO TROCEADO

MEDIO CONEJO

MEDIO CONEJO TROCEADO

LOMOS, MUSLOS, COSTILLAS

HIGADOS

HAMBURGUESA
MINI HAMBURGUESA
SALCHICHA
BROCHETA
PREPARADO DE PAELLA

alimentacion el conejo entero o troceado, a disponer de
la carne por piezas (lomos, muslos, costillas sueltas, etc.)
0 en elaborados carnicos como salchichas, las brochetas,
las hamburguesas o las mini-hamburguesas.

La versatilidad de la carne de conejo y sus multiples posi-
bilidades gastronomicas permiten que pueda formar parte
de la comida o de la cena, configurando menus variados
adecuados para todas las edades y situaciones fisiologicas.

También la campana de promocion europea permite
a INTERCUN realizar talleres de formacion con restaura-
dores y hosteleros, a través de las escuelas de hosteleria
y de asociaciones de carniceros.

Desde INTERCUN consideramos que la carne de cone-
jo es un producto que, por su calidad, precio, y cualida-
des nutricionalesy organolépticas deberia tener un lugar
destacado en los menus de hoteles y restaurantes, como
ya lo tiene en los hogares espafoles. ®
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El sector avicola
de carne de pollo

El sector avicola de carne ha ido evolucionando

en los ultimos anos hacia una mayor presencia

en los mercados exteriores, gracias a la calidad
de sus productos por encima del precio

| sector avicola de carne en Espaha ocupa el se-
gundo lugar con mas de 1,54 millones de tonela-
das de produccioén en 2017, detras del sector porcino
que supero los 4,24 millones de toneladas en el mismo

afno. Representa el 5,2% de
la produccion final agraria
y el 13,7% de la produccion
final ganadera. El grueso
de la producciéon de car-
ne avicola correspondi6 a
broilers o pollos con 1,25
millones de toneladas vy
210.000 toneladas a carne
de pavo. La mayor produc-
cion de aves se concentro
en Catalupa (24%), Anda-
lucia (21%), Comunidad
Valenciana (13%) y Galicia
(12%).

El sector avicola de car-
ne ha ido evolucionando
en los ultimos cuatro ahos
hacia una mayor presen-
cia en los mercados exte-
riores, posicionandose en
distintos paises gracias a
la calidad de sus productos
por encima del precio.

A las exportaciones de
huevos de incubar y polli-
tas de un dia que habitual-
mente se han efectuado

ANGEL MARTIN RUIZ
SECRETARIO GENERAL DE PROPOLLO
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a los paises del norte de Africa y Oriente Medio, ha
irrumpido con fuerza la venta de carne de pollo, no
s6lo a paises proximos de la U.E. (Portugal, Francia o el
Reino Unido) Terceros Paises tan alejados como Viet-

nam, Corea, 0 mas cerca-
nos como los paises del
Golfo de Guinea, Sudafrica
o el Oriente Medio. Estas
exportaciones tienen su
repercusion en el merca-
do interior, como también
sucede en otros paises de
la UE.

Los pollos producidos
hasta la semana 43 del ano
2018 (ultima de octubre)
fueron unos 536 millones
aproximadamente, pero se
comercializaron en Espana
algo mas de 518 millones.
Para esta produccion vy se-
gun datos del MAPA 2017
hay 4.983 granjas en Espa-
fa. Para la alimentacion se
utilizan 3.210.665 toneladas
de piensosy contamos con
un parque de reproducto-
ras de 5,9 millones en 2018.
Por su parte, el niumero de
mataderos es aproximada-
mente de 156 y el de salas
de despiece llega a 281. El
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Cuadro 1
Importaciones / exportaciones carne de pollo
Balance acumulado anual / enero-diciembre / 2017

HUEVOS DE INCUBAR / ANIMALES VIVOS / Unidades

Importado Exportado Balance
Huevos de incubar 40.081.814 183.117.002 143.035.188
Pollitos de 1dia 38.744.08I 11.212.045 -27.532.036
Pollo vivo 948.083 2.107.140 1.159.057

DESPIECE
FRESCO O REFRIGERADO / Tm CONGELADO / Tm
Importado Exportado Balance |Importado Exportado Balance

Pollo 70% 91,3 4.180,90 4.089,70 605,5 2.276,00 1.670,60
pollo 65% 15.962,10 10.329,80 -5.632,30 10.421,60 19.966,50 9.544,90
Trozos deshuesados 2.628,50 4.482,50 1.854,10 24.053,80 1.885,00 -22.168,80
Mitades o cuartos 1132,50 2.209,80 1.077,40 2.377,70 16.481,60 14.103,90
Alas enteras 3.205,40 1.543,40 -1.661,90 7.668,90 12.190,00 4.521,10
Troncos, cuellos, rabadillas, puntas de alas 0,3 8374 837, 12,5 1.744,80 1.732,30
Pechugas y trozos pechuga 4.072,40 7.773,70 3.701,20 2.347,60 13.839,40 11.491,70
Muslos, contramuslos y sus trozos 1.955,40 5.184,50 3.229,10 20.434,80 10.047,50 -10.387,30
Trozos sin deshuesar (los demas) 988,3 8.128,90 7.140,50 28.526,70 14.863,60 -13.663,10
Despojos (los demas) 486,1 1.005,00 518,9 2.011,60 11.329,50 9.317,90
Totales 30.522,30 45.675,90 15.153,60 98.460,60 104.623,90 6.163,30

OTROS PRODUCTOS / Tm

Importado Exportado Balance
Carne salada 4.683,10 2811 -4.402,00
Preparaciones 9.448,00 1.201,00 -8.247,10
Totales 14.131,10 1.482,00 -12.649,10

numero de trabajadores directos de nuestro sector
supera los 60.000 e indirectos unos 30.000.

Evolucién del consumo

El consumo de carne de pollo ha descendido en los
ultimos anos, siempre en el sector hogar, pero no hay
cifras fiables de HORECA, en el que tenemos la certe-
za que por el contrario el consumo ha ido aumentan-
do ano a aho, por lo que seguramente nos podremos
encontrar en unos 18 kilos per capita, nivel proximo al
de paises como lItalia o Francia y algo mas alejados
de los del Reino Unido. Hay que tener presente el im-
portante incremento en la producciéon y consumo de
carne de pavo.

Este potencial del sector de la carne de pollo, en el
gue hemos mostrado desde el numero de reproduc-
toras, pasando por el engorde y transformacién de su
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Cuadro 2

Explotaciones de pollos para carne por clasificaciéon
zootécnica 2017 (solo con estado de alta)

Comunidades Granjasde  Granjasde  Granjasde Granjas de cria
Auténomas Seleccion  Multiplicacion Produccién  (aves de cria)
Andalucia 0 27 688 3l
Aragoén 2 21 414 16
Asturias 0 1 9 0
Illes Balears 0 0 12 2
Canarias 4 0 48 7
Cantabria 0 0 7 1
Castilla-La Mancha 4 18 376 1l
Castillay Le6n 6 12 463 7
Catalufia 6 155 983 66
Extremadura 1 2 322 1
Galicia 0 42 803 19
Region de Murcia 0 3 211 4
Navarra 0 12 100 5
Pais Vasco 6 12 70 9
La Rioja 0 5 46 |
Comunidad Valenciana 0 15 423 9
ESPANA 29 325 4.983 190

Distribucion y Consumo 54 2019 - Vol. 2

carne, la evolucion de sus exportaciones
y el consumo final, no viene mas que a
demostrar su importante peso en la pro-
duccion final agraria y el esfuerzo inver-
sor de las empresas que han conseguido
seqguir presentando al consumidor un
producto de magnifica calidad y a muy
buen precio, asequible a cualquier eco-
nomia.

Los datos no son nada mas que frias
cifras que no llegan a transmitir la com-
petitividad de este sector que siendo
un subproducto de los cereales, de-
pendiendo del comercio exterior de los
mismos y afrontando unos costes finales
bastante mas altos que el de los princi-
pales competidores, como Brasil, EE.UU,,
Argentina o Tailandia, se ha ido abrien-

Los controles sanitarios y
veterinarios, tanto técnicos
como humanos, se han reforzado
para permitir que al mercado
llegue una carne en las mejores
condiciones y que conserve

sus altos niveles de proteinas,
vitaminas y oligoelementos, sin
apartarse de un patréon que le ha
permitido seqguir siendo la carne
fresca mas consumida por los
espanoles

do paso en el mercado exterior al mis-
mo tiempo que defendiendo su cota de
mercado nacional.

Se han modernizado en los ultimos
cinco anos la mayor parte de las instala-
ciones de incubacion, se han construido
nuevas granjas de reproductoras, se han
actualizado las industrias de transfor-
macion y todo ello ha permitido que el
consumidor tenga en sus manos un pro-
ducto de la maxima calidad.

Los controles sanitarios y veterinarios,
tanto técnicos como humanos, se han
reforzado para permitir que al mercado
llegue una carne en las mejores condi-
ciones y que conserve sus altos niveles



Carne de pollo

Cuadro 3
Mataderos y salas de despiece de pollos - aiio 2018
MATADEROS Y SALAS DE DESPIECE DE POLLOS - ANO 2018
Comunidades Autbnomas Mataderos Salas Despiece
Andalucia 18 48
Aragon 6 10
Asturias 2 4
Baleares 3 7
Canarias 2 5
Cantabria - 3
Castilla-La Mancha 4 9
Castillay Leén 15 12
Catalufa 51 53
Extremadura 6 1
Galicia 15 13
Madrid 3 38
Murcia 3 8
Navarra 5 6 de proteinas, vitaminas y oligoelemen-
Pais Vasco 3 I t0s, sin apartarse de un patron que le ha
e : | permitido sequir siendo la carne fresca
mas consumida por los espafnoles.
C. Valenciana 19 39 Es cierto que todavia estamos aleja-
Ceuta 0 3 dos de los consumos del Reino Unido
Velilla _ _ (23 kg/per capita) del orden de unos 4
kilos menos, y aun mas del mundo an-
TOTAL 156 281 glosajon (EE.UU,, Canadd y Australia, que
se mueven en unos 38 kilos per capita al
Cuadro 4 ano. Hay paises que por motivos religio-
Evolucién de la produccién de carne de pavo sos tienen un consumo todavia mas alto,
pero no es comparable por las diferen-
cias culturales y por tanto, sus cifras no
Afios Sacrificio Peso canal total Peso canal medio nos dicen nada como referente a un po-
1000 un. Toneladas Kilos sible aumento del consumo en Espana.
2009 13734 15793 64 El sector se enfrenta a dos importan-
oy : : > tes retos en los proximos afos: por un
2010 14.592 129.375 8,9 lado, aumentar su presencia activa y
2011 16.268 149,317 92 continuada en mercados exteriores v,
’ por el otro, ofrecer al consumidor nue-
2012 18.986 173.666 Bl vos productos bien en platos cocinados,
2013 19.715 156.884 8 bien en nuevas presentacionesy cortes.
2014 19.995 158.549 79 La carne de pollo‘gpunta CaQa ver r,nas
a ser una produccioén sostenible, proxi-
2015 22.043 170.659 77 ma a pequenas poblaciones, muy poco
2016 24,550 187.359 76 contaminante, es decir, muy respetuosa
o017 28304 219958 del medio ambiente y del bienestar de
v 30 : los animalesy con un consumo que sera
Fuente: MAPA. sostenido en los proximos afos. M
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Europa apoya al ovino y al
caprino por sus beneficios
para el consumidor, el medio
ambiente y el tejido rural

TOMAS RODRIGUEZ
DIRECTOR DE INTEROVIC

Los rebafos de ovejas recorriendo nuestros pueblos
representan una imagen que esta en la memoria de
todos. Desde la Organizacion Interprofesional Agroali-
mentaria del Ovino y Caprino, INTEROVIC, estamos lu-
chando para que no desaparezca. Son tantas las razones
para apostar por nuestras carnes de lechal, cordero y
cabrito, que la Unidon Euro-
pea ha realizado una firme |
apuesta para luchar por su B
futuro, una apuesta que be- &
neficia al futuro de todos.
Los arranques de nuestra
Interprofesional se remon-
tan al ano 2001, fecha de su
fundacién. Ocho afos mas
tarde, como consecuencia
de las cifras de consumo de
carne de cordero/cabrito
en nuestro pais, relaciona-
das con el comienzo de la
crisis economica de 2007,
la organizacion comenzo
a trabajar en la busqueda
de soluciones para invertir
esta tendencia. En septiem-
bre de 2012 comenzo la re-
caudacion de fondos que
permiten el desarrollo de
actuaciones de interés ge-
neral y benefician a todo el
sector por igual. En ese pri-
mer momento la principal
necesidad fue el desarrollo
de campafas de promocion
de gran alcance.

Una de las maximas que ha sequido INTEROVIC a la
hora de planificar el uso de los presupuestos, generados
tanto por la Extension de Norma como por las aporta-
ciones de las administraciones, ha sido la de realizar una
profunda labor de investigacion previa a la inversion de
los mismos, que nos sirva de guia para dirigir nuestra ac-
tuacion alli donde nos va a
resultar mas beneficiosa.

Segun esta filosofia, en
2013 se desarrollé un estudio
de mercado con el objeti-
vo de conocer qué sabia el
consumidor sobre la carne
de lechal, cordero y cabrito.
A partir de esta informacion,
se establecieron uno objeti-
VOSy un plan estratégico que
se esta siguiendo aun en la
actualidad.

Ademas de la labor puesta
en marcha para el merca-
do interior, INTEROVIC esta
desarrollando acciones de
promocién en mercados ex-
teriores, con el objetivo de
encontrar nuevos consumi-
dores para nuestros produc-
tos. Desde 2017, trabajamos
en la apertura del mercado
chino para la carne de cor-
dero, buscando sinergias
con otros productos, como
la carne de Vacuno (PROVA-
CUNO), con el apoyo del Mi-
nisterio de Agricultura, Pesca
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y Alimentacion. También trabajamos para
promocionar nuestros productos en Hong
Kong, Emiratos Arabes Unidos, Arabia Sau-
di, e Israel. Incluso estamos diseflando una
campafa con el objetivo de posicionar ala
carne de cordero de origen espafnol en la
UE tras el Brexit.

Bisqueda de un cambio
de tendencia

El estudio de mercado de 2013 nos ofrecié
un diagnostico con las medidas a imple-
mentar para conseguir revertir la evolu-
cion bajista de la presencia de nuestras
carnes en las cestas de la compra. Entre
otras conclusiones, evidencio la necesidad
de actualizar el modo de comercializarlas.
Asi surge el desarrollo de nuevos cortes
y nuevas presentaciones de lechal y cor-
dero, con el objetivo de hacer ver tanto al
comercializador, ya sea mayorista, como
especializado y cadena, la necesidad de la
carne de cordero de adaptarse a las exi-
gencias de los consumidores, y hacerlo
con piezas mas pequefas, mas faciles de
cocinar y mas asequibles al introducir el
concepto de precio por unidad. Estos nue-
VoS cortes han sido desde entonces objeto
en las campanas de comunicacion de la
Interprofesional.

Los sectores del ovino y caprino generan
unos 1.200 millones de euros anuales (da-
tos de 2017), lo que representa en torno al
6% de la produccion final ganadera. Aho-
ra bien, cuando se habla de los beneficios
sociales de nuestra produccion, tenemos
que tener en cuentea que esta riqueza se
genera en 114.826 explotaciones de ovino
y en 77.299 explotaciones de caprino. La
produccion, ademas, se centra en las zo-
nas mas desfavorecidas de Espafna, princi-
palmente en las zonas con menor rique-
za, como son Extremadura, Castilla Leon,
Castilla-La Mancha, Andalucia y Aragon, y
del resto de comunidades.

A pesar del arraigo en nuestra tradicion
gastronémica y cultural, nuestro sector
estaba viviendo una fuerte crisis de con-
sumo en 2014, con una caida en el con-
sumo de mas de un 40% desde 2007. Las
causas principales eran la frecuencia de
consumo, muy baja, la falta de adecuacion
del producto a los habitos de consumo de
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Asegurar el futuro
de la produccion
de carnes de
cordero, lechal

y cabrito no solo
pone al alcance
de nuestros
consumidores

un producto
nutricionalmente
excepcional, sino
gue fomenta sus
beneficios para
todos

los consumidores y percepcion de precio
elevado. El reto que se nos planteaba, en
aquel entonces, era conseqguir frenar la
caida y establecer las bases para conse-
quir crecer después de tres anos, aumen-
tando el valor percibido reposicionando la
imagen de la carne de cordero.

Para lograr este objetivo, llevamos a la
practica el analisis para definir los objeti-
VoS y estrategias sectoriales, que desem-
bocd en un plan de trabajo para desarrollar
la innovacion de producto (hemos mo-
dernizado la categoria lanzando 7 nuevos
cortes y 3 elaborados), formacion e im-
plementacion en el canal de ventas (deta-
llista y gran distribucion) y comunicacion
(interna, al profesional y al consumidor).
Tras los tres primeros anos, conseguimos
no solo frenar la caida de consumo (in-
crementando la frecuencia de consumo y
aumentando los consumidores jévenes),
sino también establecer una base de cre-
cimiento para los préximos afos. Hemos
conseguido mejorar la imagen de la cate-
goria de producto.

Beneficios para nosotros,
beneficios para todos

El éxito de la labor de INTEROVIC tiene
beneficios que van mucho mas alla de las
cuentas de resultados de nuestro sector.
Asequrar el futuro de la produccion de
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carnes de cordero, lechal y cabrito no solo

pone al alcance de nuestros consumido-

res un producto nutricionalmente excep-
cional, sino que fomenta sus beneficios
para todos:

- Lucha por la prevencion de incendios: las
cabras y ovejas, cuando son manejadas
por los campos, los montes y las dehesas
por los pastores, tienen un papel funda-
mental en la eliminacion de hierbas se-
cas, pastos y rastrojeras. De no realizarse
esta actividad, el campo se cubre de una
capa de biomasa altamente inflamable
cuando llegan las altas temperaturas.

- Cuidado del entorno: es una actividad
que genera riqueza y necesita aten-
ciones permanentes, por tanto, fija a la
poblacion en el medio rural, evitando su
abandono y generando oportunidades
en la Espafa Vaciada.

- Fomentando la biodiversidad: los territo-
rios pastoreados son [0S mMas propicios
para especies emblematicasy en peligro
de extincion al adaptarse mejor en es-
tos entornos. El trasiego de los rebanos
fomenta la diseminacion de las especies
vegetales mediante la dispersion de las
semillas en la lana y en las heces de los
animales.

- Frenando el cambio climatico: el ovi-
no caprino es el sistema de produccién
ganadera mas amigable con el clima.

Gracias a nuestras
innovadoras
presentaciones,
los consumidores
que optan por
tomar corderoy
cabrito lo pueden
hacer cualquier
dia de la semana,
tanto en comidas
Como en cenas,
fomentando la
presencia de estas
carnes en la cesta
diaria de la compra
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Los ecosistemas pastoreados son su-
mideros para el secuestro del dioxido
de carbono.

Nuevos cortes, nuestras
oportunidades de disfrutar

Gracias a nuestras innovadoras presenta-
ciones, los consumidores que optan por
tomar cordero y cabrito lo pueden hacer
cualquier dia de la semana, tanto en co-
midas como en cenas, fomentando la pre-
sencia de estas carnes en la cesta diaria de
la compra. Estamos hablando de medallo-
nes, tournedo, filete de pierna, churrasco,
churrasquitos, filete de carillon, collares,
chuletillas, pinchos morunos, brochetas
0 hamburguesas. Estamos comprobando
también como esta carne va recuperando
la presencia que tuvo en los hogares es-
pafoles durante muchas décadas y cuyo
protagonismo se fue perdiendo al pasar a
ser protagonista casi exclusivamente de
celebraciones y festividades entre familia-
resy amigos.

Nuevos usos de producto que van de la
mano de la sostenibilidad y de la proxi-
midad de un producto kilémetro cero, ya
que proceden de nuestros campos y son
criados por nuestros pastores desde hace
miles de anos. Porque hablar de ovino vy
caprino es hablar de paisaje, cultura, eco-
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nomia, calidad y sequridad alimentaria, pero, sobre todo,
es hablar de excelencia gastrondémica y del disfrute de
un producto nuestro desde siempre. Es hablar de sabores
y placeres para nuestro paladar y también de una de las
cualidades diferenciales que mas valoran los espanoles,
el origen del producto.

Reconocimiento de las administraciones
espaiiola y europea

El Ministro de Agricultura, Pesca y Alimentacion, Luis
Planas, ha concedido a la Organizacion Interprofesio-
nal Agroalimentaria del Ovino y Caprino la distincion
con el Premio Alimentos de Espana a la Comunicacion,
ano 2018. Los premios Alimentos de Espafa son una ini-
ciativa del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimenta-
cion puesta en marcha “con el objetivo de reconocer
la excelencia de los productos alimentarios espanoles
y la labor desarrollada por profesionales y entidades
que contribuyen a la produccion, transformacion, uti-
lizacion, comercializacion y difusion de los mismos. De
este modo, se pretende divulgar la calidad de nuestros
alimentos y el trabajo desarrollado en este sector.

En concreto, la categoria en la que ha sido premiada
INTEROVIC esta concebida para galardonar los traba-
jos de comunicacion que estén relacionados con los
alimentos de Espafa en sus mas variados aspectos: su
naturaleza, produccién, transformacién y comercia-
lizacion, respeto al medio ambiente en su obtencion,
sus propiedades y valor nutritivo, asi como los aspectos
culturales y gastrondmicos. Podran optar a este premio
los trabajos que promuevan el conocimiento y la pro-
mocion de nuestros alimentos y hayan sido publicados,
editados o emitidos por cualquier medio de comuni-
cacion.

La labor puesta en marcha por la Organizacién Inter-
profesional Agroalimentaria del Ovino y Caprino desta-
ca la coordinacion de todas las acciones desarrolladas
bajo una estrategia comun. Un exhaustivo proceso de
investigacion y desarrollo ha permitido adaptar la pro-
duccion del sector espafnol a las necesidades del con-
sumidor del siglo XXI. Los avances en produccion han
tenido su reflejo en las sucesivas campanas puestas en
marcha, para dar a conocer las bondades de estas car-
nes en general, asi como de la personalidad de estas
innovadoras presentaciones en particular.

Las posibilidades financieras generadas por la Ex-
tension de Norma, implementada en todo el sector, ha
permitido a INTEROVIC emprender una permanente
agenda de actividades, puestas en marcha con el ob-
jetivo de revertir la caida del consumo. La deteccion
de los frenos de consumo y su desactivacion gracias a
las acciones puestas en marcha por todo el sector ha
permitido cambiar el rumbo de esta deriva bajista, de

manera que, en el ano 2017, el cordero ha entrado en el
79 por ciento de los hogares espanoles, frente al 51 por
ciento de 2013.

INTEROVIC ha orquestado de manera continua cam-
panas dirigidas tanto al consumidor final como a todos
los agentes implicados en el consumo de las carnes de
ovinoy caprino. En paralelo, se ha consolidado la presen-
cia en los mercados internacionales de nuestros corde-
rosy cabritos, una necesidad para garantizar el futuro del
sector. En el ano 2017, se exportaron 88.588 toneladas,
una cantidad que registra una evolucion alcista durante
los ultimos siete anos.

Los fondos europeos han sido fundamentales en la la-
bor de INTEROVIC. Los buenos datos de la Interprofesio-
nal se han visto recompensados con una segunda cam-
pafna de tres afos de duracion, aprobada por la Comision
Europea. Bajo una misma estrategia, en esta ocasion se
registra una evolucion en el mensaje. Se plantea un nue-
VO posicionamiento, sustentado en la sostenibilidad, ya
que es éste el sector ganadero que mejor mantiene vivo
y activo el medio rural.

Los productos carnicos de ovinoy caprino proceden de
manejos de la ganaderia tradicional. Se trata de sistemas
de explotacion de las cabafas fruto de una experiencia
acumulada durante siglos de pastoreo. Esencial para lo-
grar unas carnes excelentes en cuanto a producto, que
también son un apoyo a la hora de conservar el medio
ambiente, aprovechar los recursos naturales y fomentar
la biodiversidad. INTEROVIC va a continuar su labor para
asequrar en futuro de una produccion cuya existencia
tiene comprobados beneficios para todos. W
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El sector iberico
apuesta por su futuro

Calidad, trazabilidad, transparencia
e internacionalizacion son los pilares estratégicos sobre
los que el sector ibérico construye y consolida su futuro

~ ANDRES PAREDES ,
GERENTE DE LA ASOCIACION INTERPROFESIONAL DEL CERDO IBERICO (ASICI)

0co tiene que ver el sector ibérico actual con el de
hace unos anos. Han sido numerosos los avances
experimentados desde la publicacion del Real Decreto
4/2014, de 10 de enero, que aprueba la norma de calidad
para la carne, el jamon, la paleta y la cana de lomo ibéri-
co. Cinco anhos después, el sector, a pesar de sus diferen-
cias, reconoce el efecto positivo que ha tenido la norma-
tiva en la recuperacion y estabilidad de las producciones
y precios para los ganaderos, en la diferenciacién clara
de las distintas categorias de producto, en la recupera-
cion de los precios para los productos Ibéricos o en la
mayor transparencia y garantia aportada al consumidor.
Hoy el consumidor tiene todas las garantias a la hora
de comprar un jamon ibérico. Esta rotunda afirmacion es
el resultado de mas de cinco afos de frenético trabajo
del sector — ganaderos,
mataderos e industrias -
apoyados por ASIC], la In-
terprofesional del Cerdo
Ibérico, con el unico fin
de ofrecer al consumidor
toda la informacion posi-
ble sobre la calidad vy tra-
zabilidad de los jamones
ibéricos existentes en el
mercado. El resultado es
que el consumidor dispo-
ne de todas la informa-
cion alahora de elegirun
jamon ibérico, los 4 pre-
cintos de norma garanti-
zan gue es jamon ibérico
lo que estad comprando y
la aplicacion para moviles

“Ibérico” le permite consultar la trazabilidad de esa pieza.
Pero, sdonde empez6 todo?

Entre los objetivos de la Norma de Calidad (RD 4/2014)
estaba reforzar la trazabilidad de las producciones de
ibérico, facilitar la identificacion de las diferentes cate-
gorias 0 mejorar la informacion que reciben los con-
sumidores a través del etiquetado. Desde entonces, el
sector, de la mano de ASICI, se ha volcado en la tarea
encomendada por el real decreto de “coadyuvar” al
cumplimiento de la norma.

ITACA: identificacion, trazabilidad y calidad

Al refuerzo de la trazabilidad que recoge la Norma,
se une la decision de ASICI de disefar, desarrollar e
implantar, con recur-
sos del propio sector,
iITACA (Sistema de
Identificaciéon, Tra-
zabilidad y Calidad),
una herramienta digi-
tal que sostiene toda
la informacion de tra-
zabilidad de las pro-
ducciones de ibérico,
desde los reproducto-
res hasta la correcta
identificacion de las
piezas en el punto de
venta, pasando por la
caracterizacién  indi-
vidual de los animales
en su nacimiento, la
identificacion de lotes
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Entre los objetivos de la Norma de Calidad (RD 4/2014) estaba reforzar la trazabilidad
de las producciones de ibérico, facilitar la identificacion de las diferentes categorias
0 mejorar la informacién que reciben los consumidores a traveés del etiquetado.

de alimentacion, el control de pesos de
canales o el mantenimiento de los pre-
cintos en las industrias. Un sistema de
trazabilidad sin precedentes, muestra del
compromiso de la Interprofesional por la
transparencia y la calidad que pone de
manifiesto la absoluta confianza del sec-
tor en sus productos y su deseo de trans-
mitir esta seqguridad a los consumidores.

Actualmente, [TACA estd implantada
en toda la cadena, soportando, gestio-
nando y procesando la informacién de
los operadores del sector: ganaderos,
mataderos e industrias. Una vez que se
vuelca toda la informacion en la plata-

Grafico 1

Sacrificios de bellota por montaneras

Desde entonces, el sector, de la mano de ASICI, se ha volcado en la tarea encomendada
por el real decreto de “coadyuvar” al cumplimiento de la norma

SACRIFICIOS BELLOTA POR TIPO GENETICO MONTANERAS (2014-2015 a 2018-2019)
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2014
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-11,4%
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e = m| 203054 304.274 332.349 349716 332.897
forma, y tras la verificacion fisica de los m| 235188 258,541 269.090 288.592 245.440
técnicos de ASICI en cada una de las fa- n 89.073 117.593 126.547 102.824 91.143

ses de produccion, ITACA asigna a cada
pieza un precinto con el color que le co-
rresponde: negro, rojo, verde o blanco.
Un sistema de informacion sin prece-
dentes, que marca un antesy un después
y posiciona al ibérico como referente
del sector en términos de garantia de
calidad, transparencia y confianza.

Pero [TACA no es solo eso, se ha con-
vertido en una fuente de informacion
para el sector que ofrece datos sobre su
estado y evolucion de sus producciones
para una mejor toma de decisiones en las
empresas y organizaciones del Ibérico.

El sistema permite conocer, por ejem-
plo, el numero de explotaciones ganade-
ras activas, numero de nacimientos, lotes
de alimentacion, reproductores de Norma
identificados, movimientos de animales o
destinatarios de las piezas. Sabemos que
en 2018 los sacrificios dentro de la Exten-
sion de Norma han aumentado un 5,1%
hasta los 3.708.827 animales, y algo mas
del 40% desde 2014 (2.623.460 animales).
Pero si profundizamos mas, descubrimos
el numero de animales sacrificados por
categorias de alimentacion y raza.

M BELLOTA100% Ib M BELLOTA50% Ib M BELLOTA75% Ib

Datos de campana de 2018/19 reflejan las cifras hasta 25/03/2019. Las cifras corresponden a
ano natural.
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La tabla 1 muestra los sacrificios realizados por mon-
tanera, no por ano natural. Es decir, cuando sefalamos
ano 2014, se corresponde con la montanera de 2014
(diciembre) y 2015 (enero, febrero y marzo). Y asi su-
cesivamente.

Elige tu color, elige tu ibérico

La norma de calidad establece, para el control de la tra-
zabilidad vy la transparencia de las producciones de ibé-
rico, un sistema de precintos obligatorios que permite
llamar por su nombre, sin que pueda existir ninguna
duda, a las 4 categorias de ibéricos que existen, en base
a la informacion de trazabilidad registrada en [TACA. El
consumidor solo debe prestar atencion al precinto de
Norma de Calidad del Ibérico, con el logo de ASICl, y a
su color para conocer qué categoria de Jamon Ibérico
esta comprando.

El sistema de identificacion de productos con precin-
tos, gestionados por ASICI, encuadra el Jamon o Paleta
Ibérica en una de las 4 categorias diferenciadas por 4 co-
lores (negro, rojo, verde y blanco), atendiendo al tipo de
alimentacion y manejo que ha tenido el cerdo vy la raza
de este. Son Ibéricos los Jamones que llevan alguno de
los cuatro precintos de Norma.

El precinto negro es del Jamon de Bellota 100% Ibé-
rico, procedente de un animal 100% ibérico, cuyos pa-
dres son 100% de Raza Ibérica inscritos en el Libro Ge-
nealogico; criado en libertad en la dehesa y alimentado,
en su etapa de engorde, de bellotas y otros recursos na-
turales de la dehesa.

El precinto rojo es del Jamon de Bellota Ibérico, pro-
cedente de animales 75% 0 50% de raza ibérica, que vi-
ven libres en la dehesa y son alimentados de bellotas y
otros recursos del campo en su etapa de engorde.

El precinto verde identifica el Jamén de Cebo de
Campo, que puede proceder de ejemplares 100% ibéri-
€0S 0 75% 6 50% de raza ibérica, alimentados con pien-
sos de cereales y leguminosas y con hierbas del campo.

El que identifica al Jamon de Cebo
que puede proceder de ejemplares del 100% ibéricos o
75% 6 50% raza ibérica, alimentados en granjas a base
de piensos de cereales y leguminosas.

App “ibérico™:
una garantia para el consumidor

Gracias al sistema de precintos de norma y en base a
la informacion registrada en [TACA, el sector ha lanzado
“Ibérico”. Una aplicacion para moviles que permite a los
consumidores consultar la informaciéon de trazabilidad
de los Jamones y Paletas Ibéricos vy verificar que el pro-
ducto cumple con la normativa vigente (RD 4/2014), a
través de la identificacion de cada una de las piezas con

(El precinto es negro
y lleva este logotipo?
ES UN BELLOTA 100%

IBERICO

-

LEl precinto es rojo

y lleva este logotipo?
ES UN BELLOTA IBERICO

LEL precinto es verde
y lleva este logotipo?
ES UN CEBO DE CAMPO IBERICO

¢EL precinto es blanco
y lleva este logotipo?
ES UN CEBO IBERICO
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Grafico 2

Precintos Norma de Calidad. Jamones

SACRIFICIOS BELLOTA POR TIPO GENETICO MONTANERAS

2014

2015

2016

2017

2018

296.227

412.678

513.734

594.868

653.156

553.854

567.145

621.485

675.345

700.030

634.790

1.155.473

1.241.492

1.327.547

1.274.980

3.289.383

3.456.442

3.728.388

3.882.659

4.345.637

M BELLOTA 100% Ibérico M BELLOTA Ibérico M CEBO CAMPO Ibérico M CEBO Ibérico

un precinto de Norma (negro, rojo, verde o
blanco, siempre con el logotipo de ASICI)
con un codigo de barras unico e individual.
Basta con una simple fotografia del codi-
go de barras que lleva el precinto para que el
consumidor acceda a la informacion de tra-
zabilidad de esa pieza y conozca, gracias a
unos iconos interactivos, el tipo de producto,
la alimentacién y el manejo que tuvo el ani-
mal que dio lugar a la pieza, su porcentaje
racial, la “ahada” (mes y afo de comienzo
de elaboracion) y la Comunidad Autbnoma
donde se inici¢ la elaboracion de la pieza.
La aplicacion, gratuita, intuitiva e inte-
ractiva, ha despertado el interés entre los
consumidores. En poco tiempo, “Ibérico”
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cuenta con mas de 15.500 descargasy mas
52.000 lecturas de precintos.

Estos avances aportan una absoluta
transparencia y confianza al consumidor
a la hora de realizar su proceso de com-
pra. Tras anos en los que el sector se ha
visto afectado por malas practicas, y sobre
el que siempre sobrevolaba la incertidum-
bre respecto a la veracidad del etiquetado,
hoy ya no hay lugar para la duda y mucho
menos para el fraude. Gracias al esfuerzo
del sector, el consumidor dispone hoy de
las maximas garantias para elegir, con cri-
terio y garantia, el jamon ibérico que me-
jor encaje con sus necesidades.

Apuesta por la
internacionalizacion:
#hampassiontour

El Uultimo paso de esta revolucionaria
transformacion se centra en la Interna-
cionalizacion del Ibérico para aumentar la
comercializaciéon, competitividad y el cre-
cimiento del sector, generando oportuni-
dades de negocio y de acceso a nuevos
mercados, tanto en la UE como en Terce-
ros Paises. La exportacion ha dejado de ser
una opcion, para convertirse en uno de los
grandes retos del sector.

Desde hace varios anos, ASICI trabaja
para aumentar el conocimiento y reco-
nocimiento de los Jamones Ibéricos de
Espafa y posicionarlos en los mercados
internacionales. Fruto de este trabajo es el
“#HamPassionTour. El Jamon, la pasion de
Europa”. Campafa internacional de promo-
cion que, con el apoyo de la UE y el propio
sector, durante los proximos tres anosy con
un presupuesto cercano a los 6 millones de
euros, pretende aumentar la competitivi-
dad del sector en Francia, Alemania, Reino
Unido, México vy Espafa, y dar visibilidad al
sistema de produccion del Jamon Ibéricoy
a las tradiciones y bondades que encierra
este producto emblematico de la gastro-
nomia espanola y la Dieta Mediterranea.

El #HamPassionTour recorrera 24 ciuda-
des europeas de Francia, Alemania, Reino
Unido y Espafa hasta 2020, a bordo de un
moderno “Ham Truck”, al que se uniran,
en una campana global de comunica-
cion sin precedentes, multiples acciones
como masterclass en las escuelas de hos-
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Cuadro 1
Exportaciones de jamones y paletas curados

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
184.730 201.093 226.953 239.243 291.002 311.817 354.798 361.239 404.943 448580
+8,85% +12,85% +5,41% +21.63% +7,15% +13,78% +1,8% +12,09% +12,69%

Datos en miles de euros. Al no disponer de un cédigo arancelario propio para las producciones de Ibérico, los datos mostrados se corresponden al total

de Jamones y Paletas Curadas espariolas (ibérico y serrano).

Cuadro 2

Principales destinos de las exportaciones de jamones y paletas curados

Africa América Asia Europa Oceania Otros Total
2018 545,29 54.434,58 24.615,96 355.764,23 10.398,71 2.821,2 448.579,97
% sobre total exportaciones 0,12% 12,13% 5,48% 79,3% 2,31% 0,62% 100%

Datos en miles de euros.

teleria mas prestigiosas de cada pais, degustaciones
en restaurantes y tiendas gourmets, viajes de prensa a
zonas de produccion, publicidad exterior, campana en
medios 0 una importante campana digital.

Solo en 2018, primer anos de campana, el #HamPas-
sionTour ha llegado a mas de 265 millones de poten-
ciales consumidores. Estos resultados son una muestra
mas de la apuesta realizada por el sector en los ulti-
mos anos por la internacionalizacion y se ven reflejados
en las cifras de exportacion publicadas por el ICEX, en
base a los datos suministrados por la AEAT/ Departa-
mento de Aduanas de la Agencia Tributaria de Espana.

Exportacion al alza

Los datos globales de exportacion de jamones y pale-
tas curados muestran un crecimiento superior al 140%
de las exportaciones en valor en los Ultimos diez anos,
hasta superar la cifra de 448 millones de euros. Solo en
2018, las exportaciones aumentaron mas de un 12%.

Profundizando en los datos facilitados por ESTACOM
y analizandolos por zonas geograficas, vemos cOmo
Europa y América destacan aglutinando el 91,5% de
las exportaciones totales, siendo el mercado europeo,
con casi el 80% del valor de las exportaciones totales,
el destino preferente.

Europa es claramente nuestro mercado preferente,
Francia, Alemania, Italia y Reino Unido aglutinan, en
2018, el 72,2% de las exportaciones en valor realizadas
dentro de la Union Europea, vy el 54,3% de las expor-
taciones totales, segun datos publicados por el ICEX.
Destaca Francia con exportaciones por valor de mas

de 100 millones de euros y un incremento del 14,5%
en 2018.

En Terceros Paises, el pasado afo sobresale el incre-
mento del 50% en EEUU, hasta alcanzar los 16,34 millo-
nes de euros. Le siguen México (14,67 millones de euros
y +7,96%), China (14,12 millones de euros y +42,7%) y Ja-
pon (7,22 millones de euros y +31,1%).

El esfuerzo del sector y sus empresas por posicionar
a los productos Ibéricos en los mercados internaciona-
les, junto a los avances experimentados en los ultimos
anos para garantizar la calidad y trazabilidad en aras de
aumentar la transparencia de cara al consumidor, nos si-
tuan ante un momento estratégico. Es responsabilidad
de todos, administraciones, entidades, organizacionesy
operadores, llegar a acuerdos para impulsar y consolidar
el Ibérico en los préximos afnos para convertirlo en un
sector fuerte y competitivo. ll
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Historia y futuro del jamon,
un alimento excelente
vy emblematico

Ismael Diaz Yubero

obre la conservacion de la carne y la obten- ne es muy conveniente disminuir |a actividad del agua, por-

cion de los primeros jamones hay diversas gue cuanto menos humedad tenga mas posibilidades hay de

suposiciones, que en muchos casos ni si- que la actuacion de los microorganismo sea poco agresiva,

quiera llegan a ser teorias. Lo que parece porque en definitiva la mayoria son enemigos de la madura-

claro es que la primera carne conservada cién y responsables de la putrefaccion de la carne.

fue de mamiferos, segln algunos fue de

cerdo salvaje y hay quien cree que fue con- No tiene sentido, ni posibilidad de ser verdad, la leyenda que

cretamente un jamon. Todas las suposi- sostiene que un cerdo se cayo a un rio de aguas sali-
ciones estan "bien traidas” v algunas hasta son crei- nas, que se ahogod y que cuando lo sacaron su
bles, pero independientemente de los adornos, carne se habia convertido en una salazén,
hay un fundamento técnico relativamente que fue un premio para los que hi-

sencillo, que consiste en que para cieron el esfuerzo de extraer

conservar cualquier tipo de car-
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Seguramente, las primeras
salazones se hicieron antes de que
se domesticase el cerdo, cuando
solo se disponia ocasionalmente
de carne algun jabali cazado. Se
intentd y consiguio conservar su
carne y ademds diferenciarla de la
de los rumiantes, porque su riqueza
en grasa tiene una particularidad
interesante, que hace que la curacion
sea diferente

el cerdo de la corriente fluvial. La primera carne conservada,
que ciertamente lo fue por el frio, pertenecia a un animal que
habitaba en una comarca de muy bajas temperaturas, lo que
permitié que la carne conservase sus propiedades organo-
Iépticas, pero todavia se estaba lejos de la salazon, porque
esta se produjo mucho mas tarde, cuando se utilizo sal para
disminuir la actividad del agua e impedir, 0 al menos dificultar,
el desarrollo bacteriano.

Seguramente, las primeras salazones se hicieron antes de
que se domesticase el cerdo, cuando solo se disponia ocasio-
nalmente de carne algln jabali cazado. Se intent6 y consiguio
conservar su carne y ademas diferenciarla de la de los ru-
miantes, porque su riqueza en grasa tiene una particularidad
interesante, que hace que la curacién sea diferente. Sobre
todo porque exige unos determinados cuidados, lo que signi-
fica que hay que ser meticuloso en el cumplimiento de ciertas
normas, para obtener una buena salazén.

CHACINAS PREHISTORICAS

Pronto hubo que destinar parte de las carnes a conservas,
porque aunque preferentemente se comian frescas, crudas
0 poco cocinadas, era fundamental aprovechar los recur-
sos sobrantes para utilizarlos en los momentos de penuria.
Fuego, humo v sal fueron importantes medios, para tener la
oportunidad de ademas de poder disponer de carne fresca,
asegurarse la disponibilidad futura de tan preciado alimento.
El primer medio, ya en el periodo chelense, fue el fuego, que
ademas de la coccion, permitia que entre las brasas y emba-
durnadas las carnes en cenizas, se prolongase su duracion,

mediante una coagulacion proteica significativa, que junto
con la disminucién de agua hiciese posible una notable eli-
minacién bacteriana. Estos productos, que son los anteceso-
res de los somarros que se han consumido hasta hace poco,
fueron muy probablemente los primeros que se conservaron.
Su elaboracién actual en algunos lugares, casi siempre serra-
nos, de la Espafa interior es escasa pero todavia permanece
COMO una reminiscencia interesante.

Elemento fundamental de las salazones fue, y sigue siéndo-
lo, la sal que ya se utilizaba como aderezo durante la época
del emperador chino Huangdi, hacia el 2670 a. d.C. Los egip-
cios, en tiempo de los faraones, ponian carnes en salazén con
el fin de conservarlas mas tiempo vy en el centro de Europa
también se empleaba y valoraba la sal, por su utilizacién en la
conservacion de alimentos, creandose ndcleos de poblacion
en torno a las minas, como fue el caso de la ciudad Salzburgo,
en Austria, que se traduce como “ciudad de la sal”

INFLUENCIA DE LAS CONDICIONES AMBIENTALES

Pronto se descubrio también que los climas frios facilitaban la
conservacion, que ademas mejoraban las condiciones orga-
nolépticas de las carnes conservadas. Si a ello se unia que los
vientos dominantes eran secos, todavia mejor y como estas cir-
cunstancias se dan, preferentemente, en los parajes que estan
a una determinada altura, fue en ellos en los que las matanzas
fueron mas frecuentes, y en los que embutidos v salazones em-
pezaron a prestigiarse, por su duracion y por su calidad.

De esta forma aparecieron el biltong en Africa, el jerki en
Ameérica del Norte, el charqui en América del Sur, el tasajo,
la bresaola italiana y la cecina espanolga, el pastrami en Euro-
pa oriental y algunas otras salazones mas, obtenidas prefe-
rentemente a partir de carne de rumiantes. Con la carne de
cerdo también se obtuvieron pronto interesantes chacinas
y en algunos lugares se dieron cuenta que, bien tratada, la
carne de un solo animal permitia disponer de proteina y gra-
sa durante todo el afo, por lo que la denominada matanza
paso a convertirse en una actividad necesaria, ejercida por
los habitantes del mundo rural, que en aquellos momentos
era practicamente todo el universo habitado.

Su utilizacion fue un importante medio para fijar poblacio-
nes y dar lugar a los incipientes pueblos, villas y ciudades,
pero también se convirtié en un importante alimento para
los ndmadas, porque la concentracion de nutrientes, su alta
calidad y su relativamente bajo volumen, facilita el traslado,
sin que sea un impedimento su transporte. Hay importantes
referencias graficas, y algunas esculturas, en la cultura celta
a la cria del cerdo de la utilizacién de sus salazones y del pa-
pel que estos alimentos desempenfaron en sus migraciones y
en los asentamientos que progresivamente fueron realizan-
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do. También los fenicios secaron y salaron la carne de cerdo
y por eso cuando se establecieron en Gadir, en el afno 1100
antes de Cristo, iniciaron un comercio regular de chacinas y
salazones, entre los que el jamén ocupo un lugar privilegiado
por su demanda, lo que hizo que su precio fuese alto y que su
calidad mereciese elogios.

INICIO DE LA TECNOLOGIA

Cuenta la historia que en Grecia hubo siete personas que des-
tacaban por sus conocimientos en las ramas del saber y a ellas
les encargaron que se especializasen en una actividad. Como
es logico, a la alimentacion se le dio una importancia especial
y se le encargo a Apoctenote, que era un notable cocinero, que
ya practicaba innovaciones gastronémicas, por lo que se le
ocurrié introducir carne picada, mezclada con grasay amasada
con hierbas aromaticas, en los intestinos de un cerdo, y de esta
forma se invento los embutidos, que se mostraron como un
magnifico sistema para conservar la carne. Fue una importan-
te contribucion a la ciencia para que figure junto con Egis de
Rodas, Nereo de Chios, Ariston, Euthino, Lamprya y Chariades
de Atenas como el famoso grupo de los Siete Sabios de Grecia.

Como consecuencia de que al jamén se le valord mucho sur-
gieron las distinciones de su calidad y Arquestrato comento
las diferentes elaboraciones que hacia Aristogenes de Cirene,
y alabd las exigencias de los compradores, como las que im-
ponia Filoxeno de Citera, que gozaba de gran prestigio por la
calidad de los manjares que ofrecia a los que llegaban a su
mesa, Enseguida aprendieron los consumidores mas exigen-
tes que distinguian perfectamente y valoraban con criterios
ya establecidos las chacinas frescas de los ahumadas, las
saladas, de las dulces y las cocidas de las asadas, constitu-
yendo el primer panel de catadores del que habla Ia historia.

Varrén se autocritico por ser perezoso y derrochador, lo que
se traducia en no saber llenar su despensa de perniles sala-
dos, en vez dela utilizacion continuada de las carnes frescas
y Catén se atrevid a dar las primeras normas para curar dife-
rentes carnes: En concreto su receta para salar jamones dice
asi: “Se deben salar los jamones dentro de una tina. Cuando los
compres deberds cortar sus pezunas. Para cada pata pondrds
un semodio de sal romana fina. Ponla al fondo de la tina y co-
loca el pernil encima con la corteza hacia arriba. Pon después
otro encima y cubrelo de la misma manera, cuidando que no se
toquen las carnes. Cuando estén todos los jamones pon una dl-
tima capa de sal procurando que la carne no asome. Tras cinco
dias de sal sacalos todos sin quitarles la sal adherida. Pasados
doce dias limpia los jamones de sal y cuélgalos al viento. Al ter-
cer dia lavalos con una esponja, untalos de aceite, cuélgalos al
humo otros dos dias, descuélgalos y Gntalos otra vez de aceite
y vinagre mezclados y cuélgalos en la despensa” El proceso en
lineas generales, y salvando las distancias debidas a algunos
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avances cientificos, es bastante similar al que se practica en
la actualidad.

Los romanos mejoraron las técnicas de produccion de casi to-
dos los alimentos y ademas consideraron aljamon (pernam)y a
las paletillas (petasonem)como piezas nobles que merecian un
trato especial y por eso procedieron a su salazon directa, recién
separadas de la canal, evitando que se picasen y se destinasen
a la produccion de embutidos. Variaron las presentaciones y
aparecieron jamones con o sin pezunga, con todos los huesos
de la extremidad o eliminando alguno de ellos, ahumados,
acodados o sometidos a la accion de las especias o impreg-
nados con algunas hierbas aromaticas, con aceite o vinagre.
De esta forma se inicié una gran diversidad de presentaciones
y de curaciones que son responsables de la gran variedad de
jamones y paletas que existen en el mundo.

Virgilio en su “Geodrgica” y Columela en “De re rastica” rela-
cionan la alimentacion del cerdo con los sabores del jaman,
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aunque las referencias a sus cualidades organolépticas son
confusas. También aparecen ya las primeras referencias a
los jamones en funcion de su region de procedencia. La va-
loracién mejor era para los jamones galos, cantabros, me-
nopios y cerretanos, aunque es distinta segln los diferen-
tes autores e incluso habia algunos preferian los de otras
procedencias.

También mencionan Plauto al jamén en salazén (pernarum
salsura) en algunas de sus comedias, Apicio en su "De re co-
quinaria’, Marcial en sus "Satiras’, Juvenal recomienda el ja-
mon para agasajar a los invitados y Ateneo reservaba la parte
de arriba de la pierna curada para agasajar a los mas valientes
y destacados gladiadores. Se empez0 a legislar sobre proce-
dencias, elaboraciones y comercio y en tiempos de Diocle-
ciano se promulgo el “Edictum de Pretiis’ en el que se fijan los
precios maximos a que se pueden vender diferentes produc-
tos, entre los que estaban los perniles salados.

DIFERENTES CULTURAS QUE INFLUYEN
EN LA ELABORACION DE LOS JAMONES

Durante la dominacion arabe, en sus territorios, el cerdo y por
tanto los jamones estaban prohibidos, por lo menos duran-
te los primeros anos, pero @ mediados del siglo X, en pleno
apogeo de los Omeyas en Cordoba se permitieron carnice-
rias, en las que se despachaba cerdo para el consumo de los
cristianos. Hay diferentes referencias, muy interesantes, de
las caracteristicas que tenian las carnicerias y de los produc-
tos que comercializaban y, mas o menos, al mismo tiempo
se establecieron las condiciones que tenian que cumplir para
garantizar la salubridad de los productos.

Con la Reconquista comer cerdo se convirtid en un signo,
quizas el mas significativo, de distincion de los cristianos vy
a su ensalzamiento contribuy6 la monarquia, que aunque en
esos tiempos procedia del norte de Europa, se aficiond pron-
to a este producto mediterraneo. Carlos | exigia que todos los
dias en su mesa estuviese presente el jamaén en las princi-
pales comidas, y con frecuencia entre horas, tuviera su sitio
el jamén de Montanchez, que era su preferido. También su
hijo, Felipe Il, hered6 ésta sana costumbre y ademas se la
transmitio a su capellan, el humanista Arias Montano, que
busco su retiro en la Sierra de Aracena a donde, segln dice
Lope de Vega "huyo de la vida” No estan muy de acuerdo los
nativos de esta comarca, que mas bien creen que en vez de
huir fue buscando disfrutar de ella, disfrutando de diversas
viandas locales y entre ellas mostré su preferencia por los
jamones de la Sierra de Aracena. Parece que es cierto que
prescindio de algunos placeres cortesanos y los sustituyo por
otros menos sofisticados, pero que fueron muy importantes
para que siempre estuviese orgulloso de haber tomado la
decision acertada.

La mejor utilizacion de los recursos y las posibilidades de
programar la alimentacion a lo largo del ano, almacenando
productos en las épocas de abundancia para poder sobrevivir
en las de escasez, hizo que se fijase la atencion en el cerdo
y en sus chacinas que por sus diferentes tiempos de con-
servacion permiten almacenar proteinas y grasas y por eso
el Tempus Glandiiy especialmente su comportamiento clima-
tico, tenian una importancia fundamental en las situaciones
alimentarias de la Espana rural, que era la que suministraba
casi todos los alimentos. La aportacion del cerdo, y sus chaci-
nas, fue notable en una economia de autoabastecimiento por
lo que hay referencias de numerosos autores vy entre ellos
San Isidoro en De Eclesiastiis oficiis, los clasicos del Siglo de
Oro como Cervantes, Lope de Vega y Quevedo o mas tarde,
ya en la edad contemporanea, de costumbristas como Ar-
mando Palacios Valdés, Pereda o Benito Pérez Galdds que
resenan la importancia de la matanza y de sus productos en
algunas de sus novelas.

LA FIESTA DEL CERDO

La matanza fue una de las fiestas mas importantes que se
celebraban en cada casa de cada pueblo. Tenian caracter fa-
miliar pero la participacion de vecinos hacia que su impor-
tancia social fuese manifiesta. La matanza era la conclusion
de una importante actividad con finalidad alimentaria, solo
superada por la recoleccién del cereal, porque con ella se ob-
tenia la carne, mas apta que ninguna otra para conservarse,
con la particularidad de que, sometida a este proceso, mejora
en sus caracteristicas organolépticas, al cambiar notable-
mente aroma, sabor y textura.

Hay referencias histéricas que dejan claro que la practica de
la matanza era patrimonio de todas las culturas europeas,
precisamente por esa particularidad de poder conservarse la
carne con tecnologias siempre disponibles, muy primitivas, y
convertirse asi en el elemento fundamental de la alimenta-
cién tradicional, cuyo factor limitante eran las proteinas, por-
que era casi la Gnica forma de disponer de ellas para poder
subsistir durante todo el afo.

La matanza era un acontecimiento que reunia determina-
dos aspectos rituales, como por ejemplo la hendidura pro-
funda que se hacia en las pezunas con el mismo cuchillo con
el que se habia degollado al animal, quizas en referencia al
rechazo de la prohibicion judia de los animales de pezuna
hendida, las consultas ancestrales a la luna que en forma
de baile, se convirtieron posteriormente en las jotas, ara-
gonesas, manchegas, extremenas o castellanas alrededor
de los productos de la matanza, antes de que un sacerdote
procediera a su bendicién, que garantizaba la buena con-
servacion, el entierro de las pezufas, la quema de la prime-
ra sangre tras el degtiello con un hierro candente, como re-

Distribucién y Consumo 68 2019 - Vol. 2



miniscencia de lo que fue ofrecimiento a los dioses. Muchas
de estas practicas, que tienen origen precristiano, hoy se
siguen haciendo transformadas en homenaje a diferentes
figuras de virgenes o santos del calendario y especialmen-
te a San Anton, San Blas y la Virgen Candelaria, aunque el
elenco es larguisimo y como muestra transcribo un parrafo
de Xosé Ramaén Marino Ferro: "A San Sebastian del Pico Sacro
y a San Tirso de Castrofeito (Coruna) les ofrecen patas de cer-
do que luego se subastan. Patas y cabezas de cerdo, jamones,
etc, son entregados a San Jorge de Cereixo como ofrendas de lo
mejor de la casa. A San Benito de Fefinans le ofrecen carne de
cerdo y a San Antonio de Herbén, lacones”.

La época de sacrificio ideal era otono e invierno v a ello
contribuia una serie de factores. El primero de ellos era el
alimentario, porque la forma de explotacién del cerdo era
doméstica, porque en la que los animales se procuraban
practicamente la totalidad de su sustento, en los alrededo-
res de la casa de sus duefios y aprovechando los residuos
de la alimentacion humana, aunque en algunas zonas podia
ser extensiva, tal como hoy hacen en el régimen de monta-
nera. En el primer caso los recursos habian sido abundantes
durante el verano, por la abundancia de los productos de la
huerta, y todavia lo seguian siendo en otofio y al principio del
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invierno. Ademas se podian complementar con los cereales
recolectados en la explotacion, con el salvado y otros subpro-
ductos procedentes de la molienda del trigo o con las patatas
tardias de desecho.

Decisiva era también la temperatura, porque en el proceso
de chacinacion es muy conveniente que las carnes se enfrien
enseguida, después del sacrificio y porque las temperaturas
bajas van a regular la presencia de microorganismos favo-
rables, evitando que se multipliquen y actien muchos que
se desarrollan a temperaturas altas, pero que tienen efectos
negativos en el proceso de maduracion.

El sacrificio de los cerdos, que en general eran muy grandes,
casi siempre proximos a los 200 Kg., exige la colaboracion
de varias personas, porque se resiste a salir de la cochique-
ray a ser trasladado e izado a la banca de sacrificio, en la
que ademas debia estar bien sujeto, para evitar que en los
estertores de la agonia cayese al suelo. El matarife o ma-
tachin, que normalmente era un habilidoso voluntario de
la localidad, pero que en algunos casos era un especialista
retribuido por su funcién, era el encargado de dirigir la ope-
racion en la que todos los participantes tenian la obligacion
de obedecerle.
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Fue en los arfos 60 del pasado siglo cuando el consumo de jamon cambio
de forma importante, porque el avance de la tecnologia y el control

de las temperaturas de conservacion, la aireacion, la luz y la humedad
ambiental se dominaron, haciendo posible que todo el proceso de curacion

se hiciese con arreglo a unas normas

La elaboracién de los productos del cerdo tiene cadencia y
l6gica, con objeto de que algunas de las chacinas se puedan
consumir inmediatamente, pero también que otras estén
disponibles desde el primer momento, recién terminada, y
en su conjunto era necesario que durasen hasta un ano des-
pués, justo cuando se vuelva a matar otro cerdo. Morcillas,
salchichas, longanizas finas, embutidos culares o morcones,
lomo, salazones, grasas, paletas y jamones deben constituir
principal aporte proteico a la dieta. Como es légico cada una
tiene su concreta utilizacién y hasta su momento, procuran-
do que las mas grasas se empleen en los guisos de invierno y
las mas magras sean de consumo prioritario en verano. Entre
todas las chacinas la mas prestigiosa, la mas cotizada y la
mas emblematica es sin duda el jamén.

MODERNIZACION DEL SECTOR PORCINO

Aunqgue las razas precoces habian llegado a Espafa a prin-
cipios del siglo XX, transcurrieron casi cincuenta anos hasta
que la produccién intensiva de cerdos se extendio. Hasta en-
tonces solo se habian cebado cerdos autoctonos, del tronco
celta al norte de una linea imaginaria que une Finisterre con
Valencia y del troco ibérico, al sur de la misma. La anterior
aseveracion no debe tomarse estrictamente porque eviden-
temente habia excepciones zootécnicas, culturales y geogra-
ficas pero si es expresiva de la situacion productiva espanola.

Los cerdos criados en cautividad (cada casa rural criaba los
que necesitaba para su abastecimiento, que con frecuencia
por falta de recursos era solo uno) se sacrificaban con un ano
de edad aproximadamente, aunque los criados en explota-
ciones extensivas y especialmente en la dehesa, tenian al
menos un afo y medio. Los de las nuevas razas (Large White.
Landrace, etc.) eran ya aptos para el sacrificio cuando apenas
tenian seis meses de edad. Con la explotacion de las razas
exdgenas aumento la produccion porcina espafola, su carne
se empez0 a consumir fresca, desaparecieron muchas razas
(gallega, asturiana, chato vitoriano, cerdo de Vich, chato mur-
ciano, etc.), que ahora se estan recuperando y la produccién
de jamones crecid proporcionalmente, es decir el doble, al
ndmero de animales sacrificados.

La produccién intensiva se impuso coincidiendo con la
llegada a Espafa de la peste porcina africana, que tuvo
especial incidencia en las explotaciones extensivas y so-
bre todo en los cerdos del tronco ibérico, criados en dehe-
sa, en donde un vector denominado popularmente como
“chinchorro” o garrapata blanda y cientificamente como
Ornithodorus erraticus, transmitia la enfermedad que a pe-
sar de los muchos esfuerzos por erradicarla que se hicie-
ron, estaba acantonada en jabalies, que tenian facil con-
tacto con las piaras y a veces hasta cruce con las cerdas
ibéricas. Para acabar con la peste hubo sugerencias de
prescindir de las explotaciones extensivas de ibérico en
montanera, pero la propuesta, aunque mantenida por los
principales especialistas del momento, afortunadamente
no prospero.

Refiriéndonos al jamén en general, en algunos casos dis-
minuy6 su calidad y en otros, aunque no todos estamos
de acuerdo, mejoré y ademas notablemente, porque en
mi opinion nunca habia habido hasta entonces jamones
tan buenos como los que empezaron a comercializarse de
forma generalizada en aquellos anos, ya que hasta en-
tonces casi la totalidad de los jamones que se vendian
era a nivel local. Estoy refiriéndome légicamente al jamon
ibérico de montanera, que sin duda es el mejor que se
produce en el mundo.

Fue en los anos 60 del pasado siglo cuando el consumo
de jamon cambi6é de forma importante, porque el avan-
ce de la tecnologia y el control de las temperaturas de
conservacion, la aireacion, la luz y la humedad ambiental
se dominaron, haciendo posible que todo el proceso de
curacion se hiciese con arreglo a unas normas. Al mismo
tiempo, el mejor conocimiento de la microbiologia, identi-
ficando parcialmente y empezando a cultivar los microor-
ganismos benefactores, mejord notablemente los proce-
sos productivos.

Otro cambio importantisimo es que el jamon dejé de ser
un privilegio especial, y se extendio su consumo y las cos-
tumbres de degustarlo. Hasta entonces se tomaba en ta-
cos, se despreciaba cuando se comia en lonchas e inclu-
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so se afirmaba que cortado asi no sabe a jamén, pero el
jamon artesano dejo de ser el dominante en el mercado
y las grandes factorias impusieron sus producciones, que
siguieron evolucionando en las presentaciones, con parti-
cipacion creciente del loncheado y envasado.

Nuestro jamon clasico corrio peligro de desaparecer, pero
algunas circunstancias hicieron posible su salvacion. Hacia
1980 se crearon las primeras Denominaciones de Origen
(Guijuelo, Dehesa de Extremadura vy Jabugo, que luego fue
Sierra de Huelva y ha vuelto a ser Jabugo, y mas tarde Valle
de los Pedroches). En todas estas areas habia pequenas in-
dustrias artesanas, que se surtian de cerdos criados y ceba-
dos en dehesas y con una alimentacion totalmente natural.
Normalmente el seguimiento de los cerdos era controlado
por las industrias que sabian que compraban y a quien com-
praban. Las industrias crecieron, se tecnificaron, adaptaron
los procesos a los avances cientificos y hoy pueden ofrecer
un excelente producto, aunque todavia estamos lejos de
que su etiquetado responda siempre a la calidad espera-
da, especialmente por “interpretacion” de lo que significa
la pureza de la raza, en el sistema de alimentacion y en la
utilizacion de calificativos enganosos como es el caso de
“pata negra” Nos sigue faltando una perfecta indicacion de
las caracteristicas que han condicionado la produccién de
cadajamon, pero a pesar de lo anterior las mejoras han sido
constantes, por lo que hoy se puede ofrecer un producto
que figura entre las cuatro estrellas de la gastronomia occi-
dental, con la trufa, el foie y el caviar y que es apreciado en
todo el mundo.
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EL JAMON Y LOS JAMONES POR EL MUNDO

Son muchos y muy diversos los lugares en los que se elabo-
ra. En Italia los jamones de Parma y de San Daniele tienen
prestigio internacional, porque apoyados en su alta calidad,
sus elaboradores han sabido hacerse con una cuota de mer-
cado importante, aprovechando su imagen favorecida por
sus cuidadas presentaciones y apoyada en una muy buena
publicidad, pero hay muchos jamones italianos mas como el
friulano de Suris, el de Norcia, el de Médena, el ahumado de
Sappada, el VVéneto, el sardo o el del valle de Aosta que se
cura a 1800 metros de altura.

En Portugal tienen fama los jamones de Chaves v los de
Barroso y Gltimamente han alcanzado gran prestigio los
de Barrancos, que imitando a los espanoles de montanera,
elaborados con cerdos ibéricos y producidos muy cerca de
la frontera han merecido ser distinguidos con una Deno-
minacion de Origen. En Francia son prestigiados el jamon
vasco o de Bayonay el Prisuttu que es un jamén ahumado
que se elabora en la isla de Corcega. En Alemania tienen
fama los de Westfalia, que tradicionalmente se elabora-
ban con los cerdos salvajes que se criaban en sus bos-
ques y los de la Selva Negra y el Ammerland, en Croacia
el jamon dalmata, en Hungria tienen nombre los jamones
ahumados de Mangalitza, aunque actualmente como con-
secuencia de la influencia espanola tienden a elaborarlos
imitando a los ibéricos, en Rumania, también con la raza
mangalitza estan intentando recuperar un jamén que fue
ancestral en Transilvania y que casi llegd a perderse, en
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Praga hacen un interesante jamén ahumado vy cocido, en
las Ardenas, region compartida por Francia, elaboran uno
cocido muy tipico de esta region de Bélgica y Luxemburgo,
que se presenta envuelto en una piel de cerdo cosida. En
China hacen desde hace mucho tiempo el jamén de Jinhua
y, desde hace muy poco, jamoén serrano que imita al espa-
fol. Entre los jamones clasicos cocidos destacan el de Vir-
ginia en Estados Unidos vy el de York en Inglaterra, imitado
en todo el mundo.

LOS JAMONES ESPANOLES

Es en Espafa en donde se hacen mas variedades de jamo-
nes y ademas en donde se produce el principal modelo a
imitar, que son los ibéricos de montanera, pero en todas
las comunidades se hacen jamones. Incluso en donde no
se habian hecho nunca se estan empezando a hacer, por-
que aunque las condiciones climaticas nunca fuesen favo-
rables a su curacién, como es el caso de las Islas Canarias
en donde se elaboraba tradicionalmente un jamén asado,
pero aprovechando los avances de la tecnologia se esta
intentando emular el modelo tradicional peninsular. En el
Pais Vasco, tras muchos anos sin hacerse, se han vuelto a
elaborar jamones partiendo de |a recuperada raza euskal
txerria, explotada extensivamente y alimentada con frutos
del bosque.

Siempre se ha hecho jamon gallego, que se presenta sin
pata, o en los casos en los que se la deja es acodado. Aun-
que la curacion es en horreos o en locales frescos y venti-
lados, la terminacion puede ser en “lareira’, por lo que se
produce un ligero ahumado. El jamén asturiano tiene un
corte redondo, con piel, por lo que su forma es rechoncha
y exige que su maduracion sea siempre superior a los seis
meses. Tienen especial importancia y prestigio los jamones
de Tineo y los de Avilés. En La Rioja se hace un jamén muy
interesante y con diversas presentaciones, porque aunque
en todos los casos se cura sin pata, en algunas ocasiones
también le quitan el hueso de la cadera y es bastante fre-

cuente que, a media curacién, se unte con manteca y se
cubra con pimentén, y a veces poniendo también pimienta
molida en las regiones articulares.

En Aragon destaca el jamén de Teruel, que tiene Denomi-
nacion de Origen. Se elabora con cruce de las razas Large o
Landrace con Duroc v el sacrificio se hace cuando los anima-
les pesan alrededor de 135 kg, por lo que las masas mus-
culares han adquirido desarrollo suficiente, para dejar clara
su impronta en la textura, los aromas vy el sabor. El proceso
de curacion es prolongado, al menos catorce meses, por lo
que se le puede considerar como uno de los mejores jamones
elaborado a partir de cerdos de razas precoces.

El llamado jamén andorrano se elabora en diferentes pun-
tos de Cataluna, es conocido como pernil y muy apropiado
para disfrutarlo en los aperitivos colocado, sobre rebanadas
de pan en las que se ha restregado tomate. Es un jamén sin
pata y normalmente sin piel, aunque en ocasiones se la deja
en corte redondo. Los coxales se separan en la articulacion
con el fémur, dejando visible la “bola” La mayoria de la po-
tente industria catalana ha optado por la elaboracion del
llamado “corte serrano” y una parte importante esta sujeta
en su elaboracién a las normas marcadas por el Consorcio
del Jamon Serrano. En Valencia, en donde la industria carnica
porcina es considerable, se produce una importante cantidad
de jamones, que casi en su totalidad siguen las normas del
denominado jamén serrano.

Una considerable parte de Murcia esta a poca altura sobre
el nivel del mar vy en ella se encuentra una de las mayores
industrias carnicas, con producciones crecientes de jamo-
nes y con un mercado cada vez mavyor, pero hay zonas, en
las Sierras de Almenara, Segura y El Algarrobo en la que se
sigue elaborando un jamon tradicional, aunque en cantidad
limitada. Se esta intentando hacer un tipo actual, unificando
cortes y procesos, porque la calidad es una preocupacion
constante y se recurre con frecuencia a cruces con ibérico.
Es importante que lo consigan y que diferencien bien los
diferentes tipos de jamon, especialmente en el etiquetado,

Aire seco, temperatura baja y microbiologia adecuada son los tres factores
fundamentales para la curacion de los jamones, porque junto con la sal
dificultan la actividad bacteriana perversa y favorecen que la carne madure
lenta pero adecuadamente. Estas circunstancias se dan en las montanas,
en donde la niebla estd pocas veces presente y en las que la influencia

de los vientos maritimos, y por lo tanto humedos, es limitada
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para evitar confusiones y que una parte importante se co-
mercialice con denominaciones inapropiadas.

Andalucia es la region espafola que presenta mayor di-
versidad de jamones. Algunos son ibéricos y se ceban en
montanera como los de Jabugo vy Sierra de los Pedroches
que tienen Denominacién de Origen y trataremos conjun-
tamente con los demas ibéricos. Pero ademas son impor-
tantes los jamones almerienses de Serdn y los de Marias,
los jienenses de Cazorla, el ibérico de la Sierra Norte de
Sevillay el granadino de la Alpujarra comercializado como
de Trevélez, que a mediados del siglo XIX era el jamén mas
prestigioso de Espana, del que se decia que se curaba bajo
la nieve, lo que aunque algunos lo siguen manteniendo es
poco probable que asi fuese. Su calidad fue tanta que la
reina Isabel I autorizé que pudiesen lucir un sello, graba-
do a fuego, con la corona real. Su calidad disminuy6 o al
menos fue superada por jamones de otras regiones, por lo
que en la actualidad se pretende mejorar desde el Consejo
de la Denominacion de Origen, para volver a ser un exce-
lente jamaon, elaborado con razas precoces pero partiendo
de animales pesados, con periodos prolongados de madu-
racion y rigurosos controles de calidad.

LOS JAMONES SERRANOS

Aire seco, temperatura baja y microbiologia adecuada son los
tres factores fundamentales para la curacion de los jamones,
porque junto con la sal dificultan la actividad bacteriana perver-
say favorecen que la carne madure lenta pero adecuadamente.
Estas circunstancias se dan en las montanas, en donde la niebla
esta pocas veces presente y en las que la influencia de los vien-
tos maritimos, y por lo tanto himedos, es limitada. Pronto se
apreci6 que los jamones que se curaban en la sierra eran mejo-
res que los de los valles o los de las planicies, y por eso el jamén
serrano enseguida tuvo una consideracion superior.

Los jamones curados en la sierra no necesitan la proteccion
de la piel, e incluso les viene bien que se elimine la mayor
parte, para que su superficie esté lo mas seca posible, sin que
la higroscopicidad de Ia piel altere las condiciones favorable
para su maduracion, por lo que se impuso un tipo de corte
con no mucha grasa, bien perfilados y con la piel muy recor-
tada, en Vinvertida.

Esta presentacion tradicional se fue imponiendo, aunque se
siguieron manteniendo los cortes variados, caracteristicos de
cada region espaniola, y paralelamente los diferentes sistemas
de maduracién que afectan a la calidad final del producto. Pero
al empezar el Gltimo tercio del siglo pasado, todavia la elabora-
cion de jamones en empresas especializada era muy limitada,
porque cuando se hacia el tamano de los secaderos era peque-
noy su presencia en los mercados poco significativa.
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En 1990 se cred el Consorcio del Jamén Serrano, una asocia-
cion de empresas espafiolas, que agrupa a importantes com-
panias del sector carnico, unidas con el objetivo de homologar
un jamaén serrano exclusivo y de alta calidad, para su comer-
cializacién en los mercados internacionales. Ha tenido éxito y
el jamon serrano se ha convertido en un tipo de jamén que
se elabora en toda Espana. Para poder ostentar el sello de
identificacion, grabado a fuego, es necesario cumplir una se-
rie de normas y pasar unos controles de calidad que los dife-
rencian de otros jamones. Desde su creacion se han grabado
15.000.000 de piezas. Una gran parte con destino a los mer-
cados exteriores, entre los que los mas mas significados han
sido hasta ahora Francia, Suecia, Alemania, México vy Chile.

EL IBERICO DE MONTANERA
Y SUS APROXIMACIONES,
IMITACIONES Y FALSIFICACIONES

El mejor jamon del mundo es sin ninguna duda el jamon ibé-
rico de montanera. Para poder denominarse asi tiene que
cumplir una serie de condiciones. Las tres mas importantes
son que proceda de cerdos puros del tronco ibérico, que se
haya cebado en montanera y que haya tenido un adecuado
periodo de curacion superior a los dieciocho meses.

Ademas los cerdos deben tener una determinada edad vy
peso cuando entran en montanera. Lo ideal es que estén en
cebo durante cuatro meses, deben comer al final del engorde
cada dia unos diez kg de bellotas, para reponer un kg de peso
diario, han de sacrificase en una condiciones determinadas y
cumplir unos tiempos de salazon, curacion y otras muchas
condiciones mas, que no por menos importantes son menos
necesarias de observar.

El principal factor limitante es que la extension de la dehesa
es escasa, por lo que, segin Alberto Oliart, solo se pueden
cebar unos 350.000 cerdos cuando el ano es bueno y unos
150.000 cuando la cosecha de bellota es malg, lo que no es
infrecuente. Esto supone que anualmente disponemos de
una cantidad variable de entre 300.000 y 700.000 jamones
que son muchos menos que los que pide el mercado v por
ese motivo el jamon ibérico de bellota es imitado, partien-
do de cerdos ibéricos cruzados, o de otras razas espanolas
como el cerdo vasco, el gallego o el asturiano, o extranjeras
como el Mangalitza hingaro o rumano, o los italianos caser-
tanos, calabreses, sardos, negros de Parma etc.

En cuanto a la alimentacion se ha intentado hacerla en es-
tabulacién, con bellotas recogidas previamente, acompana-
das de girasol alto en oleico, con castanas o con otros frutos,
pero la escasez determina que si no hay suficiente bellota se
termine de cebar con piensos compuestos, suministrados en
pesebre 0 en campo.
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El proceso de curacién se puede acortar mediante aumento y
regulacion de temperatura o disminucion de humedad. También
se puede aumentar excesivamente el nimero de piezas por
metro cUbico de secadero, o no aplicar las técnicas oportunas
con el fin de abaratar costos, pero evidentemente todo ello re-
percute y no positivamente en la calidad del producto final.

El resultado es que cualquiera de estas desviaciones hace
imposible que el jaman sea un auténtico ejemplar de ibérico
de montanera, aunque se intenten vender como tales. Unas
veces recurriendo a denominaciones equivocas, como “pata
negra’, a nuevos apelativos o a otras artimanas, como inten-
tar hacer creer que es mejor el cerdo de recebo o que si es
cruzado con duroc mejora la calidad.

Esta bien que el jamon tenga imitaciones, en definitiva a to-
dos los grandes productos se les imita, pero es absolutamen-
te necesario que la Administracién proteja a los que hacen las
cosas bien, y en este sentido progresa la legislacion. Aunque
no es suficiente, porque han de ser los propios productores
los que exijan los controles necesarios, e informen de todos
los avatares que han concurrido en cada jamén, para dife-
renciarlo de las imitaciones v falsificaciones, porque esa es
la funcion fundamental s los Consejos Reguladores y de los
ganaderos, industriales y comerciantes responsables.

EL JAMON COMO MOTOR
DE LA PRODUCCION PORCINA

El valor del sector porcino esparol alcanza los 15.000 mi-
llones de euros, lo que representa un 1,4 % del PIB, el 14%
de la produccion final agraria, y el 37% de la produccion ga-

nadera. El crecimiento del sector porcino en Espana ha sido
espectacular. Tanto que en los Gltimos diez afos ha aumen-
tado un 60% en volumen v la exportacion se ha duplicado en
cantidad y algo mas en valor, con la particularidad de que los
crecimientos medios son superiores al 5% interanual. Expor-
tamos, (incluyendo en este concepto también los envios a los
paises de la UE) a 130 paises. Sobre todo a Francia Italia, Por-
tugal, Reino Unido y Alemania, dentro de la Comunidad v a
China, Japon y Corea como paises no comunitarios. Somos el
cuarto pais productor del mundo vy el tercero en exportacion,
tanto por cantidad, como por precio Aunque exportamos, so-
bre todo, carne fresca es de resefar que la exportacion de
jamones esta aumentando de manera considerable.

No hay discusion en cuanto a que el jamaén es la pieza mas
apreciada de todas las que se obtienen del cerdo. Esta ima-
gen, que en general es favorable para el jamén, también ha
tenido aspectos negativos, porque su nombre muchas veces
ha servido para que bajo él se guareciesen productos de muy
escasa calidad, unas veces mas o menos curado, otras coci-
dos con mas o menos fécula, en ocasiones con mas o menos
jamén y otras para denominar a productos elaborados a par-
tir de otras especies animales tan alejadas como el pato o el
avestruz.

Aunque los datos que hasta ahora se han publicado no son
coincidentes, ni estables porque dependen de la evolucion de
los mercados, se estima que los jamones de un cerdo blanco,
suponen una tercera parte del valor de la canal y en el caso
del ibérico entre un cuarentay cinco y un cincuenta por ciento
en fresco, cuando su peso, en ambos casos, es alrededor de
una sexta parte. Si nos referimos al valor de un jamén, una
vez finalizada la curacion, puede llegar a igualar y en algunos
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casos superar, incluso ampliamente, al precio que se pago al
entrar al matadero por el cerdo del que procede.

LA EXPORTACION DE JAMONES

Hace solo treinta anos que empezamos a exportar jamones,
porgue hasta 1988 nuestras fronteras estuvieron cerradas
como consecuencia de la existencia de la peste porcina afri-
cana. La extincion de la enfermedad v el ingreso en la UE que,
mediante un Reglamento Comunitario, de 1989 eliminé las
medidas, referentes a la prohibicion establecidas para Espa-
na, de exportar carne de cerdo uy sus chacinas, lo que per-
mitié que nos asomasemos al exterior y desde entonces han
sucedido muchas cosas.

Se acumularon las especulaciones, porque junto a los que
pensaron que se iba a exportar todo el jamén y que ya no
podriamos comerlo los espafoles, estaban los que creian
gue no exportariamos ni uno, porque los extranjeros nunca
entenderian que en un jaman hubiese pezufa, pelos y mohos
y ademas habia que afadir que no sabian cortarlo. La realidad
es que las dos opiniones son extremistas pero las dos tienen
su parte de razon, por lo que ambos argumentos se estan
dejando sentir en nuestro mercado exterior.

Los paises de la UE, empezando por Francia, Alemania y
Bélgica, se atrevieron a importar un producto que les habia
gustado a sus ciudadanos que, seguramente, lo conocieron
cuando nos habian visitado como turistas, pero los envios
fueron poco significativos y siempre supeditados a las exi-
gencias que el mercado imponia, que por otra parte lo domi-
naban los jamones italianos.

En 1992 se enviaron los primeros jamones a Argentina,
seguramente por la nostalgia de algunos emigrantes es-
panoles, que aforaban un producto poco conocido, pero
del que les habian hablado sus padres y abuelos por su
maravillosa calidad. Lo que les llegd fueron jamones obli-
gatoriamente deshuesados, que ademas tenian que acre-
ditar el cumplimiento de unos requisitos, técnicos y sani-
tarios, relacionados con el proceso de elaboracién, a lo que
habia que afadir que, para poder competir, no podian ser
de la mejor calidad.

Fue algunos afos mas tarde, concretamente en 2004
cuando Estados Unidos calificé a una empresa espano-
la (Embutidos Fermin) para poder enviarles jamén. Poco
después se empezaron a calificar empresas vy autorizar
importaciones por otros paises como Canada o Japén, en
los que hasta entonces solo se importaba jamén italiano,
hasta el punto de que el nombre con el que se conocia y
se sigue conociendo el producto era prosciutto, que es el
nombre italiano del jamaon.
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En la actualidad, quince afios después, Italia sigue siendo Ii-
der en el mercado norteamericano, ya que las dos terceras
partes del jamén importado (principalmente deshuesado)
proceden de este pais y solo un 4% en volumen de las impor-
taciones son espanolas. Pero en una cosa ganamos a nues-
tros competidores y es en la apreciacion, porque nuestros
jamones alcanzan un valor unitario muy superior.

El jamon curado es un alimento gourmet en Estados Unidos,
que se suele vender en el area deli (delicatessen) de los super-
mercados y, como tal, su demanda esta concentrada en los con-
sumidores de renta alta, generalmente de buen nivel cultural y
con una cierta formacion en materia alimentaria. La utilizacion
principal del jamén curado es como componente en bocadillos,
solo a veces en los llamados better sandwiches, que se venden
en cadenas de comida rapida con distintivo gourmet, luego como
ingrediente de pizzas, en ensaladas v finalmente como aperiti-
vos, en los exclusivos llamados platos de jamén. Hay que tener
en cuenta que el consumo medio anual por cada habitante es-
tadunidense es de solo 60 gramos al ano, con lo que las pers-
pectivas de este mercado son muy esperanzadoras.

En los afos sucesivos se han ido incorporando muchos pai-
ses a este mercado, porque ya son casi cien nuestros clientes
que demandan y distinguen entre jamones curados, serranos
e ibéricos, en sus variadas presentaciones (enteros, deshue-
sados, loncheados) y con diferentes periodos de curacion.

El Gltimo avance importante en el mercado del jamén, ha sido
el convenio firmado en el mes de noviembre de 2018 entre
Espafa y China, para que se puedan exportar productos cu-
rados con menos de 313 dias de curacién o con hueso, que
fueron limitantes drasticos, practicamente impedimentos,
para que este comercio se haya desarrollado. La decision ha
sido muy bien acogida por el sector, tanto por la autorizacion
de piezas enteras, incluido el hueso, como por el acortamien-
to del proceso de curacion, sobre todo porque muchas de las
empresas carnicas hacen "multiproductos’, y poder enviar
jamaén curado favorece el posicionamiento del resto de los
productos carnicos, especialmente de embutidos como lomo
embuchado, salchichén y chorizo, a los que se le augura un
mercado interesante. Ante esta situacion se ha producido ya
una importante demanda de homologacion de empresas por
el gobierno chino, que las autorizara si cumplen los requisitos
establecidos, que aunque exigentes pueden ser facilmen-
te superados, debido a la tecnologia y control sanitario, por
nuestra industria carnica puntera.

LA IMPORTANCIA DE LAS CARACTERISTICAS
DE LOS JAMONES QUE SE EXPORTEN

El jamon es un producto emblematico de nuestro mercado,
por lo que el concepto que de él tengan los consumidores va
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a repercutir muy directamente en la imagen de nuestras ex-
portaciones en general, mas concretamente de los alimentos
y muy directamente en el de los carnicos, por lo que es muy
importante que cumplan las condiciones de calidad, que los
consumidores exigen a un producto muy representativo de la
imagen de nuestra gastronomia.

Afirma Rodriguez Marin, coordinador general del Con-
sorcio del Jamén Serrano, que el comportamiento de los
mercados exteriores es muy desigual, ya que en funcion
de destinos, precios y presentaciones hay una gran diver-
sidad de producto, porque tienen mucha importancia, los
anos que lleve abierto el mercado, el poder adquisitivo de
los compradores, el conocimiento del producto, los requi-
sitos técnicos sanitarios del pais de destino y las costum-
bres y tradiciones gastronomicas, entre otras circunstan-
cias, como puede ser el precio, limitaciones dietéticas o
religiosas, etc..

Nuestras exportaciones van dirigidas, todavia, sobre todo
a la Unién Europea (entre el 82 y 84%) y en mucha menor
proporcion (entre el 16y el 18%) a terceros paises, aunque
es verdad que las posibilidades de crecimiento en estos
Gltimos, son muy prometedoras v ademas en ellos los
precios percibidos son muy superiores, porque en 2017 el
precio medio en la Unién Europea fue de 8,39 € por kg,
mientras en los paises terceros fue de 12,20 € por kg. Hay
que tener en cuenta que estos precios se refieren al jamon
en general, en cuyo concepto entran las diversas calidades
y presentaciones.

La diversidad también afecta a los exportadores, que son
nada menos que entre 700 y 750, de los que hay un nimero
considerable de intermediarios no productores, aungue son
las grandes firmas del sector las que suponen la mayor parte
de la exportacion, en base a estrategias de calidad, inversion
promocional e imagen de marca.

Un 80% del jamoén que se exporta es deshuesado, en su di-
ferentes presentaciones (centro, medio centro, jamén bloc,
medio bloc, sobres y barquetas) porque asi lo exige la de-
manda y porgue la imagen del jamén ideal que tenemos los
espanoles (con pezufa, pelos y mohos), no coincide con la
que en general tienen los consumidores extranjeros. La ra-
z0n hay que buscarla en la comodidad de los comerciantes
de destino, pero también en las costumbres creadas por los
exportadores italianos, que siempre dieron preferencia a los
jamones deshuesados y a presentaciones envasadas.

Las piezas enteras, con hueso van a menos, pero no solo en
el mercado exterior, porque también se esta notando en el
mercado nacional, en el que se estan restringiendo y solo se
practican en los jamones de mucha calidad, sobre todo en
el jamaén ibérico, aunque con cada vez mayor incidencia de

presentaciones loncheadas, a cuchillo para los de mayor ca-
lidad o a maquina, en su mayoria. La demanda exterior de
este jamon, siempre como producto gourmet y con destino a
selectos restaurants y tiendas muy especializadas, esta cre-
ciendo, aunque en menor proporcion a la que se previo en
algln momento.

Esta claro que jamon esta muy integrado en la imagen de la
gastronomia espanola, que la extiende y la potencia, pero es
muy cierto que para que los resultados sean favorables, es
absolutamente necesario cuidar su calidad y que respondan
a lo que se espera de él en cuanto a su procedencia, produc-
cién, composicion y presentacion. Nunca la exportacion debe
ser un medio para quitarse excedentes. En cambio si debe
ser siempre un soporte muy adecuado para dar a conocer y
para potenciar a los alimentos espanoles, en los que nuestro
pais se esta convirtiendo en los (ltimos anos en una impor-
tante potencia mundial.

Para que el jaman espanol en sus distintas presentaciones
y calidades alcance el prestigio necesario es imprescindi-
ble que la Administracién desarrolle una doble funcién,
porque ha de ser muy meticulosa en el control de calida-
des y etiquetado, tanto del obligatorio como del informa-
tivo vy en este caso procurar que la informacion sea siem-
pre verdadera, evitando toda la posibilidad de error o de
engano, pero también debe ser consciente del significado
del jamon, de su imagen y de sus posibilidades comercia-
les, porque en los niveles mas elevados, en los de mayor
calidad, en los de los de ibérico puro, de cebo en monta-
neray curacion cuidada y prolongada, ya esta considerado
nuestro jamén como una delicatesen de la gastronomia
occidental, acompanando a la trufa, el foie, y el caviar, por-
que el jamén es gastronémicamente una delicia y nutri-
cionalmente de una gran riqueza, a diferencia del foie que
es desequilibrado en sus nutrientes, la trufa que carece de
ellos, o el caviar, que procede de piscifactorias o de aguas
cada vez mas contaminadas.

LOS NUTRIENTES DEL JAMON

Los nutrientes del jamén varian en funcion de la raza, la
alimentacion y la edad de los cerdos de procedencia, pero
en todos los casos es una excelente fuente de proteinas
de muy alto valor biolégico, que contiene todos los ami-
noacidos esenciales y en adecuada proporcion. Apenas
tiene hidratos de carbono, lo que facilita que podamos cu-
brir todas nuestras necesidades proteicas con apenas cien
gramos de jamon, que van a suponer un aporte de unas
doscientas cincuenta calorias.

Su contenido en minerales es alto y entre ellos destacan
el zinc, el potasio, el calcio, el fosforo vy sobre todo el hie-

Distribucién y Consumo 76 2019 - Vol. 2



rro que ademas, al ser "hema’, tiene la particularidad de
que su absorcion por el organismo es muy alta. También
es un buen soporte de vitaminas, sobre todo del grupo By
especialmente de tiamina (B1), riboflavina (B2), piridoxina
(B6) vy niacina (B3).

Hemos dejado para el final su contenido en grasa, porque
las variaciones son importantisimas, ya que el jamaén puede
presentarse como “centro” de serrano, en cuyo caso la can-
tidad de grasa puede ser minima, o en el extremo opuesto,
como ibérico de montanera con un importante contenido en
grasa exterior e infiltrada. Grande Covian comparé la com-
posicion de la grasa de la leche materna humana, del jamén
ibérico de montanera vy la del aceite de oliva y en las tres
destacaba la importancia del acido oleico, que por su com-
posicién monoinsaturada tiene un efecto muy positivo en el
metabolismo lipidico.

La grasa de los cerdos alimentados con bellota tienen tasas
de acido oleico superiores al 60%, lo que segin Macia Bote-
jara profesor de la Universidad de Extremadura le confiere
propiedades cardiosaludables, ya que aumenta el nivel de
las lipoproteinas de alta densidad (colesterol bueno) vy dis-
minuye las de baja densidad (colesterol malo), segin pudo
demostrar en un experimento hecho con monjas clarisas y
trinitarias de Badajoz, en las que comprob6 ademas, que se
producia un descenso de la presion arterial, (de la sistélica
y la diastélica) y una mayor capacidad del organismo para
dificultar el desarrollo de trombosis.
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Los nutrientes del jamon varian en
funcion de la raza, la alimentacion

y la edad de los cerdos de
procedencia, pero en todos los

casos es una excelente fuente de
proteinas de muy alto valor biologico,
que contiene todos los aminodcidos
esenciales y en adecuada proporcion

Hay muchas formas de disfrutar de un buen jamén pero
hay una que es excelente, para los clasicos gastrénomos y
maravillosa, superbuena, megaguay para los gastronomos
modernos y ademas siempre muy simple, porque solo se ne-
cesita no tener ninguna prisa, disponer de una manzanilla o
un buen fino de Jerez y de un plato, lo mas grande posible de
un buen jamon ibérico de montanera y bien cortado, a mano,
en lonchas finas y entonces sentira como una nube de opti-
mismo le rodea y se vuelve mas comprensivo y generoso. El
efecto es inmediato y definitorio, pero viene bien que intente
convencer a todo el mundo, que para que los resultados sean
mejores se necesita repetir, incluso varias veces. l
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El sector del envase se enfrenta
al reto de la sostenibilidad

La industria alimentaria debera contar con packaging reutilizable
o facilmente reciclable antes de 2030

SILVIA RESA LOPEZ. Periodista.

e cartén ondulado, plasticos,

B RESUMEN metalicos, de madera, vidrio
o0 papel los envases utiliza-
La sostenibilidad en el apartado de materiales de envase y embalaje sera un fac- dos por la industria alimen-

tor determinante para establecer los rankings de eficiencia empresarial. Dentro  taria deberan reducir el porcentaje de
de diez anos, todos los envases de plastico comercializados en territorio comuni- materia prima en sus nuevos disenos;
tario deberan ser reutilizados o tendran que poder reciclarse de un modo rentable  la razén estd en los Objetivos de De-
La facturacion anual del sector de envase y embalaje supera los 20.000 millones  sarrollo Sostenible (ODS) para 2030,
de euros. Cartén ondulado y plastico pesan el 47% en la cifra de negocio del  aunque también existen motivos desde
sector, con una evolucién respectiva del 22% y del 17%. el punto de vista del marketing, dado
El 40% del consumo de plasticos corresponde al sector de envase y embalaje, que la diferenciacion y la relacion con
que a su vez se reparte mayoritariamente entre sacos, bolsas y cucuruchos de el consumidor tienen en el packaging

polimero de etileno (40%) y cajas, jaulas y articulos de plastico (29%). un nuevo referente.
PALABRAS CLAVE: Packaging, envase y embalaje, carton ondulado, vidrio, made- “Ya no sirve la idea de usar y tirar”,
ra, plasticos, sostenibilidad, logistica, innovacion. dice Xavier Pascual, director de His-
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pack, uno de los salones punteros en
materia de packaging; “los envases y
embalajes se tienen que pensar de for-
ma sostenible y esta demanda viene
también de parte de la sociedad” En la
Gltima edicién (2018) de Hispack, feria
que se celebra en Fira de Barcelona,
han participado 843 expositores, lo
que se traduce en 1.400 marcas repre-
sentadas; ha contado con una afluen-
cia de 40.000 visitantes. Con periodi-
cidad trienal, en cada edicion retne
a los grandes suministradores de ma-
quinaria, equipos y accesorios para la
fabricacién de packaging y procesos
asociados, asi como materias primas y
materiales, envases y embalajes, codi-
ficacion y marcaje, logistica, reutiliza-
cién y reciclado, entre otros.

“Hispack pone el foco en la innova-
cion, asi como en la identificacion de
las grandes tendencias que mueven la
transformacién del packaging, que son
la sostenibilidad, la mejora de la expe-
riencia de uso, la logistica y la digitali-
zacién”, dice el director de esta feria;
“es un altavoz y un termémetro de ac-
tividad de la industria del envase y em-
balaje, facilitando un punto de encuen-
tro a todo el ecosistema del packaging
en nuestro pais, para compartir expe-
riencias y buenas practicas”; “al mismo
tiempo la propia transversalidad del
sector otorga a Hispack un gran cono-
cimiento de mercado acerca de las ne-
cesidades y expectativas de multiples
sectores de actividad relacionados”.

Se refiere Pascual a la evolucién, en-
tre otros, del sector de envases y em-
balajes, que durante la Gltima década
ha conseguido recuperar los niveles
de crecimiento obtenidos con anterio-
ridad a la crisis econémica. Un estudio
reciente encargado por Hispack en su
Gltima edicion revela que la factura-
cion del sector super6 los 20.000 mi-
llones de euros, con un crecimiento del
12,44% con respecto al anterior trienio
y una evoluciéon anual del 4,15% du-
rante el periodo 2013-2016. Cartén
ondulado y plastico pesan el 47% en
la cifra de negocios del sector, con
una evolucién respectiva del 22% y del
17%. “Ambos subsectores tienden a

concentrarse en un tejido empresarial
que crece poco o se reduce en nimero
de empresas”, se recoge en el citado
informe; “pero aumenta de forma sig-
nificativa sus registros en cuanto al
nimero de trabajadores empleados”
Para el periodo de estudio, compren-
dido entre 2013 y 2016, el nimero de
empresas ha crecido hasta las 2.100,
al parecer empujadas por la evolucion
positiva del segmento de maquinaria
de packaging, con un peso del 56%.

ONDULADOS Y POLIMERICOS

En lo que atane a la industria de ma-
terias primas con las que se fabrican
envases y embalajes, en el mercado
espanol el primer puesto corresponde
al carton ondulado, con una cifra de
negocio de 5.201 millones de euros en
2017, dltimo ejercicio contabilizado en
el informe de Hispack, y un crecimiento
del 31% con respecto a 2013. Los con-

El denominado ecodiseno es una de las ultimas
tendencias para reducir el impacto de los envases
en el entorno; sin embargo, puede entenderse
como una estrategia de marketing, como una
herramienta para que las empresas conecten
mejor con el cliente, diferenciandose asi de la

competencia
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sumidores principales del ondulado
son las industrias de productos agri-
colas, que representan el 23,3% del
total, de productos alimenticios, con el
16,4% y bebidas, el 15%.

Espana ocupa el cuarto lugar en el
ranking europeo de cartén ondulado,
por detras de Alemania, que es lider
con casi 10.000 millones de metros
cuadrados, ltalia, con 6.574 millones;
y Francia, con 5.420 millones de me-
tros cuadrados. Nuestro pais alcanza
los 4.952 millones.

El de plasticos ocupa la segunda po-
sicién, con una facturaciéon de 4.708
millones de euros en 2015 y un au-
mento también de dos digitos: el 17%
con respecto a 2012. El 40% del con-
sumo de plasticos corresponde al sec-
tor de envase y embalaje, que a su vez
se reparte mayoritariamente entre sa-
cos, bolsas y cucuruchos de polimero
de etileno (40%) y cajas, jaulas y arti-
culos de plastico (29%).

En torno a este dltimo material gira
la polémica de los Objetivos de Desa-
rrollo Sostenible (ODS), asumidos por
la Comisién Europea y que se resume
en pocas palabras: las industrias, parti-
cularmente la alimentaria, deberan dis-
poner de un packaging reutilizable o fa-
cilmente reciclable antes de 2030. “En
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esa fecha todos los envases de plastico
comercializados en territorio comunita-
rio deberan ser reutilizados o tendran
que poder reciclarse de un modo renta-
ble”, dice Xavier Pascual; “la industria
del packaging y los sectores usuarios,
como es el caso del alimentario, tienen
una década para ir implementando
dicha estrategia, aunque existe cada
vez una mayor concienciacion social
y empresarial respecto al tema”; “los
consumidores lo demandan, por lo que
si veo factible llegar a tal fecha con la
aplicacién de materiales alternativos y
con el uso de plasticos reciclados en la
fabricacion de envases”.

En febrero tuvo lugar en Madrid el
| Congreso de Desarrollo Sostenible,
organizado por la Asociacion de Fabri-
cantes y Distribuidores (Aecoc) y la Fe-
deracién de Industrias de Alimentacion
y Bebidas (FIAB); durante el mismo, el
72% de los directivos consultados en
sala han afirmado que el reglamento
europeo en materia de plasticos im-
pactara en su negocio. Para Ignacio
Gonzélez, presidente ejecutivo de Pes-
canova y Ecoembes y Vicepresidente
de Aecoc “la solucién pasa por seguir
innovando hasta que el 100% de los
materiales sean reciclables; se pue-
de eliminar mucho envase poniendo
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menos en la cadena de distribucion y
haciendo que el material vuelva al ori-
gen; es importante que la tecnologia
responda a ese reto para lograrlo”.

El director general de Mahou San Mi-
guel, Alberto Rodriguez-Toquero, afir-
mo que “la solucion no es evidente ni
facil, pues hay que asegurar al maximo
la reutilizacion, mientras no tengamos
soluciones alternativas; es importante
invertir en innovacion para paliar el im-
pacto de la accion empresarial sobre
el entorno”; “la eficiencia en consumo
requiere mucha inversion, que a su vez
genera empleo y riqueza”.

“Los objetivos son necesarios, Ssi
bien es importante contar con palan-
cas en cada eslabon de la cadena,
para poder cumplirlos”, ha dicho Silvio
Elias, fundador de la cadena de slper
ecologicos Veritas, durante su inter-
vencion en dicho foro.

“Para la industria del packaging,
este nuevo paradigma supone un cam-
bio de vision al que ya se esta adaptan-
do”, dice Pascual, de Hispack; “un sis-
tema efectivo en este sentido sélo sera
posible con el diseno de todos los pro-
cesos bajo la perspectiva de la preven-
cién de residuos: esto implica el uso de
energias renovables, la apuesta por los
productos de proximidad para evitar el
coste energético del transporte, la uti-
lizacion de materiales desechables o
facilmente reciclables y la creacion de
envases simples y versatiles, con tal de
minimizar su obsolescencia y multipli-
car sus opciones de uso”.

“Un sistema que, ademas, debe ser
evaluable y revisable para asegurar su
evolucién y lograr el objetivo: reinser-
tar en la economia productiva una y
otra vez los materiales utilizados y mi-
nimizar los deshechos que acaban en
los vertederos”, explica Xavier Pascual,
director de Hispack.

PACKAGING ESTRATEGICO

“Las empresas espanolas de la indus-
tria del packaging son conscientes de
la necesidad de invertir en investiga-
cién y desarrollo, para dar respuesta a



las necesidades que les plantean todo tipo de sectores”,
dice el director de la feria Hispack; “en este sentido creo
que entre sus puntos fuertes esta precisamente ese poder
de adaptacion, pues esta claro que hoy en dia los envases
y embalajes van mucho mas alla de ser considerados sim-
ples contenedores funcionales de productos”.

“Ahora se estd demostrando que el packaging es un
elemento estratégico en cualquier actividad econdémica,
dado que aporta valor anadido al producto e influye direc-
tamente en los procesos de fabricacion, de distribucion y
en las ventas”, anade Pascual; “en este contexto apare-
cen dos paradigmas que dan de lleno en la industria de
los envases y embalajes y que van a marcar la innovacion
de una forma mas inmediata, como es el caso de la eco-
nomia circular y la transformacién digital”.

“La economia circular no es una
teoria abstracta o un concepto que
aparece en directivas y documentos
de tendencias. Es una necesidad
creciente y el packaging tiene un
papel muy importante a la hora

de aplicar las llamadas tres erres:
reducir, reutilizar y re-producir; esto
es, volver a producir”

“Y yo ahadiria otro aspecto a fortalecer, que consiste en
saber comunicar eficazmente a la sociedad los beneficios
que aporta la innovacién del packaging”, dice el directivo
de uno de los principales salones del ramo.

Free From Plastics Packaging es el nombre del sal6n
destinado a la industria alimentaria; su primera edicion se
celebra a finales de mayo de este ano en Fira de Barcelona;
“motivados por la creciente concienciaciéon del consumidor
y por la aparicion de movimientos sociales como Clean
Seas o Turn the Tide on Plastics, diversos disenadores y
productores de embalajes nos transmitieron la necesidad
de tener un evento estrictamente orientado a las alterna-
tivas al plastico para las industrias del sector alimentario
y de bebidas” dice el director, Ronald Holman; “queremos
ofrecer a los asistentes a la feria un exhaustivo panorama
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El sector del envase se enfrenta al reto de la sostenibilidad

SOSTENIBLE Y ENTRE TODOS

| Congreso de Desarrollo Sostenible, organizado al ali-

moén entre la Asociacion de Empresas Fabricantes y
Distribuidoras (Aecoc) y la patronal de la industria alimen-
taria, FIAB, no sé6lo se ha centrado en el objetivo ineludi-
ble de reducir y reutilizar los plasticos, sino también en la
movilidad sostenible.

En este sentido se manifestd Joanna Drake, directora
general adjunta de Medioambiente de la Comision Euro-
pea: “el PIB es compatible con la reducciéon de emisiones
de CO,, pues el desarrollo sostenible significa modernizar
nuestra sociedad, crear nuevas formas de hacer negocios
y consumir, siendo competitivos y obteniendo bienestar”

Por su parte Silvio Elias, fundador de la cadena de su-
permercados ecolégicos Veritas, comentaba: “se pueden
hacer cadenas de suministro mas cortas y también se
pueden utilizar fuentes de energia renovables, instalar ilu-
minacioén led en las tiendas o controlar las emisiones de
gas refrigerante de las neveras”.

En un estudio reciente de Aecoc, titulado “Movilidad del
Futuro”, se asegura que durante las proximas décadas di-
cha movilidad dependera de dos grandes ejes, como son
la ya iniciada transformacion digital y el modelo de desa-
rrollo sostenible. Se describe como “un ecosistema en el
que la demanda de energia disminuye, los costes de los
desplazamientos se desploman, se impone el transporte
intermodal y la velocidad de las entregas se acelera, al
tiempo que los costes de las mismas disminuyen”.

Se cree que en 2050 habremos conseguido ciudades
sin atascos, ni accidentes de trafico e incluso no habra
aparcamientos: “el desarrollo tecnolégico, la economia
colaborativa y la necesidad de impulsar modelos de trans-
porte mas sostenibles estan detras de esta nueva reali-
dad del transporte”.

Todo ello condicionara la movilidad de mercancias y de
pasajeros, al tiempo que explicara su evoluciéon al ritmo
de las innovaciones tecnolégicas y de los nuevos modelos
de gestion; vehiculos auténomos y combustibles alternati-
vos seran la concrecion de tales avances. En el segmento
de mercancias tendran importancia los camiones eléctri-
cos, las entregas mediante drones, los viajes compartidos
(load pooling) y sobre todo los denominados centros de
consolidacion urbana, donde se optimizan las entregas de
“Gltima milla” agrupando pedidos de diversos productos y
reduciendo el nimero de trayectos.

Esta eficacia en términos de movilidad llevara a la efi-
ciencia en sectores como el de logistica y el de distribucion.
En el primer caso “aumentara las alternativas de transpor-
te, especialmente para cubrir la Ultima milla, lo que a su
vez permitird adaptarse mejor a las necesidades de los

clientes”, recoge el informe, donde se anaden otros dos
efectos de rentabilidad en el sector logistico: “una mayor
trazabilidad y transparencia gracias a la digitalizacion de la
cadena de transporte y la reduccion de costes asociada a
la optimizacion de rutas y los procesos de automatizacion”.

Por lo que se refiere al sector distribuidor, el estudio de
Aecoc recoge cuatro efectos positivos, tales como “el cre-
cimiento del comercio electrénico, incrementando la com-
petencia del sector, la existencia de nuevas opciones de
envio para los clientes que permitan adaptarse mejor a sus
necesidades, lograr el impulso de las ventas en sectores
desatendidos, como es el caso de los consumidores de mas
edad, asi como poner en marcha centros urbanos de distri-
bucion”.

“Estos cambios definen una nueva realidad”, se dice en
el informe de Aecoc; “en la que el e-commerce crecera de
media anual el 25% hasta 2020, en el que la logistica sera
clave en la estrategia de las empresas, donde las com-
panias deberan seguir de cerca los avances tecnoldgicos
y en el que la presion sobre los precios y la rentabilidad
de las entregas a domicilio definirdn nuevos modelos de
economia colaborativa”.
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El sector del envase se enfrenta al reto de la sostenibilidad

del sector que no encontraran en otros
salones con una visibn mas generalista
del sector del embalaje”.

“Uno de los eventos mas relevantes
del salén Free From Plastics Packaging
es el programa Matchmaking organiza-
do por European Enterprise Network,
una iniciativa europea con la que se
espera concertar 500 sesiones entre
exhibidores y compradores de todo el
mundo”, dice Holman; “las sesiones de
conferencia gratuitas incluyen un total
de sesenta presentaciones que cubren
una amplia gama de temas relaciona-
dos con el mercado”.

De plastico, vidrio, carton o meta-
lico, “el envase es, sin duda, un po-
tente elemento de innovaciéon para la
industria alimentaria”, dice Pascual;
“es verdad que se ha dado el caso de
envases y embalajes innovadores que
han propiciado el éxito de nuevas cate-
gorias de productos, sobre todo porque
mejoran la experiencia de uso e intro-
ducen soluciones de conveniencia, de
consumo inmediato, de dosificacién o
de conservacion; sin embargo, lo mas
habitual es que las marcas investiguen
y analicen cdmo es y qué quiere el con-
sumidor y que después intenten dar
soluciones a esas necesidades a tra-
vés del packaging”.

HERRAMIENTA DE MARKETING

El denominado ecodiseno es una de
las Ultimas tendencias para reducir el
impacto de los envases en el entorno;
sin embargo, puede entenderse como
una estrategia de marketing, como una
herramienta para que las empresas
conecten mejor con el cliente, diferen-
cidndose asi de la competencia. “La
sostenibilidad en el apartado de mate-
riales de envase y embalaje va a ser un
factor determinante para establecer
rankings de este tipo”, dice Xavier Pas-
cual; “estoy convencido de que vamos
a notar un mayor aporte de componen-
tes reciclados de estos materiales en
los procesos de producciéon de enva-
ses; pero para ello hay que concienciar
e involucrar también al conjunto de la

sociedad, con el fin de aumentar los
niveles de reciclaje”.

En este punto es preciso mencionar
el concepto de economia circular, a fin
de corregir el incremento de desechos
provenientes del packaging, cifrados
en casi 163 kilos por habitante y ano
en Europa hace un lustro. La circular
defiende alargar la vida Gtil de los ma-
teriales y en este contexto el sector
del envase y embalaje se revela como
estratégico, a través del ecodisefo, tal
y como dice Xavier Pascual: “el eco-
diseno es una estrategia global para
minimizar el impacto ambiental de un
producto y, en su aplicacién al packa-
ging, se ha de tener en cuenta todo
el ciclo de vida: desde la seleccién de
materiales, el disefio, las técnicas de
produccién, la logistica, el almacena-
miento, el uso del producto, alargar su
vida Gtil, y su reciclaje o reutilizacion;
es decir, se ha de incorporar la légica
de la economia circular”.

“Bien es cierto que, aparte de las
ventajas econdmicas debidas a la re-
duccion de costes, las empresas que
lo apliquen pueden aprovechar esa
estrategia para construir una imagen
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sostenible ante el consumidor, desta-
car su apuesta por la innovacién o sim-
plemente como elemento de diferen-
ciacion, pero no creo que sean estos
los objetivos prioritarios en el contexto
hacia el que se encamina el packaging,
el cual o sera verde o no sera”, dice el
director de la feria Hispack.

“La economia circular no es una teo-
ria abstracta o un concepto que apare-
ce en directivas y documentos de ten-
dencias. Es una necesidad creciente y
el packaging tiene un papel muy impor-
tante a la hora de aplicar las llamadas
tres erres: reducir, reutilizar y re-produ-
cir; esto es, volver a producir”, ahade
Pascual, para quien “estos materiales
se seguiran utilizando, aunque con ma-
yor porcentaje de reciclado, al tiempo
que veremos una fuerte introduccién
de plasticos compostables; se trata de
alargar al maximo la vida de cualquier
materia prima, fomentando el reciclaje
y el reaprovechamiento”.

“El packaging va ser un elemento
clave en la transformacién digital de
muchas industrias y en la relacién de
éstas con los consumidores”, augura
Xavier Pascual. W
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RESUMEN

Tomar el postre es una costumbre dulce, deliciosa, con
raices en la Antigua Roma, donde se tomaban fruta,
panes con levadura y miel. El postre mas antiguo es la
tarta de queso, que precisamente elaboraban los anti-
guos pobladores del Imperio Romano. En la actualidad,
tomar un postre es una costumbre, que se ha hecho
cada vez una parte imprescindible de cualquier comida
o0 cena diaria. Pero lo cierto es que cabe plantearse la
pregunta de por qué después de cada comida tomamos
algo dulce. De hecho, aunque todos lo disfrutamos,
sobre todo cuando tenemos una buena comida y nos
ofrecen para rematar dulces artesanales elaborados
con mucho mimo, son pocos los que son incapaces de
renunciar a esta exquisitez.

PALABRAS CLAVE: Yogures, helado, frutas, sorbetes.

CEOLATE

[ ew ks

os postres son el broche final de una comida, sinéni-

mo de placer y buen sabor de boca. La versién mas

extendida sostiene que la tradicion de tomar el postre

proviene, ni mas ni menos, que de la Antigua Roma.
Por todos es sabido que se trataba de una cultura en la que
los festines compuestos por innumerables platos eran una
de las costumbres mas arraigadas. Al parecer en estas co-
piosas comidas era habitual comer dulces cuando se cam-
biaba de un plato salado al siguiente.

Estos dulces que servian de puente entre un plato y otro
no contaban con una gran variedad y se componian, sobre
todo, de frutas y panes con levadura y miel. A dia de hoy, la
costumbre de tomar de postre una pieza de fruta tras la co-
mida se mantiene, mientras que el pan con levadura y miel
lo hace a su manera, ya que ha evolucionado dando lugar al
panettone, conocido dulce italiano consumido sobre todo en
las fiestas navidenas.
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La buenay gustosa costumbre del postre

Obviamente, esta costumbre ha llegado a nuestros dias,
reduciéndose, a un Unico plato dulce en cada comida, de-
nominado por los romanos como ‘secundae mesae’ y postre
por nosotros.

A pesar de que los romanos hayan llegado a nuestros dias
como los responsables de que culminemos las comidas con la
tradicion de tomar postre, parece ser que el postre mas anti-
guo que disfrutamos hoy en dia tiene su origen mucho antes.

Y es que el origen de la tarta de queso se sitla en el ano
776 a.C., concretamente, en la Antigua Grecia. Segln la his-
toria, los atletas que acudieron a los primeros Juegos Olim-
picos habrian sido los afortunados en conocer, en primicia,
este exitoso postre, como parte de un menu degustacién del
evento.

Lo cierto es que el concepto de postre como preparacion
gastrondmica hace referencia a platos de sabor dulce o agri-
dulce que se toman al final de las comidas o en la merienda.
Cuando se habla de postres se entiende alguna preparacion
dulce, bien sean cremas, tartas, pasteles, helados, bombo-
nes, etc. Por extension se denomina postre a cualquier co-
mida dulce incluso si su objetivo no es ser ingerida al final
de la comida.

Por otra parte, cada vez se tiene mas en cuenta que los
postres son de gran aportacion calérica y energética, por lo

que también se han disenado en la actualidad gran varie-
dad de postres que han logrado cambiar ingredientes por
algunos con menos riesgos para la salud. Ejemplo de ello
son los que incluyen menos grasas, o bien frutas naturales,
ingredientes sin refinar o azlcares sustitutas para evitar en-
fermedades como la diabetes o el sobrepeso.

Con lamejor agua

se obtienen los

platanos

mas exquisitos

Los platanos de La Palma
EL SABOR DE CANARIAS




La buenay gustosa costumbre del postre

UNA CULTURA EXPORTABLE

La reposteria espafola, con el trabajo de sus grandes obrado-
res, influyd en otras cocinas fuera de su territorio, transmitiendo
algunas técnicas reposteras, como por ejemplo a algunas coci-
nas americanas durante la colonizacién de América y Filipinas.
Posteriormente ya en el siglo XIX fue profundamente influida por
la reposteria francesa. El desarrollo general de la pasteleria y de
sus técnicas al igual que la confiteria espanola se ha producido
de forma paralela al desarrollo de la tecnologia del azdcar. No
cabe olvidar a veces la vinculacién de las especialidades repos-
teras espanolas con el ritmo anual de las celebraciones reli-
giosas cristianas. No todas las obras de reposteria son dulces,
existe una cierta pasion por los pasteles salados, que desde
siempre se han encontrado en las pastelerias. A pesar de la
gran variedad y calidad que ofrecen algunas de sus creaciones,
la reposteria espafiola no ha logrado preparaciones de recono-
cimiento internacional en comparacién con la cocina.

UN POSTRE REFRESCANTE Y SALUDABLE

Otro postre emblematico, el helado, parece tener su origen en
China, donde el hielo natural se mezclaba con leche. De China
pasob a la India, a Persia y posteriormente a Grecia y a Roma.
Mas tarde, Marco Polo en el siglo Xl trajo de sus viajes a Orien-
te varias recetes de postres helados usados en Asia, los cuales
se implantaron en las cortes italianas. En su origen, el helado
era mas bien de tipo frutal. Mas tarde comenzaron a utilizarse
la leche y derivados lacteos, nata y cremas.

En el siglo XVI llegaron también las recetas a la corte france-
sa, donde se ahadi6 el huevo como ingrediente. Poco a poco
estos productos fueron extendiéndose por Europa, llevandose
luego a América durante la colonizacion. En 1660, un siciliano
abre en Paris un establecimiento que alcanzé una gran popula-
ridad con sus helados siendo felicitado por el propio rey Luis XIV.
Se puede considerar la primera heladeria existente. Comenza-
ron a prepararse los helados de vainilla, de chocolate, de nata,
etc., hasta llegar a los helados actuales.

Es una categoria que depende mucho del tiempo. Comerse
un helado sigue siendo un momento de placer, asi que, a poco
que el tiempo acompane, seguiremos teniendo buenas noticias
de esta categoria.

Por otro lado, si hablamos del perfil de hogar consumidor de
helados mas destacado, son familias con ninos de tres miem-
bros 0 mas. Las parejas jovenes también son buenos consumi-
dores de la categoria.

En definitiva, nuevos formatos y conceptos que buscan atacar
una mayor cantidad de momentos de consumo y nuevos sabo-
res vinculados a disfrutar de un momento de indulgencia son
los ejes de actuacion en lo que a innovacion concierne.

Para, Carlos Diaz Romero, senior client consultant de Nielsen,
esta categoria de helados venia mostrando un crecimiento es-
pectacular en los Ultimos afios. Sin embargo, en 2018, debido

a un efecto climatolégico con un verano mas frio que el afo an-
terior, la categoria no creci6é en volumen, aunque cerré con cre-
cimiento en facturacion debido a la apreciacion de la categoria.

Es una categoria que depende mucho del tiempo. Comerse
un helado sigue siendo un momento de placer, asi que, a poco
que el tiempo acompane, seguiremos teniendo buenas noticias
de esta categoria. En Espana se consumen per capita ocho li-
tros, concentrados en mayor medida durante el periodo estival,
considerandose casi mas una golosina refrescante que un ali-
mento. Sin embargo, Gltimamente se esta observando un cam-
bio en la tendencia del consumo en nuestro pais, consumién-
dose helados cada vez mas en el hogar, tendiéndose a igualar
dicho consumo con el producido en los locales de ocio fuera
del hogar. Ello se debe a la venta de helados en el comercio
minorista de la alimentacion (supermercados, hipermercados,
tiendas de alimentacion, etc.), con lo que el consumo estival de
impulso tiende a equilibrarse con el del resto del ano.

Seglin los datos aportados por la Asociacion Espanola de Fa-
bricantes de Helados, el rango de edad que presenta mayores
consumos de helados es el de jévenes entre 26 y 35 ainos.

LUGAR DE HONOR EN LA RESTAURACION

La tradicion domestica de elaboraciéon de postres encuentra,
en todo caso, sus mejores expresiones en la restauracion, don-
de siempre tiene un lugar de honor en la carta, como broche
final de cualquier mendQ. Y este terreno también Espana tiene
mucho que aportar en la cultura gastronémica del postre.

Un buen ejemplo es Pol Contreras, repostero reconocido en
2019 como el de Mejor Pastelero Relevacion de Restaurante,
en la Gltima edicion de Madrid Fusion, por su labor en los res-
taurantes del Hotel Echaurren Relais & Chateaux de Ezcaray, di-
rigidos por Francis Paniego. Para Contreras. el nivel de los pos-
tres elaborados por los reposteros espanoles es muy bueno, en
los restaurantes cada vez se comen mejores postres y menos
azucarados, y €s0 es un gran paso.

Este repostero siente debilidad por el tiramisu,al igual que
por un flan, algo muy sencillo de hacer, pero hacerlo de diez, no
lo es tanto, y en pocos lugares te comes un flan de diez.
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Nos dice que es una pena que se hable poco y que “los
que nos dedicamos a ello tampoco hacemos mucho ruido.
Es mas facil ver al chef de un restaurante, que al pastelero,
esta falta de visibilidad nos hace algo de dano a un buen
trabajo que se hace por parte de los reposteros espanoles,
que cada vez esta siendo mas valorada”.

Nos dice que en el restaurante se pide aquello que en casa
no haces, en tiendas especializadas se consume sobre todo
para celebraciones y en casa, a no ser que seas un goloso, se
consume sobre todo fruta o lacteos al final de las comidas.

Una carta de postres equilibrada para mi Pol Contreras debe
incluir la opcion de tener siempre un postre de chocolate, uno
de fruta, uno con masa horneada y uno tradicional. Siempre es
mejor tener poca oferta pero que la ejecucion sea buena.

El leonés Daniel Flecha, de 25 anos, hijo, nieto y sobrino
de panaderos y pasteleros con historia e histéricos de Ledn,
ganador del Il Campeonato Nacional de Panaderia Artesa-
na, que organiza la Confederacion Espanola de Organizacio-
nes de Panaderia (CEOPAN), dentro del Salon Internacional
de Panaderia, Pasteleria, Heladeria y Café, Intersicop 2019,
apuesta como su postre favorito por la torrija. Los comensa-
les siempre dejamos hueco para el postre, desde mi punto
de vista creo que es una razon convincente para darles el
peso que se merecen, y nos senala que al consumidor le
gusta mas tomar postres en restaurantes, que en tiendas
especializadas o en casa. Aunque, piensa que cualquier lu-
gar y momento es bueno para endulzar y alegrar el paladar.

Su mend para la cena pasa por una torrija con un pan bien
elaborado y un proceso que haga comerla con cuchara; para
merendar una torta dulce de aceite de oliva y azlcar, un cla-
sico de la panaderia exquisito y para la comida una milhoja
elaborada con excelencia y buena materia prima.

Para Teresa Gutiérrez, del restaurante Azafran de Villa-
rrobledo (Albacete), sus postres preferidos son la tarta de
queso y el arroz con leche. Y nos senala que cada vez hay
mas escuelas de pasteleria y mas publicaciones de cocina
dulce, por lo que el papel de los postres es cada vez mas
importante. Es de las que opina que el sitio donde mas se
consumen postres deberia ser en restaurantes, pero hay mu-
chos lugares que no se preocupan de tener una buena carta
de postres, y eso le quita mucho valor a la carta en general.
Nosotros tenemos varios apartados en la carta de postres:
postres con fruta, postres con chocolate y postres con queso
manchego.

Ademas, un menl degustacion dulce, que tendria para co-
mer, tarta de queso manchego con frutos rojos al vino tinto.
Para merendar, un arroz con leche caramelizado con helado
de azafran y en la cena su apuesta es un ravioli de pifna na-
tural con lima-limén.

Fidel Rico, pastelero y chocolatero creativo de Pasteleria
Rico situada en la localidad alicantina de Ibi, en la actua-
lidad pertenece a la cuarta generacion de pasteleros arte-
sanos de la marca Rico. Para este pastelero alicantino su
postre favorito es uno donde se combinen varias texturas,
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La buenay gustosa costumbre del postre

La mayoria de los restaurantes a dia de hoy tienen varios postres donde poder
elegir, es una muestra clara de la apuesta que esta habiendo hacia ellos, si en
cualquier caso hay algun restaurante que no dispone de variedad, es porque es
famoso por esa razon y la gente va a comer exclusivamente ese producto

que de ingredientes tenga un chocolate de calidad y frutas y con
un porcentaje de azdcar muy bajo.

Para comer prepararia una cheese cake con estofado de
frutos rojos y galleta crujiente streusel, Para merendar, un pas-
tel de gianduja con interior de fruta de la pasion y crujiente de
avellanas. Y para cenar, en copa, una ensalada de frutos rojos,
crema pastelera de vainilla bourbon y con trozos de gelatina de
reduccion de vinagre Mddena.

Enrique Coloma, heladero de Heladerias Llorens y Bahena,
con tres establecimientos en Gandia (Valencia), opina que des-
pués de un buen mend, se agradece un buen postre y un buen
café. En algunos sitios son excelentes los postres, nos apunta,
pero, en muchos sitios, y como profesional del postre, no saben
“arrematar la faena”. Ponen cualquier cosa industrial en los res-
taurantes medio-bajos. Para mi un postre es uno o varios platos
mas del mend.

Piensa que el lugar mas idéneo para tomar un buen postre es
un restaurante, si el men( esta equilibrado, o sea, no se abusa
del salado para llegar en buenas condiciones al dulce, al consu-
midor le encanta. Pero después esta el consumo por impulso,
que es el de las tiendas especializadas, unas veces se consu-
me por impulso del momento, estoy paseando, hace calor, y
me apetece un helado, pero también esta el programado, el de
casa, ese que tengo invitados y voy a la tienda de confianza
porque me gusta y me fio de ellos.

Apuesta por un menu equilibrado a la hora del postre que en
la comida pasa por tomar algo dulce-acido, con grasa media,
para que no quede demasiado frio en boca. Para la merienda,
algo dulce, con el dulzor relativo contenido y poca grasa. Y en la
cena algo no pesado - neutro, que no predomine lo dulce sobre
acido ni al revés, pero con poca grasa.

El maestro heladero de Almufiécar, José Muioz Frontana, de
Heladeria Daniel, quedo entre los doce finalistas al ‘Mejor hela-
dero de Espana’ en el tercer Campeonato de Espana de Helade-
ria Artesana, en Intersicop.

Opina que el postre tiene una gran importancia, y en esta
linea lo define como el colofén a una buena velada gastron6-
mica, un buen postre puede arreglar una comida mediocre y
viceversa, un mal postre desluce una gran comida.

Por (Gltimo, Oscar Salazar Ruano, chef del restaurante La
Gaia, en el Gran Hotel de Ibiza, apunta que el nivel de los pos-
tres esta creciendo a pasos agigantados, ya que los postres son

una parte de los menus con lo que se busca una sintonia con el
resto y un final perfecto.

Para este chef balear el postre esta experimentando un cam-
bio, porque ya no se busca ser un complemento mas de la co-
mida o una opcién, sino un paso importante como un primero,
un segundo o un aperitivo, ahora, no se encuentran los tipicos
postres, se busca llegar a un nivel de sorpresa en el que se
fusionan aromas, sabores, texturas, etc.

La mayoria de los restaurantes a dia de hoy tienen varios
postres donde poder elegir, es una muestra clara de la apues-
ta que estad habiendo hacia ellos, si en cualquier caso hay
alglin restaurante que no dispone de variedad, es porque es
famoso por esa razon y la gente va a comer exclusivamente
ese producto. @
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SABOR ZESPRI®,

MUCHO MAS
QUE UN KiIwI

En Zespri® tenemos un compromiso: conseguir que los
consumidores tengan a su alcance siempre que lo deseen
un kiwi delicioso, nutritivo, de la maxima calidad durante
todo el ano y cultivado de forma sostenible.

Para conseguirlo, colaboramos estrechamente con agri-
cultores de todo el mundo, lo que nos permite garantizar
que las distintas variedades de kiwis Zespri® mantienen los
mismos estandares, y nos aseguramos de que todos nues-
tros colaboradores aplican el Sistema Zespri®, un rigurosoy
exclusivo sistema de produccién medioambiental integrado
que abarca las fases de cultivo, recoleccién, almacenamien-
toy transporte.

Con el objetivo de ofrecer nuevas variedades de kiwiy, al mis-
mo tiempo, minimizar el impacto sobre el medio ambiente,
nuestro |+D+i se basa exclusivamente en técnicas naturales
de cultivo.

Gracias a nuestro trabajo continuado con el agricultor y a
esta apuesta decidida por la innovacion sostenible, podemos
ofrecer variedades de kiwi que responden a las nuevas ten-
dencias del mercado y a las preferencias y los gustos de los
consumidores. Nuestro kiwi verde, Zespri Green, y, mas re-
cientemente, nuestra variedad amarilla, Zespri SunGold, son
claros ejemplos de ello.

El kiwi Zespri Green es la variedad mas conocida de Zes-
pri®, una fruta muy apreciada por los consumidores de
todo el mundo por su excelente sabor refrescante y por su
apetitosa textura, que aporta una agradable sensacion de
ligereza y de bienestar. Un kiwi ideal para llevarlo a cual-
quier parte y consumirlo en cualquier momento del dia, que
contiene una amplia variedad de nutrientes y es rico en fibra,
contribuyendo a la salud digestiva de quien lo consume re-
gularmente.

La variedad Zespri SunGold es el resultado de mas de 10
anos de investigacion y desarrollo siguiendo métodos es-
trictamente naturales a partir de la seleccion de las me-
jores semillas de kiwi. Una variedad exclusiva de Zespri®
que logra combinar la jugosidad con un suave dulzor muy
agradable al paladar y que ha sido muy bien acogida por el
consumidor para tomarla como pieza entera o para incor-
porarla en sus recetas cotidianas. ELl kiwi amarillo Zespri
SunGold es la fruta con mayor densidad nutricional dentro
de las frutas de consumo habitual y destaca su riqueza en vi-
tamina C, cuyo contenido triplica el de la naranja, facilitando
el aporte diario de esta vitamina tan importante para nuestro
organismo.

Si  quieres saber mas
sobre  Zespri® vy
nuestro com-

consumidor y la
innovacién  sos-
tenible, entra en
nuestra pagina web
WwWw.zespri.es.

WWW.Zespri.es
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EL SABOR DE
LA VARIEDAD

Desde sus inicios Zespri® ha apostado por

la innovaciény la investigacion para el
desarrollo de nuevas variedades de kiwi. Una
inversion de esfuerzos que, combinada‘€on
un indudable afan de superacion, tuve como
resultado una de las variedades de kiwi que
mas gustan a nuestros consumidores. Y es
que Zespri SunGold es la variedad mas dulce
y jugosa, que contiene tres veces masde
#M,, vitamina C que la naranja (por 100 g).

Zespri SunGold,
calidad con un dulgce sabor.
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El tamano del hogar determina
la demanda de melon y sandia

El incremento del precio y la estacionalidad caracterizan
un mercado variable en cuanto a produccion y consumo

SILVIA RESA LOPEZ. Periodista.

B RESUMEN

Melones y sandias son frutas frescas de estacionalidad
marcada en su consumo, que se realiza en mayor me-
dida a través del supermercado. En mitades, cuartos,

envasadas en dados y listas para su consumo son los
nuevos formatos tanto para melén como sandia, que se
explica por los habitos cambiantes fundamentados en
hogares de menor tamano.

PALABRAS CLAVE: Melén, sandia, mercados, consumo.

on casi 70 millones de kilos de melén y méas de 95

millones de kilos de sandia vendidos durante el pri-

mer semestre de 2018, el supermercado es el autén-

tico rey de la distribucién de ambas frutas estivales,
para las que hay tantas variedades como tendencias en los
mercados espanol y foraneos en los que, por cierto, quien
gana es la sandia.

“Durante 2018 en el mercado espanol la categoria de total
fruta fresca cayd el 2% en volumen”, dice Ricardo Alcén, New
Business Development Manager en Nielsen; “aunque el melén
crecié el 0,9%, la sandia experimentd un decremento cercano
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al 15%, debido fundamentalmente a una subida en el precio del
15,8% que provocod el descenso en su consumo”.

Es el supermercado en todas sus acepciones y tamanos el que
reline las mayores partidas en ventas de melones y sandias, tanto
en términos de volumen, casi 70 millones de kilos de melones du-
rante el primer semestre de 2018, como en valor, donde ronda los
90 millones de euros para el mismo segmento. En sandia supera
los 95 millones de kilos y los 102 millones de euros. Le sigue el es-
tablecimiento tradicional, categoria a la que pertenece la fruteria,
con 17,5 millones de kilos y 27,7 millones de euros para el melon
y cerca de 27 millones de kilos y mas de 31 millones de euros si
hablamos de sandias vendidas entre enero y junio del pasado afo.
Son datos proporcionados por el ministerio de Agricultura.

En el hiper se vendieron 7,4 millones de kilos de melones
con un valor de 8,7 millones de euros, asi como 8,4 millones de
kilos de sandia con un valor total préximo a los 8 millones de
euros. “En Carrefour ofrecemos hasta 155 referencias de san-
dia y melén en los hipermercados y 84 en los slper”, dice un
portavoz de este grupo de distribucion; “entre ellas se pueden
encontrar productos de distribuidores nacionales, locales, en
piezas enteras, en piezas partidas y troceadas para su consumo
inmediato”; “la temporada de mayor demanda de estos produc-
tos empieza en el mes de junio y termina en septiembre”.

Un menor consumo de sodio contribuye a mantener la tension arterial normal. La Fundacién Espafola del @I

Corazén recomienda seguir una dieta variada y equilibrada y un estilo de vida saludable. “Si usted tiene m E " 5di
SCanea este co
EH".-‘ /
[
X

unas condiciones dietéticas especiales o padece alguna enfermedad debe consultar a un profesional de la
salud. Las autoridades sanitarias no aconsejan consumir mas de 5 gr. de sal al dia. y descubre |a ver adera
magia de sandia fashion.

"l'

-
www.sandiafashion.com f ¥ Yu@® #quenadatepare #laautenticaesfashion @f"?
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En el formato hiper y durante el primer semestre de 2018
(comparado con el mismo periodo del ano anterior) se ha pro-
ducido una caida de 0,3 millones de kilos y de 1,7 millones
de euros en el mercado de melones, a pesar de que el precio
medio por kilo se ha reducido en 16 céntimos. En sandia y du-
rante el mismo tiempo el volumen ha caido en 6,4 millones de
kilos, 1o que ha supuesto casi cuatro millones de euros menos
en ventas. En este caso el precio medio por kilo se ha incre-
mentado 15 céntimos.

Las ventas de melones en el canal tradicional han experimen-
tado también decrementos de 0,60 millones de kilos y casi dos
millones de euros, aunque el precio medio por kilo ha caido seis
céntimos. No obstante, fruterias y tiendas de barrio siguen te-
niendo el precio mas alto por kilo tanto en melén, 1,58 euros,
como en sandia, 1,16 euros (casi 16 céntimos mas en 2018) En
las ventas de esta Ultima perdi6 9,5 millones de kilos y practica-
mente siete millones de euros.

Claro que las reducciones se han dado en todos los formatos
minoristas, también en los sUper; seglin el MAPA durante el pe-
riodo enero a junio de 2018 este canal ha reducido su volumen
de ventas de melones en 2,4 millones de kilos y en 1,78 millo-
nes de euros. No obstante, en términos tanto absolutos como
relativos el retroceso en valor es inferior al que se ha producido
en el canal tradicional: 1,9 millones de euros.

En los supermercados espafoles las ventas de sandia caye-
ron en mas de 23 millones de kilos, con una reduccién de 8,58
millones de euros en valor; tales cifras se explican en parte por
el aumento hasta los 1,09 euros por kilo, frente a los 0,96 cén-
timos de 2017.

“La venta online de producto fresco es baja, menor del 1%”
dice Ricardo Alcén, de la empresa de investigacion de mercados
Nielsen; “naranjas, limones o patatas se compran en este ca-
nal; sin embargo, su peso para el caso de estas frutas es menor
porque el consumidor necesita tocarlas”.

PIEZAS MAS PEQUENAS

El sector del mel6n aun sigue enfocado hacia el mercado espa-
nol; la demanda en los destinos foraneos exige calibres meno-
res, de modo que en la caja en la que se dispone el producto,
apta para cuatro piezas, deberian caber cinco melones si su
destino fuera la exportacion. Fuentes del sector productivo,
encabezado por operadores como Anecoop, Agroponiente, Al-
héndiga La Unién, Cooperativas Agroalimentarias de Castilla-La
Mancha y Agricola Navarro de Haro consideran que la cria del
melén implica un mayor coste, dado que se requiere mano de
obra especializada y mas operaciones de corte. No obstante, re-
conocen que mientras la sandia ha sabido aprovechar su valor
diferencial en momentos en los que el clima acompana, espe-
cialmente en otros paises, el sector del meldn no ha conseguido
convencer al consumidor.

“Mercadona, Carrefour, Eroski y Dia aglutinan el 70% del sec-
tor, a través de programas con agricultores y comercializadores

Son las nuevas presentaciones

las que enlazan con las demandas
del consumidor actual, en mitades,
cuartos, envasadas en dados y listas
para su consumo son los nuevos
formatos, que se explican por los
habitos cambiantes fundamentados
en hogares mas pequenos

que se lo sirven”, dice un portavoz de Cooperativas Agroalimen-
tarias de Castilla-La Mancha; “las tendencias estan cambiando,
por lo que hay que adaptarse a la demanda, si bien es cierto
que las grandes superficies ahogan a los productores en mate-
ria de precios”.

El grupo almeriense Anecoop comercializa mas de 812.000
toneladas de frutas y hortalizas, de las que mas del 15% corres-
ponde a sandias y el 1,4% a melones que casi en su totalidad
distribuye en grandes superficies de Alemania, Reino Unido,
Francia o Espaia. “Nuestro programa de sandia Bouquet es de
produccién 100% nacional”, dice un portavoz de la compafiia;
“a través de una de las empresas del grupo, Janus Fruit, tra-
bajamos sandia y melén de Cuarta Gama cortados en porcio-
nes triangulares o cubos y dispuestos en envases de distinto
gramaje dirigidos tanto al canal hogares como el de dos kilos
destinado a Horeca”.

En este punto, son las nuevas presentaciones las que en-
lazan con las demandas del consumidor actual, en mitades,
cuartos, envasadas en dados y listas para su consumo son los
nuevos formatos, que se explican por los habitos cambiantes
fundamentados en hogares mas pequenos, dice el portavoz de
Nielsen; “ambos tipos de frutas se podrian beneficiar de la mis-
ma tendencia en las ventas y no ha sido asi, ya que influye el
factor precio de producto basico, es decir, si se aporta un valor
anadido via comodidad, por ejemplo, el consumidor esta mas
dispuesto a pagar un sobre precio”.

VARIEDAD Y SABOR

Segln la Guia Practica de Frutas y Hortalizas, editada por Mer-
casa, las variedades mas apreciadas de meldn son la de Piel de
sapo o negro, que es a su vez el de campana mas larga, el Galia,
mas pequeno y redondo, aromatico y de carne blanda, el amarillo
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liso, de piel lisa y pulpa blanca, el Cantaloup, de tamano medio
y algo achatado, color verde claro rayado, Tendral, con corteza
verde rugosa o el Ruidera, una variedad hibrida del negro.

En el caso de la sandia las variedades mas demandadas son
Sugar Baby, la dulce Crimson Sweet, las golosas Resistent y Rei-
na de Corazones o la Fashion sin semillas.

Por comunidades, Andalucia y Madrid son las mas consumi-
doras de melones y sandias. Asi, segln datos del MAPA referi-
dos al primer semestre del pasado ano, el consumo de melén
en el sur de Espana ha sido de 14,5 millones de kilos, con un
valor superior a los 18 millones de euros y un precio medio de
1,27 euros por kilo. En Madrid y para el mismo producto se han
consumido 11,3 millones de kilos de melén, lo que ha supuesto
un gasto de 15,40 millones de euros, siendo el precio medio de
1,36 euros por kilo.

Comunidad Valenciana, con 8,6 millones de kilos, un valor de
casi 11 millones de euros y un precio medio de 1,27 euros por
kilo, se sitla en tercer lugar, mientras otra de las grandes areas
productoras, Murcia, se queda atras en el consumo de melén:
menos de dos millones de kilos, 2,5 millones de euros y, no
obstante, el precio mas elevado, 1,29 euros por kilo.

En sandia, la comunidad andaluza vuelve a destacar: casi 23
millones de kilos consumidos entre enero y junio de 2018, lo

que se traduce en 23,4 millones de euros a un precio escasa-
mente superior a un euro por kilo. Le sigue Madrid, con 14,3
millones de kilos, un valor ligeramente superior a los 15 millo-
nes de euros y un precio medio de 1,06 euros por kilo. No lejos
se sitla la Comunidad Valenciana, con casi 13 millones de kilos
consumidos, con un valor superior a los 14 millones de euros y
un precio medio de 1,09 euros por kilo. Murcia ha consumido
3,5 millones de kilos de sandia, con un valor de 3,8 millones de
euros a un precio de 1,08 euros por kilo.
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Consumo de refrescos en Espana

Evolucion de la demanda en hogares y extradoméstico

VICTOR J. MARTIN CERDENO. Universidad Complutense de Madrid.

B RESUMEN

Con caracter general, cada espanol gasta en torno a 70 euros en bebidas refres-
cantes en cerca de los 50 litros per capita consumidos tanto en el hogar como en
el sector de la restauracion. La evolucién del consumo de bebidas refrescantes
no ha sido favorable durante los Ultimos anos. Sin embargo, este articulo matiza
esa tendencia general senhalando que el comportamiento ha sido desigual en esta
familia de bebidas puesto que algunos refrescos han experimentado un notable
crecimiento en su demanda recientemente. El estudio utiliza informacion de los
Paneles de Consumo Alimentario del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimenta-
cion para el consumo doméstico de bebidas refrescantes pero también atiende a la
significatividad que tiene la demanda de esta familia de productos en la vertiente
extradoméstica (llega a representar el 54% del gasto y el 21% del consumo total).
Finalmente, el articulo también analiza algunos de los principales factores que
repercuten en el consumo de refrescos en Espana.

PALABRAS CLAVE: Consumo, alimentacion, bebidas, refrescos, cuota de mercado,
perfil de consumo, hogares, restauracion.
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a informacion aportada por el

Ministerio de Agricultura, Pesca

y Alimentacion (2018), a través

de los Paneles de Consumo Ali-
mentario, indica que el gasto de los ho-
gares en refrescos ascendié a mas de
1.483 millones de euros; de la misma
forma, en la demanda doméstica de be-
bidas de los consumidores espanoles
los refrescos suponen 1.743 millones
de litros. Por otra parte, desde la ver-
tiente de la demanda extradoméstica,
el Informe del Consumo Alimentario en
Espana también del Ministerio de Agri-
cultura, Pesca y Alimentacién (2018),
cifra un total de 926,3 millones de con-
sumiciones de bebidas refrescantes




Consumo de refrescos en Espana

que suponen 359,5 millones de litros y
alcanzan un valor de 1.333,8 millones
de euros.

La participacion de los distintos ti-
pos de refrescos es desigual en el con-
junto de esta familia de bebidas. En el
consumo realizado en el hogar, la cola
representa cerca del 50% y la otra mi-
tad esta fragmentada entre refrescos
de frutas, bebidas isoténicas, bebidas
refrescantes de té y café, tonica y otras
bebidas refrescantes. El grafico 1 reco-
ge la situacién relativa en cuanto a la
participacién de cada uno de ellos so-
bre el consumo total.

En el caso de la demanda extrado-
méstica de refrescos, las participacio-
nes de cada tipo de bebida son bastan-
te similares tanto en el consumo como
en el gasto (grafico 2). Como en el caso
del consumo en el hogar, las bebidas
de cola son las mas representativas
(participacion del 55,7% en consumo
y del 57,3% en gasto) mientras que la
fragmentacion del resto es notable en-
tre las bebidas de frutas con gas, sin
gas, mezclas, isotonicas, energéticas y
otros refrescos.

Durante los Ultimos ahos se ha veni-
do minorando la demanda de algunos
refrescos e incluso se ha generalizado
esta tendencia dentro del analisis glo-

GRAFICO 1

Cuota de mercado por tipo de establecimiento en venta de carnes

Bebida refrescante
tonica 2,4%

Cola 49,2%

Fuente: Elaboracién propia con datos de Mercasa (2018).

Bebida refrescante
téy café 5,2%

Bebidas refrescantes
isotonicas 7,6%

Otras bebidas
refrescantes 15,7%

Naranja 12,8%

Limén 7,1%

bal del sector de las bebidas del mer-
cado espanol. Sin embargo, este plan-
teamiento no es correcto puesto que
durante el periodo 2009-2017 ha exis-
tido un comportamiento heterogéneo
en esta familia de bebidas. Esto es, en
el caso de los hogares, mientras que
los refrescos de naranja disminuian su
consumo per capita un -28,9%, los de
limén un -19,9% o la cola sin cafeina

un -59,3%, aparecen otras bebidas
refrescantes que han experimentado
ascensos notables en su demanda:
cola light sin cafeina (69,2%), ténica
(66,7%) o bebida con zumo y leche
(48,8%), son algunos ejemplos.

El cuadro 1 recoge el analisis de la
evolucién de la demanda doméstica de
las bebidas refrescantes durante el pe-
riodo 2009-2017 aclarando que no se

GRAFICO 2

Participacion por tipo de refrescos en consumo y gasto fuera del hogar

3,9%

Frutas con gas
14,2%

Colas 55,7%

CONSUMO
Mezclas L
Isoténicas
Frutas sin gas 3,9% 11,7%

Frutas sin gas
4,2%

Frutas con gas
12,8%

Energéticas

3,1%

Gaseosas
1,8%

Otros
Refrescos
5,7%

Colas 57,3%

Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién.

Mezclas
3,9%

GASTO

Isotdnicas
11,0%

Energéticas

3,1%

Gaseosas
1,3%

Otros
Refrescos
6,6%
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puede generalizar un mismo comporta-
miento para todo el sector.
Los gréaficos 3y 4 inciden en la evo-

CUADRO 1
Evolucién del consumo per céapita de refrescos (litros), 2009-2017

lucion diferenciada de las bebidas re-
5009 2011 2013 2015 2017 232;15[30;0) frescantes durante los Ultimos afnos.
Asi, por un lado, el grafico 3 compara
l%TéEBOESBAgAS REFRESCANTES 430 465 467 447 45 35 con.el conjunto_ del sector el Cf)mpor-
tamiento negativo que han tenido los
GASEOSAS 43 42 40 36 33 -234 refrescos de naranja, limén, cola nor-
BEBIDAS REFRESCANTES 387 423 427 411 382 13 mal y cola sin cafeina. Por otro lado, el
grafico 4 destaca la evolucion de otro
NARANJA 69 67 61 54 49 289 conjunto de bebidas refrescantes que,
LIMON 3,4 3,0 2,9 31 27 -19.9 en este caso, han tenido una evolu-
COLA 194 216 221 207 188 31 cion mu‘y favorable durantealos altimos
anos (ténica, bebidas isotonicas, cola
ol 113 121 17 102 86 -4l light sin cafeina, bebida refrescante
LIGHT 5,6 6,5 74 79 76 36,9 de té y café y bebidas con zumo y le-
SIN CAFEINA 12 10 10 07 05 59,3 che).
p En cuanto a la evolucién por tipo de
LIGHT SIN CAFEINA 13 19 2,0 19 2,2 69,2
refrescos en consumo y gasto fuera
BEBIDA REFRESCANTE TONICA 05 0,6 0,7 09 09 66,7 del hogar’ destaca el mismo compor-
£ tamiento heterogéneo (grafico 5). En
BEBIDAHEFRESCANTETE 15 16 15 17 20 370 - _ g. . (g . )
Y CAFE los ultimos ejercicios, por ejemplo,
BEBIDA REFRESCANTE - - - - . - disminuye el consumo de bebidas de
ISOTONICAS ’ ’ ’ ’ ’ ’ frutas sin gas (-6,8%) y de bebidas de
- 0, -
OTRAS BEBIDAS ” o0 . oo o1 - frutgs con gas (-3,4%) pero, por el con
REFRESCANTES g , , , , ’ trario, aumenta el consumo de mez-
o ; .
BEBIDASCONZUMOYLECHE 22 33 37 36 32 488 clas (6,9%) o de bebidas energeticas
(9,7%).
Fuente: Mercasa (varios afos). Otro aspecto que también es impor-

tante considerar en el analisis de la
evolucién de las bebidas refrescantes
es la notable estacionalidad que se
manifiesta en su demanda. El grafico 6
analiza la estacionalidad en el consu-
mo de bebidas refrescantes tomando
nimeros indice (media nacional=100):
* Los resultados son bastante simila-
res tanto en consumo como en gasto
per capita.

El mes con mayor consumo y gasto
en bebidas refrescantes es agosto
mientras que, por el contrario, el
mes con una demanda mas reduci-
da es febrero.

Los meses de enero, febrero, marzo,
abril, mayo, octubre y noviembre es-
tan por debajo de la media tanto en
consumo como en gasto de bebidas
refrescantes.

Los meses de junio, julio, agosto,
septiembre y diciembre estan por
encima de la media en cuanto a la
demanda de refrescos.
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Para terminar este articulo, conviene
apuntar que en la demanda de bebidas
refrescantes influyen distintos factores
que repercuten, aumentando o mino-

GRAFICO 3
Evolucién negativa en el consumo de bebidas refrescantes (2009=100)

rando, su consumo. En términos per 120
capita, el consumo de refrescos pre-
senta distintas particularidades: = | w0

* Los hogares de clase alta y media
alta cuentan con el consumo mas B
elevado, mientras que los hogares
de clase baja tienen el consumo mas

. 60
reducido.
* Los hogares sin ninos consumen me- ) ) ) )

nos cantidad de bebidas refrescan- 2009 2011 2013 2015 2017 “

80

tes mientras que los consumos méas 4 BEBIDAS REFRESCANTES 4 NARANJA LIMON 4 COLA NORMAL 4l COLA SIN CAFEINA
elevados se registran en los hogares

Fuente: Mercasa (varios afios).

con ninos entre 6 y 15 anos.
» Si la persona encargada de hacer la
compra no trabaja fuera del hogar, el

consumo de bebidas refrescantes es ~ GRAFICO 4
superior. Evolucién positiva en el consumo de bebidas refrescantes (2009=100)

* En los hogares donde compra una

persona de entre 50 y 64 anos, el 200
consumo de bebidas refrescantes es
mas elevado, mientras que la deman-
da mas reducida se asocia a los ho- 150
gares donde la compra la realiza una
persona que tiene mas de 65 anos.

* Los hogares formados por una perso- 100
na muestran los consumos mas ele-
vados de bebidas refrescantes y ga-
seosas, mientras que los indices mas 50

. . B 2009 2011 2013 2015 2017
reducidos se registran en los nucleos

familiares formados por 4 miembros 4 BEBIDAS REFRESCANTES 4 COLA LIGHT SIN CAFEINA TONICA

4= BEBIDA REFRESCANTE TE Y CAFE 4l BEBIDA REFRESCANTE ISOTONICAS 4l BEBIDA CON ZUMO Y LECHE

* Los consumidores que residen en
nicleos con censos de entre 10.000 Fuente: Mercasa (varios afios).

En el caso de la demanda extradoméstica de refrescos, las
participaciones de cada tipo de bebida son bastante similares tanto en
el consumo como en el gasto. Como en el caso del consumo en el hogar,
las bebidas de cola son las mas representativas (participacion del 55,7%
en consumo y del 57,3% en gasto) mientras que la fragmentacion del
resto es notable entre las bebidas de frutas con gas, sin gas, mezclas,
isotonicas, energéticas y otros refrescos
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GRAFICO 5

Evolucién positiva en el consumo de bebidas refrescantes (2009=100)
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Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion.

y 100.000 habitantes cuentan con
mayor consumo per capita de bebi-
das refrescantes, mientras que los
menores consumos tienen lugar en
los pequefios nlcleos urbanos (me-
nos de 2.000 habitantes).

* Por tipologia de hogares, se observan
desviaciones positivas con respecto al
consumo medio en el caso de adultos
y jovenes independientes, parejas sin
hijos, con independencia de su edad,
y parejas con hijos mayores, mientras
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que los consumos mas bajos tienen lu-
gar entre las parejas con hijos peque-
nos y los retirados.

Finalmente, por comunidades auté-
nomas, Andalucia, Castilla-La Man-
cha y Canarias cuentan con los ma-
yores consumos mientras que, por el
contrario, la demanda mas reducida
se asocia a La Rioja, Navarra y Pais
Vasco. l
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Mercasa vuelve a coordinar
en Espana la campana
internacional Me gusta

mi Mercado 2019

me gusta mi

T 4
dﬁi

ercasa coordina en Espafia, un afio mas, la campana in-
Mternacional de apoyo a los Mercados, desarrollada du-

rante el mes de mayo en mas de 30 paises de Europa,
Asia y América, con la participacién de mas de 3.000 mercados y
el objetivo de poner en valor su funcién vertebradora y cercana
del comercio de alimentacién en las ciudades. Estas campafias se
celebran desde 2012, impulsadas por la Unién Mundial de Merca-
dos Mayoristas y Minoristas, a la que pertenecen Mercasa y la Red
de 23 Mercas, bajo el eslogan “Love your local Markets”, que en
Espana hemos traducido como “Me gusta mi Mercado”.
Bajo la idea de que los mercados hacen latir le corazén de las per-
sonas, el eslogan escogido este afio a nivel internacional es Markets:
Close To Your Heart, una frase que también hace referencia a la
proximidad de los mercados con la sociedad: en tu barrio, cerca de
tu calle, junto a tu casa o tu trabajo. .. {Los mercados estin cerca de
ti! De esta forma, se enfatizan también las relaciones entre los co-
merciantes y los clientes, asi como el conocimiento mas profundo
de los productos a la venta, fundamentalmente frescos. En este aflo
la celebracién de los actos centrales centrales a nivel internacional
se organizaron el 16 de mayo en Belgrado (Serbia).

AECOC organiza el primer taller
para ayudar a las empresas

a activar planes contra el
desperdicio de alimentos

ECOC organiz6 el pa-
sado mes de abril el pri- \?M
mer taller para ayudar

a las empresas a activar planes o

contra el desperdicio de alimen- Qa!h M&@o
tos, contando con la experiencia

directa de Mercadona, Caprabo

o Tuero (Cerealto Siro). En este taller se puso de manifiesto
que la colaboracién publico-privada es clave para afrontar con
éxito la lucha contra el desperdicio de alimentos, reduciendo
un problema que sitta a Espana como el séptimo pais europeo
que mas despilfarra.

Coca-Cola European
Partners distribuye Monster
Espresso en Espana

oca-Cola  Eu-
- =
C ropean Partners M
ha comenzado a
distribuir a través de su

red comercial la Gltima EUROPEAN PARTNERS

innovacién de Monster

Energy: Monster Espresso, un “iced coffee”, un triple shot
que adna el intenso sabor del café y la energia de Monster,
convirtiéndose asi en el Gnico producto de estas caracteris-
ticas en el mercado. Este nuevo producto que se comercia-
liza en latas de 250ml, estd disponible en dos sabores, Es-
presso con leche y Espresso vainilla; y se puede adquirir en
las principales cadenas de alimentacién, tiendas de barrio,
gasolineras y en locales de hosteleria.

Platano de Canarias y los
Hermanos Torres inician un

ciclo de Clases Magistrales para
futuros profesionales de la cocina

os chefs Sergio y Javier Torres, reconocidos cocineros con

I dos estrellas Michelin, impartieron el pasado 6 de mayo una
Clase Magistral a mas de 200 alumnos de la Escuela de
Hosteleria de Madrid. Esta sesién ha iniciado asi la serie de clases
magistrales que los Hermanos Torres impartiran en diferentes es-

cuelas de hosteleria en Espana con el objetivo de ensefar a los es-

tudiantes las posibilidades que el platano cultivado en las islas pue-

de ofrecer dentro de la cocina profesional. Durante su charla, los
cocineros ofrecieron una visién integral del platano de Canarias,
desde sus principales valores nutricionales hasta diferentes técnicas
para su conservacion, pasando por innovadoras recetas, arriesgadas
y sorprendentes, para su utilizacién como ingrediente en la cocina.
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Pascual presenta ‘Aporta’
para unificar su Gestion
Responsable del negocio

P ascual, el holding que engloba diferentes empresas

en los sectores de alimentacién y bebidas, construc-
cién e inmobiliario, presenté el pasado mes de mayo
su marco ‘Pascual Aporta’, para la integracién de la gestion
responsable en el negocio. Esta iniciativa atna todos los
programas que viene desarrollando la compaiia en torno a

los tres territorios desde los que quieren aportar valor a la
sociedad: bienestar, desarrollo y medio ambiente. Estd pro-
movido por sus marcas: Pascual, Bezoya, Bifrutas, Vivesoy,
Mocay Cafte, The Goods y La Quinta Grupo Inmobiliario.

B Notas de Prensa B Noticias

Pescanova presenta
novedades en la feria
Seafood Expo Global

ueva Pescanova ha presentado sus productos més inno-
| \ | vadores en la ferias internacional Seafood Expo Global,

que se celebrd en Bruselas del 7 al 9 de mayo. Entre
estas novedades destacaron los altimos lanzamientos centrados
en el consumo espontineo, como el snacking, cada vez mis po-
pular entre los consumidores, los aperitivos Picatapas y Fiesta,
preparados de brochetas; asi como la nueva gama de langosti-
nos cocidos de calidad
superior, Rodolfos,
presentados en ban-
dejas de 550 gramos.
Unas propuestas que
se completan con las
recetas  tradicionales
de merluza al vapor
con tres formatos: salsa
con ajo y perejil, salsa
griega v a la riojana.
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Crece el sellado de piezas
por el Consorcio del Jamon
Serrano Espanol

agrupa a 29 socios, aumentd los datos de exportacién

de su marca ConsorcioSerrano en 2018, con un total de
767.475 piezas selladas; lo que representa un crecimiento del
4,71% con respecto al afio anterior. Alemania y Francia, que se
llevan algo mas del 50% de las exportaciones, han incremen-
tado su sellado. Alemania, por su parte, ha pasado de 213.492
piezas a 216.854 con un aumento de un 1,58%; mientras que
Francia también ha experimentado una subida de un 12,82%
pasando de 151.942 piezas selladas a 171.414. Holanda les sigue
con un total de 65.254 piezas y una subida de un 2,93%, aun-
que el mayor aumento lo ha experimentado Estados Unidos,
pasando de 24.385 a 62.550, un 156,5% mas.

El Consorcio del Jamén Serrano Espaiol, entidad que

Arranca la campana
de sandia Fashion 2019

rupo AGF presenté el pasado mes de abril su campana
G2019 en las instalaciones de Indasol, donde se confeccio-

naban las primeras sandia Fashion producidas en Alme-
ria, desde la limpieza del producto, auditoria, calibrado, etiqueta-
do y empaquetado hasta su salida a los principales mercados en
Espana y Europa. Un acto en el que también se conmemoré el
15 aniversario del proyecto sandia Fashion. La campana de pro-
mocién 2019 descansa sobre el mensaje #quenadatepare.
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Cidacos lanza sus legumbres
cocidas en los envases
de cartdon de Tetra Pak

idacos ha comenzado a comercializar sus tradicionales
Clegumbrcs (lentejas, alubias y garbanzos) en el envase

de cartén Tetra Recart®, gracias a la nueva tecnologia
de Tetra Pak que permite envasar en carton alimentos solidos
reduciendo los costes en toda la cadena de valor y con menos
emisiones de CO» a lo largo de su ciclo de vida. Cidacos dispone
en su fibrica de Coria (Ciceres), de este innovador sistema de
envasado, que ha supuesto una inversion superior a los 7 millones
en la que produce ademas de las legumbres, la fritada y el tomate
frito tipo casero en formato Tetra Recart®.

El Encuentro Internacional del
Aceite de Oliva cierra su octava
edicidn con un crecimiento

del 50% en participacién de
compradores internacionales

celebrd el pasado mes de marzo en Madrid, con un

crecimiento de los compradores internacionales del
50%, visitantes de 40 nacionalidades y mas de 760 empresas
representadas, llegadas desde 10 paises diferentes. Espafia ha
estado representada por 10 de 13 Comunidades Autoéno-
mas productoras, las cuales acaparan en conjunto el 98%
de la elaboracién nacional. En esta edicién también se ha
celebrado el primer concurso de ensaladas Desafio WOOE,
que buscaba la mejor combinacién con los aceites de oliva
procedentes de las cuatro DOP de Castilla La Mancha.

La octava edicidén de la World Olive Oil Exhibition se

AENOR certifica el Bienestar
Animal de las principales
producciones ganaderas

de COVAP

OVAP vya cuenta con la certificacién de Bienestar
CAnimal de AENOR en granjas de vacuno de leche y

porcino, sus centros de tipificacion de vacuno y ovi-
no y el centro de transformacién cirnica. Su modelo basado
en la calidad desde el origen ha permitido que la Cooperativa
reciba este reconocimiento en todo su proceso de produccién
ganadera. El certificado AENOR de bienestar Animal basado
en el referencial europeo de Welfare Quality ® ha evaluado las
buenas pricticas ganaderas de COVAP bajo los principios de:
buena alimentacion, buen alojamiento, buen estado de salud y
comportamiento apropiado en 305 granjas de vacuno de leche
y 576 granjas de cerdo de raza 100% ibérica.

Toyota Material Handling Europe
presenta la vision logistica
del futuro en Hannover Messe

sobre la industria digital en el stand de Microsoft de la feria

de Hannover, el pasado mes de abril de abril. Los vehiculos
en el stand fueron presentados en un tamafio a escala, completando
la demostracion basada en un escaneo en 3D de un almacén. Esto
permiti6 a las maquinas entrenarse para navegar mediante el lla-
mado gemelo digital en un entorno de un almacén, optimizando
continuamente su rendimiento, todo ello gracias a Azure Machine
Learning. Una vez implementado, el vehiculo mejorard continua-
mente, con un conocimiento de su ruta basado en su entorno en
movimiento, gracias a la inteligencia a bordo.

Toyota Material Handling Europe ha presentado su visién
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Manzanas Val Venosta
aumenta sus ventas

urante los dos primeros tercios de la temporada en Espa-
Dﬁa, las ventas de Manzanas Val Venosta han sido positivas,

recuperando cuota de mercado gracias a una cosecha de
excelente calidad y con unos volimenes en linea con la media
otros anos.Acabada la temporada para Ambrosia™, Envy™ y Gala;
Kanzi® y Redchief se mantendran en el mercado hasta finales de
junio, mientras que el resto del verano se dispondrd de Golden,
hasta enlazar con la nueva cosecha en septiembre. La notoriedad
de la marca y el reconocimiento de los consumidores espafioles ha
crecido en este ejercicio gracias a acciones de comunicacién y a las
realizadas en puntos de venta y mercas para aumentar el contacto
con consumidores y clientes.

Raul Muniz elegido nuevo
presidente de INTEROVIC

LU

b e A

Madrid el pasado mes de abril, el candidato por Coopera-
tivas Agroalimentarias, Ratl Muiliz, fue elegido presidente
de esta organizacién tras recibir el apoyo mayoritario de las diferen-

Tras la Asamblea General de INTEROVIC celebrada en

tes asociaciones que integran la Interprofesional. Entre sus proxi-
mos retos, Muniz sefialaba “hacer mas participe al sector productor
dentro de las actividades llevadas a cabo por la interprofesional, se-
guir trabajando y reforzar las camparias de promocién tanto a nivel
nacional, para aumentar la frecuencia de consumo, asi como a nivel
internacional, para la bsqueda de nuevos consumidores”.

Espafa, unico pais capaz
de asegurar un cultivo

de pimiento mas sostenible
durante todo el afno

B e

spafia ocupa la primera posicién en produccién y expor-
Etacién de pimiento en la UE. Cada afo se comercializan

aproximadamente 750.000 toneladas en las principales ca-
denas de supermercados y grandes superficies de Europa. Espana
es el tinico pais capaz de asegurar un cultivo sostenible de pimiento
durante todo el afio. En lo que respecta a la produccion ecologica,
en el caso de las horticolas, crece ano tras ano. Este incremento se
sittia en mas de un 10% en la mayoria de sus cultivos, entre los que
se encuentra el pimiento. Aproximadamente 75.000 toneladas del
total de la produccién corresponden a pimiento ecoldgico.
Asi se puso de manifiesto en las jornadas Ecoforum, celebradas
en Almeria, en las que se compartié conocimiento con produc-
tores y cooperativas sobre las nuevas variedades disponibles que
mejor se adaptan a sus diferentes condiciones de cultivo. En este
foro Syngenta y Zeraim presentaron la oferta de variedades mas
resistentes, mejor adaptadas y mas amplias para el mercado eco-
l6gico del pimiento, con una produccién que asciende ya a unas
30.000 toneladas.

VOG presenta la primera
bandeja de cuatro manzanas
hecha completamente de carton

1 Consorcio VOG ha lan-
Ezado la primera bandeja

de cuatro manzanas hecha
completamente de cartén, con el
objetivo de reducir el uso de plas-
tico ““de usar y tirar”, sustituyéndo-
lo por materiales biodegradables,
compostables o reciclables, sin ne-
cesidad de utilizar el film estensible
de plastico y conseguir reproducir
eficazmente la doble funcién de la bandeja: sellar el envase y pro-

teger la fruta, pero al mismo tiempo mostrar el producto para que
el consumidor pueda seleccionarlo. En otofio, cuando empiece la
nueva temporada de la manzana, VOG tiene previstas otras lineas
de envasado para bandejas de 4/6 piezas ‘100 % cartén’.
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Grupo La Cana
a la cabeza en el Decalogo
de Sostenibilidad

A S, SPRTAN ADNS %

or segundo afio consecutivo, Grupo La Cafa inte-
gra la prestigiosa lista del Decalogo de Sostenibilidad

que elabora anualmente el Ministerio de Agricultura.

Los resultados globales de la auditoria previa a este recono-
cimiento posicionan a Grupo La Cafna como empresa lider
en sostenibilidad dentro del competitivo sector hortofru-
ticola, con una media notablemente superior a la obtenida
por otras empresas comercializadoras y similares en su cam-
po de trabajo. En concreto, tres han sido los puntos con me-
jor valoracién tras la auditoria, destacando en ética social;
Investigacion, Desarrollo e innovacién (I+D+i) y también,
por el clima laboral entre sus trabajadores.

Ternera Asturiana refuerza
su presencia en el Salén
de Gourmets

a IGP Ternera Asturiana estuvo presente en el Salén de
LGourmets celebrado en Madrid el pasado mes de abril, en

el que reforzd su presencia respecto a ediciones anteriores,
con un nuevo stand, disefiado por cinco alumnas del Grado de
Disenio de Interiores de la Universidad Politécnica de Madrid,
duplicando su espacio expositivo en el que, aparte de evocar As-
turias, se consiguidé que el visitante pudiera profundizar en la
alimentacién de los animales, como eje fundamental de su pro-
ceso de cria. Desde el stand se proporcioné informacién sobre las
caracteristicas de las carnes amparadas por los sellos, facilitando el
contacto con los comercializadores inscritos en el Consejo, a lo
largo de los cuatro dias en los que se desarroll6 la feria.

La Ibense 1892 presenta
sus nuevos helados
“Dulces suenos”

ot I l a Ibense 1892 ha presentado nuevos
4  IBLHSL helados “Dulces suenos”, de vainilla
T sin gluten y con extractos de pasi-

flora y valeriana (en un 0,5%), de forma
que ayudan a relajarnos para poder dormir
mejor, pero no adulteran el sabor de este
producto, que ademas facilita la digestion.
La pasiflora es una planta trepadora rica
en flavonoides, fenoles y aceites esenciales

a los que en conjunto se atribuye una ac-
ci6n sedante sobre el cuerpo. Por su parte,
la valeriana es una herbacea que facilita la relajacién del sistema
nervioso y el cerebro, por lo que se recomienda a personas que no
pueden dormir o que padecen estrés o ansiedad. El helado “Dulces
Suefios” de La Ibense 1892 estd disponible en formato de venta al
publico en tarrina de un litro a través del canal de supermercados e
hipermercados. Su precio recomendado de venta es de 3,93 euros.

Aceites de Oliva de Espana
y Renfe presentan el AVE
de los Aceites de Oliva

ceites de Oliva de W
Espana y Renfe
an presentado el

tren de alta velocidad (AVE)

vinilado con la imagen de la
campaiia “Olive Oil World
Tour. Olive Oil Makes a
Tastier World”, una campa-
fia promocional de alcance
global que cuenta con el
apoyo de la Unién Europea.
Los coches y locomotoras de uno de los trenes de alta velocidad
que une las ciudades de Madrid y Sevilla se han customizado con la
imagen de esta campafia. Una iniciativa que se ha extendido al inte-
rior de las cafeterias de todos los AVE que unen Madrid con la ca-
pital andaluza. La campaiia Olive Oil World Tour, lanzada en 2018,
se ha venido desarrollando bajo un tnico lema, “Olive Oil World
Tour. Olive Oil Makes a Tastier World”, invitando a descubrir, a los
viajeros que transitan por los principales acropuertos, estaciones de

trenes y terminales de cruceros, las bondades de nuestros Aceites de
Oliva, que son emblema de la excelencia europea.
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VIVIR

Ataulfo Sanz

o es lo mismo vivir que estar

vivo. Eso lo sabia muy bien

Fuensanta la pescadera, que

habia llegado a los cien afos en

plenitud de facultades. Cierto

es que desde que se rompiera
por segunda vez la cadera, unos afios atras, vi-
via en una residencia de las mejores de Cérdo-
ba, pero hasta entonces habia llevado bien su
casa, sin ayuda de nadie, tras dejar su puesto en
el mercado de La Corredera.

Fuensanta era menuda de estatura y delgada
como una paja de trigo. Quizas por eso todo
el mundo la llamaba “mufequilla” o s6lo Fuen.
Sin embargo, era de caracter fuerte y eso se no-
taba incluso ahora que dependia de los demas
para casi todo. Tenifa un pelo blanco marfilefio
que cada semana llevaba a peinar, pues a pesar

de no ser muy agraciada siempre le habia gus-
tado estar bien arreglada.

Contaba también con una elegancia natural, un
saber estar y una prestancia que la habian conver-
tido en lareinamadre de laresidencia. Sentada en
su silla, con la sonrisa puesta permanentemente,
saludaba moviendo ligeramente sus viejas y en-
callecidas manos, haciendo titilar las pulseras de
bisuteria con las que le gustaba adornarse.
Residentes y trabajadores se acercaban donde
ella estaba para recibir su bendicién y le hacian
pasillo como en el fatbol cuando al fin se le-
vantaba de su silla para acudir a alguna de las
actividades que se organizaban en el centro, o
simplemente para subir a su habitacién en la
primera planta.

Ella, que nunca habia ido a un baile, era ahora
la estrella de la pista en las verbenas que la re-
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sidencia organizaba, pero también era miembro
del coro de ancianitas, a pesar de no haber te-
nido nunca buena voz, y jugaba a los bolos y al
doming, llegando incluso a ganar varias veces
los campeonatos locales. Tenia muy claro que lo
mds importante para mantenerse viva era parti-
cipar en todas las actividades que pudiera y no
dejarse arrastrar por la apatia y el descontento.
Desde que se resbal6 en el suelo de su cocina,
ya no tenia seguridad en el andar y por eso la
mayor parte del tiempo se dejaba ayudar por
un andador que se habia convertido también
en su mejor pareja de baile.

Todos los jueves por la tarde, después de haber
descansado un rato, se ponia uno de sus trajes
ajados por el paso del tiempo y las modestas
joyas heredadas de su madre y salia de su ha-
bitacion en la primera planta del edificio hacia
el salén principal que se encontraba junto a la
entrada de la residencia, en la planta baja.
Llegaba siempre pronto y por eso podia elegir
entre los mejores sitios de la primera fila, justo
al lado del cantante o del grupo de turno, y es-
peraba pacientemente a que la muisica comen-
zara a sonar. Como era toda una sefiora, deja-
ba pasar las primeras piezas pero en cuanto el
cantante acometia el primer pasodoble, ella se
levantaba de su silla como si tuviera un resorte
y con una energia impropia de una persona de
su edad, se lanzaba a la pista agarrada a su an-
dador y mirando al frente avanzaba marcando
el ritmo como si fuera la reina de la pista.

La manana en la que cumplia cien afios, Fuen se
levant6 nerviosa. Llevaba practicamente un afio
soflando cémo seria ese momento y ahora que
habia llegado le parecia como si en realidad
fuera un dia normal en el tranquilo discurrir de
su existencia. Sabia que la direccién del centro
estaba preparando algo, pero no acaba de ver
claro qué era lo que iban a ofrecerle.

Por lo general, cuando un residente cumplia
afnos se hacfa una pequenfa fiesta con tartay ve-
las, en la que participaban también familiares y
amigos. Pero ella cumplia un siglo de edad, una
cifra mas que destacada, y ademas no tenia fa-
milia directa con la que compartir un momento
como ese.

Mientras se vestia, recordaba su infancia en un
cortijo olivarero de la sierra de Los Pedroches y
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su llegada a Cérdoba con doce afios para servir
en la casa de un militar, donde para fregar los
platos tenia que subirse a un taburete porque
no llegaba al fregadero.

— ;Cémo esta mi “mufiequilla”? -dijo gritando
con acento dominicano la cuidadora que todas
las mananas le hacia la habitacion-. Mi amor, me
han dicho que hoy es tu cumpleafios, ;es asi? -
y se abrazé a Fuen para cubrirla de besos muy
sonoros-.

Después de las pertinentes preguntas y res-
puestas sobre su lugar y fecha de nacimiento,
la cuidadora miré a Fuen a los ojos y como si
estuviera hablando con una nifia pequena a la
que se quiere dar una sorpresa le dijo:

— La direccion ha preparado una sorpresa que
seguro que le va a gustar. Aunque ya se ha vesti-
do usted, me han dicho que la tengo que poner
muy, muy guapay abrigada porque va a salirala
calle, visitar la ciudad.

— ;Una sorpresa? -pregunté6 extranada Fuen- Si
hay algo que no me gusta a mi son las sorpresas.
Yo de aqui no me muevo, que estoy muy bien.
Si quieren salir ellos, que salgan -y se coloc6 los
bracitos sobre el pecho, en sefial de protesta-.
Pero después de dimes y diretes, la persuasi-
va dominicana consigui6 bajar a Fuen hasta la
calle, vestida mas que nunca como una “mufe-
quilla”. Alli le esperaba una nutrida represen-
tacion del personal del centro, con su director
a la cabeza, quien le entregé un gran ramo de
flores mientras el resto de la gente aplaudia 'y
cantaba “Cumpleafos feliz”.

Fuen no cabia en si de alegria, primero porque
se hubieran acordado de fecha tan sefalada
y después porque el director en persona, un
hombre que era igual al actor Arturo Fernan-
dez, le hubiera regalado flores.

— Muchas gracias, muchas gracias....-susurraba
ella entre sollozos-. Es que no sé ni qué decir...
— Pues esto no es nada, Fuen -le respondio el
director-. Te hemos preparado una sorpresa
que no olvidaras nunca.

Y mientras decia esto, el grupo de los emplea-
dos que rodeaban a la pareja se fue haciendo
a un lado y apareci6 un coche de caballos, con
ruedas rojas recién pintadas, tirado por un ca-
ballo blanco alazan, como sacado de una peli-
cula.
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— jPero si yo no he montado nunca en coche
de caballos! -exclamé Fuen con cierta sorna- ;Y
donde nos va a llevar?

— Eso es una sorpresa -contesté el director
ayudandole a subir a la calesa- Pero es un sitio
que te va a traer muy buenos recuerdos -sen-
tencié guifiando un ojo-.

Subidos en el coche de caballos, Fuen y el direc-
tor se alejaron de la residencia y se encaminaron
hacia el centro, casi sin mediar palabra. Ella iba
entusiasmada por lo que estaba viviendo y el di-
rector la miraba embelesado. Pasaron por delan-
te de la mezquita catedral, pero no se pararony
a Fuen se le vino a la cabeza la guerra, los conti-
nuos bombardeos de la ciudad, especialmente
en los primeros meses del levantamiento.
Recordé al pasar cémo un bombero tuvo que
bajar un explosivo del tejado de la misma cate-
dral, y como se derrumbaron las torres de las
iglesias de San Andrés o Santa Marina.

La calesa avanzaba a paso firme por el entrama-
do de las calles cordobesas y al poco tiempo ya
estaban cerca de la plaza de La Corredera.

— {Qué bonita esta ahora la plaza! -exclamé
Fuen-. En la guerra todo esto estaba lleno de
sacos para protegernos de las bombas. Cada
vez que ofamos un avién en el cielo, saliamos
corriendo de las casas y nos veniamos aqui. Yo
ademas servia en una casa de militares, jimagi-
nate el miedo que teniamos!

— No sabia que habias pasado la guerra en Cor-
doba. Nosotros que pensabamos que iba a ser
un paseo agradable y resulta que te estamos
dando el dia.

— jQué vaaaa! Esto estd superado. ;Sabes que
yo estuve aqui, en el viejo mercado, muchos
ahos vendiendo pescado? jQué bonito era el
mercado, con sus arcos y su techo de hierro! ;Y
qué alegria habia en los puestos! Yo creo que
la gente antes era mas feliz, aunque no tuvie-
ra nada.. En fin.. jtengo mucha ganas de ver el
mercado nuevo, que me han dicho que ahora
estda muy bonito!

El director de la residencia baj6é de la calesa
y extendio su brazo para que bajara también
Fuen. Juntos recorrieron la plaza que lucia en
todo su esplendor bajo la luz del sol de medio-
dia que hacia resaltar el rojo albero de las pare-
desy arcos.

— Antes, todo esto no se veia -explicé Fuen al
director-. El mercado estaba en el centro y lo
ocupaba todo.

El olor a pescado fresco fue lo primero que le
llegé a Fuen a medida que avanzaban hacia el
mercado. En su cabeza resonaban los gritos de
los pescaderos pregonando su pescado y la al-
garabia que reinaba en los puestos.

El de ahora era un mercado mucho mas peque-
flo que el que ella conocid, pero no por ello
era menos sorprendente. Ademas de carnice-
rias, pescaderias y puestos de frutas y verduras,
habia también tiendas de encurtidos donde se
vendian mdltiples variedades de aceitunas con
diferentes alifios, que a Fuen le trafan recuer-
dos de su infancia en el cortijo. Habia flores,
habia especias y habia también una tienda de-
dicada a los libros, que lejos de parecer fuera
de lugar estaba perfectamente integrada entre
los tomates, los jacintos y las gitanillas.

Al ver los libros apilados, Fuen pensé en sus pa-
dres analfabetos que tanto insistieron en que
aprendiera a leer y no pudo evitar que sus ojos
se llenaran de lagrimas al darse cuenta de que
ya llevaba casi media vida sin ellos.

A esa hora, el mercado estaba ya en plena ebu-
llicién. Al estar ubicado en un sitio tan céntrico,
eran muchos los cordobeses o turistas que se
acercaban a él, no sélo para hacer la compra,
sino también para tomar en el bar algunas de
los exquisiteces locales.

El director hizo amago de parar a tomar algo, pero
Fuen con un gesto le indicé que ya estaba cansa-
day que era hora de volver a casa, por lo que sa-
lieron de La Corredera hacia la plaza de Las Canas
y tomaron un taxi que les devolvi6 a la residencia.
El trayecto de vuelta transcurrié en silencio y
Fuen tuvo tiempo de recordar sus dias en el
puesto de pescado, cuando su vida pasaba en
esas calles por las que ahora circulaba.
Llegaron casi a la hora de la comida y directa-
mente Fuen se dirigié al comedor donde ya
estaban sentados la mayoria de residentes. Ella
por su edad deberia comer en la planta de pa-
cientes asistidos, pero siempre se habia negado
a recibir cuidados especiales.

Fuen no era persona de mucho comer, pero
ese dia al tratarse de su cumpleafos hizo una
excepcion y tomo salmorejo con su pan telera,
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flamenquines y hasta un trozo de pastel cordo-
bés, con su hojaldre y su cabello de angel, que
sirvieron en su honor con velas y todo.
Después de comer, Fuen subié a su habitacion
para descansar un poco. Tumbada sobre su ca-
mita, se sentia la mujer mas feliz del mundo
después de la emotiva visita a La Correderay la
opipara comida y recordaba momentos de su
vida, buenos y malos, que se le venian a la ca-
beza en una sucesion de imagenes semejante a
una pelicula muda.

Pensé en sus padres y los veia jévenes, como
cuando les dej6 en el cortijo para venirse a Cor-
doba. Pens6 en su hermano, que no pudo ser
enterrado cristianamente porque murié en el
frente, y en sus sefiores, que la cuidaron como si
fuese su hija en los inciertos meses de la contien-
da y después, cuando el alzamiento nacional dio
paso a una dictadura, que en su casa no se not6
mucho porque su sefiorito era militar de carrera.
En su apacible duermevela, record6 también sus
ahos como pescadera, los pretendientes que ha-
bia tenido y su llegada a la residencia que sentia
como su propia casa después de haber pasado
varios lustros en ella. En un momento dado le
vino a la cabeza la imagen de su amiga Teresa,
la “Chiquita Piconera” que habia posado para
el gran Romero de Torres y fabulé como habria
sido su vida si el pintor la hubiese elegido a ella
como modelo, a tres pesetas por sesion.

La tarde transcurria cadenciosa y tranquila,
mientras la residencia entera se preparaba para
la gran celebracion del centenario. Un grupo
de empleados retir6 con energia el mobiliario
del salén de la cafeteria hacia las paredes late-
rales y abrié un pasillo central que culminaba al
fondo en un pequefio escenario adornado con
globos de colores y una gran pancarta con el
nimero cien en letras rojas.

Como si presintiese lo que iba a ocurrir, el re-
loj despertador comenzé a bailar en la mesita
de la habitacién de Fuen. Ella se incorporé de
la cama y sin prisa se dirigié hacia el armario
ropero donde dedicé un buen rato a escoger
un vestido para su baile de gala. Del joyero da-
masquinado extrajo también unos zarcillos de
oro y un collar de perlas Majérica, que en su
dia compré en Mallorca en sus primeras vaca-
ciones fuera de Andalucia. Para rematar el con-
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junto eligié un bolso de piel de Ubrique y unos
zapatos cémodos, pues tenfa intencién de bai-
lar todo lo que su pequefo cuerpo aguantase.
Ataviada como una gran sefora, Fuen asi6 su
andador y saliendo de la habitacion se dirigié
hacia los ascensores. Hacia ya afios que no
usaba la escalera, a pesar de que siempre tenia
problemas con la puerta automatica del ascen-
sor, que casi siempre se cerraba antes de que
ellay su andador hubiesen entrado.

Cuando llegé a la planta baja todo estaba pre-
parado. En el salén de la cafeteria sus compafie-
ros esperaban pacientes que la fiesta comenza-
ray los empleados pululaban de un lado a otro
cuidando que todo estuviera en su sitio.

Desde la puerta de entrada hasta el escenario
que se atisbaba al fondo, se abria un enorme
pasillo flanqueado por los residentes con sillas
de ruedas. Al verlos, desde su escaso metro y
medio de estatura, a Fuen se le vino a la cabeza
la avenida de las esfinges que conocié en un
viaje a Egipto, y no pudo por menos de esbozar
una sonrisa cémplice.

Por detras de las esfinges en sus sillas de rueda
se colocaban el resto de los residentes y algu-
nos empleados del centro que esa tarde no te-
nian trabajo.

En su papel de reina madre, con su bolsito col-
gando del andador, Fuen cruzé el pasillo salu-
dando a un lado y al otro con un ligero movi-
miento de la mano, mientras escuchaba de la
grada gritos de “guapa”, “mufnequilla”, “hermo-
sa” y otras lindezas similares que le hacian po-
ner a ella colorada.

En primera fila, entre las sillas de ruedas y justo
al lado del templete donde ya ensayaba el musi-
co-cantante, Fuen tenia su sitio reservado. Con
el garbo que la caracterizaba, hizo una vuelta
completa con su andador y se aposenté en el
sitio reservado justo cuando el director de la
residencia entraba en el sal6n sonriendo como
de costumbre y saludando a todo aquel resi-
dente que la extendia la mano.

Cruzé el pasillo de punta a punta y se dirigié
a donde estaba Fuen que le esperaba con los
brazos abiertos.

El director pidié prestado el micr6fono al can-
tante y solicitando silencio se dispuso a impro-
visar un pequeno discurso.-
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— Queridos amigos. Hoy estamos aqui para
celebrar un cumpleafos, que no es un cum-
pleafios cualquiera. Nuestra amiga Fuen ha
cumplido hoy cien afos, aunque no lo parez-
ca -dijo mirando sonriente a un lado y al otro
de la sala-. Todos estamos muy orgullosos de
tener entre nosotros a esta gran mujer, que
aunque pequefia de estatura no se ha dejado
pisar nunca. Aunque la vida no siempre se ha
portado bien con ella, ha sabido mirar al futuro
con optimismo y es un ejemplo para todos. Por
eso, en este dia tan sefialado, queremos decirle
que la queremos y que esperamos que cumpla
muchos aflos mas.

En ese momento, la gente empezo a aplaudir y
unas lagrimas incontroladas asomaron por los
ojos del director que se doblé literalmente para
acercar su cara a la de Fuen y besarla en las dos
mejillas.

“Julio Romero de Torres.... pintd6 a la mujer
moreeena”-comenzoé a entonar con voz de barito-
no venido a menos el cantante que actuaba en el
salon-. “Con los ojos de misterio y el alma llena de
pena. Puso en sus manos de bronce, la guitaaaarra
cantaora...”-continué el cantante que ya se ha-
bia bajado del pedestal y se acercado a la silla
de Fuen.- “Y en su bordén hay suspiros y en su
capa una dolora”.

En ese momento, el cantante hincé su rodilla en
el suelo y acercandose a Fuen todo lo que podia
continué cantando “Morena, la de los rojos cla-
veles, la de la reja florida, la reina de lassssss mu-
jeres. Morena.., la del bordado manton.. la de la
alegre guitarraaaa, la del clavel espafiol”. Y se le-
vanto de un salto para bailar agitando las manos
en mitad del pasillo mientras la mdsica grabada
que tenia en su ordenador seguia sonando.
Fuen, que era una sefiora, habia aguantado sin
bailar los primeros compases del conocido pa-
sodoble, pero en vista de que el cantante ya es-
taba actuando al otro lado de la sala, ella se le-
vanté y con su andador se marcé muy orgullosa
los pasos del baile hasta que terminé.

— ;Cémo lo estas pasando? -pregunté a Fuen el
director que no se habia marchado de la sala-.
— Muy bien. Nunca crei que después de todo lo
que yo he pasado, pudiera llegar a los cien afos
y en estas condiciones. Me siento muy querida
por todos y estoy muy feliz de estar aqui.

— Pues nada, Fuen, aprovecha que ya sabes lo
que se dice: sélo se vive una vez.- continu6 el di-
rector esbozando una sonrisa picara en su cara.-
— De eso nada -respondié ella enfadada-. Que-
rras decir que s6lo se muere una vez; se vive to-
dos los dias. -y dejando al director con la boca
abierta, acometié un chachacha que ya estaba
sonando en la voz del cantante-.

El baile termind a una hora prudencial y Fuen dan-
z6 todas las piezas acompafada de su andador.
Estaba tan feliz que se olvidé de sus pies hincha-
dos, de su artrosis y de los dolores de espalda que
tan molestos habian sido en muchas ocasiones.
El salén se fue despejando y ella se quedd has-
ta que no quedé nadie para dar las gracias al
cantante.

— Elafo que viene, mas -le dijo el hombre muy
optimista-.

— Bueno, ya veremos. Yo ahora sélo pido de
dia en dia. Muchas gracias por todo y a ver si el
afo que viene me cantas esa de Manolo Cara-
col, “La nifa de fuego”, que me chifla.

— A ver qué podemos hacer, Fuen, que ya sa-
bes que tu eres mi talisman y yo estoy contigo
a muerte -le respondi6 alegre el cantante antes
de despedirse-.

Mientras el resto de los residentes se encami-
naban al comedor donde ya se empezaba a ser-
vir la cena, ella se subié en el ascensor y se fue
a su habitacién. Habia sido un dia muy intenso
y a pesar de su euforia, se sentia cansada. Sin
esperar a que le asistieran para quitarse la ropa
y descalzarse, se tumbo sobre la camay se que-
do6 dormida.

A la manana siguiente, la pizpireta dominicana
volvié a entrar en la habitacién de Fuen, como
llevaba haciendo desde hacia varios afios. En-
cendi6 la luz del servicio, que se encontraba
nada mas entrar, y abri6 el grifo de agua calien-
te de la ducha para preparar el bafio matutino.
Comprobé también que tenia suficiente gel y
que no habia ropa sucia para lavar.

— ;Cémo esta hoy mi “munequilla”? -dijo gri-
tando como solia-. Fuen, jestas despierta? ;No
tienes ropa para la lavanderia?

Pero Fuen no respondié.

llustracion: Pablo Moncloa
HEN
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CORDOBA

| Mercado de la Corredera en Cor-

doba esta ligado al devenir de la
plaza de la que toma nombre y —en
parte- destino. El mercado ocupa uno
de los edificios mas emblematicos que
conforman esta plaza mayor rectan-
gular construida como tal en el siglo
XVII, unica en Andalucia, rodeada de
arcos y porticos del mismo estilo que
la plaza Mayor de Madrid o Salaman-
ca. Espacio abierto como un prado

empedrado en medio del entramado
de callejuelas que se entrecruzan en
el barrio de la “Ajerquia”, resguardan-
dose mutuamente del sol del verano,
en su camino hacia la antigua medina
arabe donde se levanta la imponente
mezquita catedral de Cordoba.

Dicen las cronicas, que esta plaza fue
una amplia explanada dedicada al in-
tercambio comercial ya en tiempos de
la Cordoba arabe, de tal forma que,
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ante la continuidad del uso, el monar-
ca Carlos | concedio merced para la
celebracion de un mercado semanal
en 1526.

La historia de los mercados espario-
les es tan intensa, que a veces cues-
ta escribir una palabra mas, ante la
monumentalidad de unas raices per-
petuadas durante generaciones y ge-
neraciones, desde las personas que
les dieron vida: éste es claramente el




caso del Mercado de la Corredera de
Cordoba.

Imposible no recrear esta historia
de la ciudad de Cdrdoba viendo en
la actualidad la imagen de tantos y
tantos cordobeses disfrutando de su
plaza de la Corredera, entremezclan-
dose con los visitantes sentados en
las terracitas que se esparcen en la
mafana soleada de Codrdoba; que
buscan a mediodia la sombra de los
soportales bajo los arcos de la plaza,
al lado de las tiendas de artesanias y
esparteria, tradicion elevada a “mar-
ca de estilo” en este mundo global
que busca las raices en un canasto
de mimbre y esparto.

De entre todos, solamente los que
son vecinos de la ciudad o la recrean
como tal, entran en la antigua casa del
Corregidor, actual emplazamiento del
Mercado de la Corredera, y entonces,
si, la inmersion en un pedazo intimo
de la vida social de esta Cordoba cos-
mopolita desde haces siglos, cuando
casi todo era aldea, entonces es, total.

Es un mercado intimo, unos veinte
puestos. En el centro, real y simbolico,
los puestos de pescado. Cordoba sue-
fia la mar a orillas del Guadalquivir en
el que deja su huella; y desde alla, so-
fiada y algo propia, esa mar, con toda
la naturalidad del mundo le devuelve
lo mas fresco de sus tesoros: gam-
bas y marisco del Atlantico gaditano,
boquerones del mediterraneo mala-
guefio. Son los dos productos estre-
lla, que se complementan con toda la
variedad de pescados procedentes de
otros mares. Todo ello centralizado y
distribuido desde Mercacdrdoba, que
se mantiene como punto de referencia
del abastecimiento de alimentacion
mayorista de la ciudad, tanto de los
siete mercados municipales como del
pequefio comercio cordobés. Como
nos decia Gonzalo Pérez Alcald, técni-
co de proyectos de Mercacordoba, el
gremio de pescaderia no se desplaza
a las lonjas costeras para proveerse,
sino que confia plenamente en la cali-
dad de los mayoristas.
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El proyecto que tienen en mente los
gestores de Mercacdrdoba, que ejer-
ce una encomienda de servicios en el
mercado, a instancias de la concejalia
de comercio del Ayuntamiento, seria,
una vez fuera consensuado con la Aso-
ciacion de Comerciantes del Mercado,
desplazar unos metros las pescaderias
desde el espacio central que ocupan
hacia el perimetro del mercado, con
el fin de habilitar un espacio de de-
gustacion in situ de los productos del
mercado, con mesas, sillas, y todo lo
necesario para complementar y enri-
quecer la oferta de alimentacion fresca
del mercado.

Enriquecer sin invadir, esa es la premi-
sa; dado que es facil en la actualidad,
con la presion del turismo y las nuevas
formas de residencia vecinal, despla-
zar la venta de alimentacion fresca
ante la pujanza de la hosteleria gastro-
ndmica en los mercados. Esta tenden-
cia avanza no solamente por la presion

de la demanda, sino por la dificultad
y complejidad de encontrar verdade-
ros profesionales de alimentacion que
estén a la altura de las exigencias de
conocimiento y profesionalidad de un
espacio de comercio emblematico de
alimentacion como el que representa el
Mercado de la Corredera.

Entre estos profesionales de la alimen-
tacion fresca destacan todos y cada
uno de los gremios. Por ejemplo, en
carnes y charcuteria, destacan los ja-
mones de las sierras norte de Cordoba
y comarcas andaluzas con denomina-
cion de origen. Con ellos se elaboran
uno de los productos precocinados
adorados por los/as cordobeses, los
flamenquines. El mas tipico de Cordo-
ba es el de jamén y cerdo, si bien la
oferta se ha extendido a productos mas
fusionados. Algunos de los puestos de
carnes del mercado van adaptandose
a la evolucion de la clientela, en este
caso destaca el envasado al vacio de
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chacinas y embutidos, que permite a
los visitantes llevarse en el bolso, al
lado de la camara de fotos, un paquete
envasado al vacio con productos de la
tierra de la maxima calidad.

Sin embargo, la clientela del mercado
esta, a dia de hoy, fundamentalmente
compuesta por los vecinos del amplio
barrio de la “Ajerquia”. Es evidente
que esta poblacion va envejeciendo,
y como dicen algunas de las fruteras
del mercado, “hemos pasado del peso
a la pieza”, es decir, la clientela com-
pra cada vez mas no un kilo o dos de
naranjas, sino una o dos piezas. Y a fe
que merece la pena comprarse unos
cuantos kilos de las dulces y esponjo-
sas naranjas de Palma del Rio.

Las fruterias en el mercado, una de
ellas de productos ecoldgicos asociada
a EcoCordoba (Asociacion de comer-
ciantes y hosteleros de productos eco-
Idgicos de Cordoba http://ecocordoba.
com/integrantes/frutas-paqui/) se han



ido especializando en productos de
temporada y cercania: Ajos de Mon-
talban, lechuga de Cabra, la huerta de
temporada de Castro del Rio (tomate,
pimiento, pepino), fresas de Cabra.Y es
que la vega del Guadalquivir y los va-
lles de la Subbética cordobesa (Cabra,
Rute, Priego, etc.), atesoran una enor-
me calidad de huerta y fruta. Da gusto
ver la fruta y verdura expuesta en el
mercado de la Corredera: irregular en
los tamanios y las formas, naturales sin
brillos de ceras artificiales, en momen-
tos de maduracion diverso. Signos, to-
dos ellos, de calidad y producto cuida-
do del terreno; lejos de los estandares
de normalizacion y presentacion que la
gran distribucion quiere identificar con

r

una ficticia calidad no sostenible y sin
sustancia.

Otro de los puestos muy destacados es
el de especias que inunda de fragan-
cias el mercado entero. Lo sefialamos
especialmente porque nuevamente re-
presenta el espiritu del mercado de la
Corredera. Zurera Hnos. oferta su marca
de especias, propias e importadas, en-
vasando sus condimentos bajo la marca
“El Perol”. Estas especias se venden
presencialmente en el puesto del mer-
cado, y por encargo, a todo el mundo.

El mercado de la Corredera forma parte
de un proyecto de puesta en valor del
centro historico de Cdrdoba: vecinal,
sostenible, peatonal. Estas caracteris-
ticas son recomendaciones y requisitos
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contenidos en el Pacto de Milan (octu-
bre 2015), que apuesta por la alimen-
tacion urbana sostenible.

Varias lineas de autobuses de trans-
porte publico llegan hasta la plaza,
totalmente peatonalizada y de acceso
solamente a carga y descarga y vehi-
culos de vecinos autorizados.

En este caso, el papel de Mercacdrdoba
es fundamental junto con la Asociacion
de Comerciantes del Mercado de la Co-
rredera. El programa de impulso al “Co-
mercio Vecinal” se desarrolla en toda la
ciudad de Cdrdoba a iniciativa de Mer-
cacordoba. Este programa consiste en
la promocion, formacion e investigacion
sobre el pequefio comercio de la ciudad
de Cdrdoba. Es un programa pionero
que muestra el compromiso de esta ins-
titucion con el comercio de cercania de
la ciudad: 100 comercios de mercado
de los 600 totales en la ciudad.

En este entorno de enorme compe-
tencia entre formatos de distribucion
de alimentacion fresca, los Mercas se
convierten en una de las instituciones
capaces de tener una vision de conjunto
y medios suficientes para defender la
cadena tradicional de distribucion. Si
a esto le afadiéramos una defensa de
los productos de calidad de los distintos
territorios, como el espacio destinado
para productos locales de Mercacordo-
ba; junto con un impulso al desarrollo
de relaciones horizontales y justas entre
productores, mayoristas y minoristas,
estariamos alumbrando un actor dife-
rente y quiza necesario para entender
la alimentacion desde otros parametros
alternativos a los que propone a dia de
hoy la gran distribucion globalizada.

El Mercado de la Corredera de Cordoba
y su interaccion con Mercacdrdoba po-
nen en valor un mundo alternativo po-
sible. Un mercado luminoso abierto en
una plaza publica llena de historia, don-
de se entremezclan vecinos y visitantes:
Este es un mundo que daria gusto vivir.

Juan Ignacio Robles
Profesor de Antropologia Social
Universidad Auténoma de Madrid.
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Tras una gran marca- estan

En Anecoop somos productores y
comerdializamos nuestros productos.

Un trabajo conjunto de muchas personas que
lleva los mejores frutos del campo a la mesa,

Este esfuerzo integrado nos ha permitido

siempre las personas-

alcanzar el liderazgo como primer productor
europeo con nuestra familia de sandias sin
pepitas Bouguet Stars.

El prestigio de una marca se gana por la

gente gue esta tras ella,





