SR

- epra

consume
ECOIGgIcs
consume
andaluz

La preocupacion por la salud y la
curiosidad marcan tendencia en la

alimentacion

JOSE LUIS MURCIA. Periodista.

B RESUMEN

La sociedad espanola, a la par que
cualquiera otra occidental, se ha con-
vertido en un grupo sin fronteras a la
hora de los nuevos habitos alimenta-
rios, que incorporamos con naturalidad
a nuestra dieta, una dieta que viene
claramente marcada por factores como
la salud, el bienestar, la carencia de
grasas y componentes que redundan
negativamente en nuestra vida diaria
y la obsesién por lo sano y lo natural
frente a las producciones masivas.
PALABRAS CLAVE: alimentacion, ten-
dencias, consumo

no de los estudios internaciona-

les mas interesantes sobre ten-

dencias en alimentacién y con-

sumo, realizado por la consultora
Innova Markets Inside, destaca entre sus
principales conclusiones el incremento de
venta de productos con el sello de organi-
co o ecoldgico que, seglin sus investiga-
ciones, se incrementaron cerca del 10%
en el ano que acaba de terminar gracias
a la consigna de comer mas limpio y mas
sano. Estas tendencias implican un in-
cremento de los productos vegetales que
habrian crecido un 10,5% en 2015; los
ecolégicos, que han aumentado un 9,3%;
y los productos libres de gluten que se in-
crementaron el 11,8%.
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Los consumidores han reforzado su
apuesta por los etiquetados claros en los
que se aprecia mucho la palabra libre de...,
mientras crecen los llamados flexitarianos,
que no son sino consumidores vegetaria-
nos a tiempo parcial, que incluyen en su
dieta mas productos horticolas y frutas sin
renunciar a comer carne.

Por ello, Innova Markets considera una
tendencia ineludible en este 2016 la de
la subida del consumo de los productos
organicos o ecoldgicos con etiquetado
muy claro, gran transparencia, reduccion
o eliminacion de aditivos artificiales y es-
pecificacion de aquellos productos que se
han eliminado y que son percibidos como
poco saludables por el grueso de la pobla-
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cion. Por ejemplo, la mayoria de los consumidores no necesitan
comprar productos libres de gluten, trigo y lacteos, pero muchos
de ellos se apuntan a esa moda por considerar que son mucho
mas saludables. La demanda sobre este tipo de productos, ini-
cialmente pensado para los celiacos, ha sido tal que la industria
no ha tenido mas remedio que apuntarse al carro.

Cada vez hay mas personas que, preocupadas por su bienes-
tar, salud, sostenibilidad o atencién a los animales y su entorno,
han apostado por disminuir sus ingestas de carne e incremen-
tar en idéntica proporcién la de sucedaneos vegetales, muchos
de ellos que imitan a la carne, saben a carne o la sustituyen con
proteinas vegetales mediante nuevos procesos tecnolégicos.

Pese al auge de las familias compuestas por un Gnico miem-
bro, las practicas de procesamiento de alimentos, tanto precoci-
nados como listos para su consumo, han sido puestas en entre-
dicho y optan por técnicas de las que tienen percepciones menos
negativas como la fermentacién o el procesamiento a altas pre-
siones, técnica también conocida como HPP. Todo ello destinado
a reducir al maximo el uso tradicional de conservantes.

La tendencia creciente al consumo de verduras por parte de
las familias, concienciadas en muchos casos del consejo de cin-
co al dia entre frutas y productos horticolas, ha incrementado
también la aparicion de batidos y bebidas con vegetales mas o
menos ocultos incorporados, pastas con alto contenido en ve-
getales y productos similares.

TENDENCIAS GLOBALES, MERCADOS LOCALES

A finales de 2015, la consultora Mintel dio a conocer su estu-
dio “Global Foods and Drink Market in 2016”, elaborado por su
analista Jenny Zegler. Esta experta de la empresa especializada
en investigacion y analisis de mercado, expone las tendencias
clave del ano en el que nos encontramos, asi como los cambios
de tendencia de las diferentes regiones geograficas mundiales.
Los mercados de América del Norte, Australia y Europa Occi-
dental son mas proclives a la alimentacién vegetariana e intro-
duccién de bebidas sustitutivas de la leche, también de origen
vegetal, en detrimento de los productos de origen animal. Sin em-
bargo, las famosas hamburguesas vegetarianas y las leches sin
lactosa han dado paso a fuentes de nuevas proteinas y posibles
cambios a una corriente convencional modificada y mas sana.
Los consumidores demandan también alimentos y bebidas
naturales, con menos ingredientes artificiales y reconocibles
para ellos. Esto lleva también a la sostenibilidad, una de las
grandes preocupaciones de la humanidad como consecuencia
de las sequias y de otras catastrofes naturales, como forma de
producir escasos danos al medio ambiente en su preparacion.
Los consumidores, seglin Mintel, abogan por dietas faciles y
naturales que puedan palpar con la manera de cémo se ven 'y
c6mo se sienten. Para ello, las adiciones a los alimentos solo
pueden venir desde los productos naturales y probiéticos que
los mejoren, tales como el colageno o el Omega 3 o el Omega
6. Los consumidores abogan también por reciclar los productos

que estan a punto de caducar para que vuelvan a tener vida Util.

Los programas deportivos son otra forma de animar a la
compra de productos ligados a una vida sana y a una nutricion
deportiva con bebidas isoténicas o concentrados proteinicos
basados en cada forma de actividad fisica.

Los consumidores reclaman también la historia que se es-
conde detras de cada producto. Desean saber su origen, su for-
ma de cultivo o cuidados, la tradicién de cocina del lugar donde
procede, su adaptacion a la cocina de cada cual y su evolucion.
Curiosamente, todos estos elementos muy ligados a la tradicion
se complementan con las nuevas formas de compra, que ahora
se dividen, ademas de la gran distribucion, entre las ofertas por
internet y las tiendas de ultramarinos de proximidad.

El interés por lo natural, lo ecolégico u organico y lo de proxi-
midad ha impulsado a las industrias a volver a los alimentos
basicos mas antiguos y tradicionales, con escasa manipulacion
y lo mas cercano a una dieta ligada al territorio, la forma de ser
y el consumo responsable de los alimentos mas sanos.

Las redes sociales han revolucionado las cocinas de cada
casa, especialmente en las areas mas urbanas donde los usua-
rios han pasado de compradores de alimentos listos para su
consumo a aficionados a la cocina que siguen a pie juntillas las
recetas que intercambian en foros o que rescatan de cocineros
de cierto nombre. Y esta moda alcanza incluso a quienes viven
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solos y reclaman, cada vez mas, comidas empaquetadas ex pro-
feso para una sola persona en porciones al uso.

La grasa ha dejado de ser mala y estigmatizada. Los consumi-
dores son ahora conscientes de que existen grasas malas, que
hay que desechar, y grasas buenas cuyo uso debe potenciarse,
caso del aceite de oliva. Una vez mas prima lo saludable frente
a lo que genera problemas de salud.

Los alimentos atractivos a la vista cobran fuerza. Aunque las
cualidades organolépticas son las mas importantes a la hora de
adquirir un producto u otro, la realidad es que la expresion de
comer con los ojos se hace patente cada vez mas con la presen-
tacion de los alimentos, su empaquetado, sus formas externasy
el mensaje de los medios sociales.

;Y QUE PLATOS MAS CONCRETOS?

La publicacion Gourmet Journal coincide también en esencia con
las nuevas preocupaciones de los consumidores por la salud, el
rechazo frontal a las alergias y enfermedades relacionadas con
la alimentacion. Y una clara tendencia a la globalizacién y a las
fusiones gastronémicas de diferente cultura e inspiracion.

Los boles son, a juicio de esta publicacion, los platos del futuro.
La tendencia apuesta por los boles energéticos, comidas creati-

vas que pueden ser frias o calientes, pero plenas de proteinas,
sopas 0 quinoas con verduras y hortalizas, cereales integrales,
fideos, carnes a la brasa, huevos, legumbres, quesos o tofd, para
los menos amantes de la carne, desde el desayuno a la cena.

Los zoodles o fideos de pasta vegetal es otro de los Ultimos gri-
tos gastronémicos por tratarse de comida sanay baja en calorias,
ya que convierte en espaguetis el calabacin, la zanahoria o la
berenjena. Un modelo basico de espirilizador, aparato para la ela-
boracion casera de zoodles puede costar en torno a diez euros.

Vuelven los granos a la cocina. Cereales, granos, semillas y
legumbres, antano desechadas por considerarse ingredientes
de pobre, vuelven a formar parte del men( diario y de la cocina
mas auténtica y saludable.

Verduras y hortalizas se erigen en las reinas de la cocina. Lo ver-
de, antano denostado por las clases mas pudientes, forma parte
ineludible de la dieta en todas las comidas y se hace mas atractivo
con la entrada en escena de nuevas especies antano circunscritas
a determinadas zonas geograficas. Desde algas a tubérculos, lo ve-
getal esta presente y aporta variedad y colorido a nuestros platos.

En carnes, Estados Unidos marca la pauta incluso en la forma
de cortarla. Las carnicerias de todo el mundo se afanan y des-
velan por mostrar a sus clientes qué es un TBone, un strip-steak
0 un rib eye steak, por poner tres ejemplos. Las hamburguesas
elaboradas con carnes de primera toman también ventaja so-
bre otras elaboraciones céarnicas.

La cocina étnica y de fusion como busqueda de lo auténtico,
lo sano y con sabor, marca clara tendencia. La mayor parte de
los restauradores comienzan a viajar para empaparse de otras
culturas y sabores y fusionarlo con la recuperacion de las pre-
paraciones tradicionales.

Si hace unos afos el chef asturiano José Andrés, residente en
los Estados Unidos, se puso a la vanguardia de los food trucks
como manera de llevar la comida sobre ruedas a cualquier Es-
tado, el resto del mundo no es ajeno a esta moda. En el caso de
Espaia, como aln la ley no les permite circular, buscan empla-
zamientos fijos para servir a su fiel clientela.

La combinacién de sabores es cada vez mas amplia e ima-
ginativa, las especias naturales se imponen con sales aromati-
zadas, frutas deshidratadas, uso cada vez mas amplio del jen-
gibre o tonos amargos para buscar la combinacién idénea que
sorprenda al comensal.

La gastronomia vuelve a estar de moda y las cocinas se ubican,
€n no pocos casos, en los salones de las casas con mucha luzy
abundancia de colores claros, especialmente el blanco. Se dise-
nan, desde las empresas mas especializadas, copas para bebi-
das sin alcohol y refrescos y se vuelve a los platos con ornamen-
tos y flores frente a las vajillas mas clasicas de los Ultimos afos.

Vuelven los dips o cuencos con platos de inspiracién oriental.
El tradicional hummus, que aln colea en algunos sitios, deja
paso a otras combinaciones elaboradas con cremas de fru-
tos secos como el labneh (cuajada lactica) o el fresh mango.
Incluso las golosinas comienzan a ser mas saludables con la
eliminacién de saborizantes artificiales, reduccién de azlcares
y grasas saturadas y anadido de vitaminas y frutas naturales.
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El teff, un grano que constituye la base de la inyera o pan etiope,
se considera uno de los grandes alimentos de este siglo. Se trata
de una planta herbacea comestible con caracteristicas organolép-
ticas parecidas a los cereales y de grano muy pequeno. Es rico en
fibras, calcio, hierro y proteinas y no tiene apenas calorias.

Cobra especial atencion el alimento hecho en casa y cada vez
son mas los asesores que se ofrecen para ensenar a domicilio
a elaborar conservas, encurtidos o embutidos, asi como panes
caseros, cada vez mas de moda.

Aunque el concepto fast good no es algo nuevo y ya Ferran
Adria y algunos de sus mas avezados discipulos lo pusieron de
moda hace mas de 15 afos, todos los grandes chefs actuales
apuestan por un tipo de cocina mas informal y econémica que
pueda llegar hasta aquellos que no cuentan con dinero para
acudir a los grandes restaurantes. Se trata de restaurantes in-
formales de comida rapida, pero a la vez divertida y saludable
que puede ir desde platos veganos o vegetarianos a carnes con
escaso contenido en grasa.

Y en las bebidas, la tendencia es clara. Los espumosos,
champan, crémant, cava, prosecco o sekt, pero también aque-
llos vinos con burbujas que no cuentan con apellido ilustre ni
denominacion de origen detras comienzan a causar furor. Algo
parecido ocurre con las cervezas artesanales que viven un auge
inimaginable hace solo cinco anos y con el vermd, una bebida
tradicional arraigada sobre todo en Italia y parte de Cataluna,
que vuelve a ser el rey del aperitivo del mediodia.

LAS TENDENCIAS DE STERLING-RICE GROUP

Sterling-Rice Group, grupo de investigacion lider en tendencias
de la industria alimentaria, ha expuesto también cuéales son los
diez puntos sobre los que girara la moda culinaria de 2016 que
va desde el uso del vinagre de sidra y jengibre con miel, jarabe de
arce y melaza a las ensaladas hawaianas que combinan sabores
y texturas a gusto del comensal en los poké bowls and musubi.
Las ostras cultivadas, como alternativa a la pesca extractiva,
vuelven a estar de moda y ya es frecuente la apertura de bares
dedicados a este menester. Algo parecido estd ocurriendo con
la expansion del yogur, que arranca con enorme fuerza gracias
a su reduccién en azlcar y a sus sabores cada vez mas amplios.

También el yogur gana espacio en la cocina junto a ensaladas,
frutas y olivas en miltiples combinaciones.

El café es fuente de inspiraciéon a la hora de su servicio, es-
pecialmente en cocteles en los que entran en accion otras be-
bidas como la soda, las frutas o el nitrégeno. Y por supuesto la
inventiva de los baristas.

Los disenadores de sopas, nada que ver con las antiguas y
tradicionales Campbell s, inventan nuevos productos con me-
nos azlicar, mas fibra que la que contienen los jugos prensados
y mejores nutrientes y cualidades organolépticas. Algo parecido
ocurre con las cremas de verduras que se combinan con una se-
leccion de granos de avena, espelta, arroz negro o quinoa con
mezclas agridulces.

Nuevas técnicas culinarias emparentadas con la busqueda
del alimento saludable han llegado también a los postres, que
van desde las golosinas a las tartas tradicionales con anadidos
como maiz, malta, o mijo.

En los restaurantes, los jefes de cocina divierten y promueven la
convivencia de amigos y familiares con una pieza central de pes-
cado, pollo o costillas a la que acompanan de diversas salsas, en-
saladas o verduras con clara finalidad de comer sano, mientras los
establecimientos de comida para llevar optan también por vender
dietas personalizadas empaquetadas en atractivos envases.

FOOD TRENDS TROTTERS, MARCADORES DE
TENDENCIAS

En parecidos términos se expresa también la publicacion espe-
cializada Food Trends Trotters, marcadores de tendencias, que
resaltan “el interés creciente por una alimentacién sana y equi-
librada y por alimentos funcionales destinados a estimular la
salud”, una tendencia cada vez mas arraigada en los mercados
europeos.

Alimentos con mensaje o food telling. Son productos que dan
respuesta a una demanda de informacion transparente, atracti-
va y cercana. La clave para elegir alimentos en tiendas o linea-
les de supermercados vendra marcada por su identidad, origen,
autenticidad, forma de produccién, propiedades y tradicion.

La experiencia multisensorial o supersense alienta una pro-
vocacion y estimulacion de los sentidos para generar una expe-
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riencia Unica, original, placentera e intensa con el hedonismo
como fondo real del consumo.

Productos locales, cercanos, sostenibles y respetuosos con
el medio ambiente o slowcal. Es una filosofia de mayor con-
cienciacion y responsabilidad con el impacto que el consumo
alimentario tiene sobre el medio ambiente. Se trata de buscar
un consumo de calidad donde prevalece lo cercano y de tempo-
rada como sinénimo de disfrute y equilibrio.

Aqui'y ahora o here and now. Prioriza la facilidad y rapidez del
consumo, da especial importancia al envase y facilita el estilo
de vida de las tribus urbanas que habitualmente demandan fle-
xibilidad, gestion del tiempo, satisfaccion de las necesidades
con efecto hedonista y cuidado de la salud.

Experiencia alimentaria o eater-tainment. Estos alimentos im-
plican autocomplacencia gracias a experiencias memorables y
emocionales de los consumidores tales como aventura, sorpre-
sa, diversion y entretenimiento.

Hazmelo simple o made simple. Demanda de soluciones flexi-
bles en la alimentacién para alcanzar un consumo inteligente
que priorice la mejor opciéon en el menor tiempo posible. Se
trata de servicios y herramientas que permitan al consumidor
ahorrar tiempo y comprar bien.

Salud personalizada o myhealth. Presenta una actitud res-
ponsable y activa hacia la promocion, prevencion y conserva-

cion del bienestar y la salud de cada uno. La finalidad es conse-
guir una alimentacién adaptada a necesidades personales para
obtener un mayor equilibrio fisico, mental y emocional.

Expresién alimentaria o egofood. Personaliza la expresion de
la identidad propia del consumidor o grupo de consumidores
que obtienen su deseo entre los productos de gran consumo
que se adaptan a sus aspiraciones y necesidades.

En general, Europa apuesta por los productos sin gluten y por
aquellos que cuentan con autenticidad a través de denominacio-
nes de origen, calidad, organicos o sostenibles. Norteamérica, por
su parte, considera mas saludables y codmodos los formatos pe-
quenos y comienzan a crecer los productos integrales y naturales.

En América Latina prevalece, cada vez mas, el cuidado por la
salud, pero también se tienen en cuenta valores como el sabor,
la textura y la calidad, a la par que se incrementa el envasado
ecologico. Asia refuerza en sus mercados los productos saluda-
bles y premium e incrementa sabores ajenos como el té verde.

En definitiva, las tendencias alimentarias globales mezclan la
vuelta al producto genuino y autéctono de toda la vida, reivindicado
por movimientos tan importantes como slow food, con la creacion
de alimentos funcionales que mejoren nuestra salud y bienestar.
Todo ello junto a envases mas atractivos, investigacion para elabo-
rar cocina de fusién y preocupacion por tomar grasas saludables e
incrementar verduras, frutas y ensaladas en nuestra dieta diaria.

Con lamejor agua

se obtienen los

platanos

mas eXquisitos




