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a la basura alimentos por
valor de un billon de euros

La lucha contra el desperdicio

alimentario, una prioridad

preocupantes. En un mundo donde mas de millones de personas carecen

de una alimentacién basica, resulta sorprendente que se tire a la basura
el equivalente a un billén de euros en comida cada afio. Miles de toneladas des-
perdiciadas que son responsables, ademas, de entre un 8 y un 10% de las emi-
siones de efecto invernadero, segun asegura la ONU. De acuerdo con los datos
del Banco Mundial, “un tercio de los alimentos producidos en el mundo se pier-
de o se desperdicia”. Y eso es algo que, si queremos garantizar la seguridad ali-
mentaria del planeta y reducir al mismo tiempo las presiones sobre el medio am-
biente, urge abordar de forma urgente. ;Como es posible que un 10% de la po-
blacion mundial, segun los datos de la ONU, no pueda cubrir sus minimas nece-
sidades nutricionales, y al mismo tiempo miles de kilos de alimentos acaben cada
dia en la basura?

E | desperdicio alimentario esta adquiriendo proporciones cada afio mas

En Espafia, un pais donde 7,7 millones de tonela-
das de comida acaba cada afio en la basura, la or-

" ganizacion de fabricantes y distribuidores Aecoc,

Mientras que el 10% de la ha puesto en marcha un programa que puede servir de

ejemplo al resto del mundo: ‘La Alimentacion no tiene

poblacion mundial pasa desperdicio’. Su objetivo es establecer practicas de pre-

vencion y eficiencia a lo largo de toda la cadena, maxi-

hambre, cada ano se tiran  mizando al maximo el aprovechamiento de los recursos,

apostando por la redistribucién, reutilizacion y reciclado
de los excedentes, siempre que sus condiciones lo per-
mitan. Todo ello, ademas de poner en marcha todas las
politicas y estrategias necesarias para concienciar y sen-
| sibilizar sobre el problema a la sociedad. Porque cada
alimento que acaba en la basura es una batalla mas per-
dida en la guerra abierta contra el cambio climatico.

El modelo belga de Too Good to Go, que opera en 17 paises y que ofrece la po-
sibilidad de conectar tiendsa y restaurantes que liquidan sus productos con los
consumidores finales para evitar asi el desperdicio, puede ser un ejemplo a se-
guir. Esta app evito el afio pasado que un total de 52.554.009 packs de comida
acabaran en la basura en los mercados en los que opera. La aplicacion, que au-
mentd su actividad un 84% respecto al afio anterior, ha conseguido salvar mas
de 135 millones de packs a nivel global desde 2016, lo que equivale a mas de
135.000 toneladas de comida. En Espafia, la app salvd en 2021 mas de 3,6 mi-
llones de packs y ya suma un total de mas de 7 millones de packs de comida sal-
vados desde que aterrizara aqui en septiembre de 2018. Es un buen ejemplo del
camino a sequir. Urge recortar por todas las vias posibles el desperdicio, con-
cienciar, sobre todo, al consumidor, que es el mayor responsable, y evitar que la
comida acabe en la basura.
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Un 13% de los desechos de comida se generan en los propios supermercados.

El desperdicio alimentario provoca
el 10% de las emisiones de CO2

En el mundo se estima que hay 820 millones de personas que padecen hambre. Se trata de un problema
gue no se limita a los paises en vias de desarrollo. De hecho son estos los que mas comida desperdician,
entre otros motivos, por la escasez de agua y la falta de innovacion agricola y desarrollo tecnoldgico.
Marfa Garcia Judrez. Fotos: iStock
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El desperdicio de alimentos es uno de los grandes retos para una humanidad, en la que 820 millones de personas pasan hambre.

i se pusieran en fila todos los alimentos pro-
S ducidos que se desperdician en un afio, es-

tos darian siete veces la vuelta al mundo. Se-
gun Beatriz Romanos, la autora del libro Foodtech:
la gran revolucion de la industria agroalimentaria, se
tiran 1.300 millones de toneladas de comida cada
afio, lo que equivale a un billén de délares. Esto en
un mundo donde 820 millones de personas pade-
cen hambre, y no todas viven en paises en vias de
desarrollo.

¢Por cuantos procesos pasa la comida hasta llegar
a nuestra mesa? The World Counts ha hecho las
cuentas. Asi, para poner en la mesa una simple ra-
cion de comida se necesitan 10 kg de suelo cultiva-
ble, 1,3 litros de diésel, 800 g de agua y 0,3 g de pes-
ticidas y se generan 3,6 kg de CO2. En relacion con
estas cifras, la ONU estima que entre un 8% y 10%
de las emisiones mundiales de gases de efecto in-
vernadero estan relacionadas con los alimentos que
no se consumen.

Se debe diferenciar entre alimentos perdidos (14%),
los que se descartan en el trayecto de la cosecha y
las puertas al comercio minorista, y los desperdicia-
dos, que son los que se desechan en el supermer-
cado (13%), en los restaurantes (26%) o en los ho-
gares (61%). Las causas que provocan este desa-
provechamiento son diversas: sobreproduccion, al-
macenamiento o transporte inadecuado, falta de
planificacién o compras impulsivas. De hecho, los
paises en vias de desarrollo desperdician al menos

dos tercios del total de los alimentos. La explicacion
a este fendmeno no es otra que la falta de innova-
cion agricola y de tecnologfa, sumado a la escasez
de agua potable, entre otros factores.

Del mismo modo, tal y como afirma Frédic Vincent,
el portavoz de Salud y Politica de Consumo de la
Comisién Europea, “el 18% de los europeos no co-
nocen la diferencia entre la fecha de caducidad y la
fecha de consumo preferente”.

1.300

Asi, cuando un producto se excede de su fecha de
caducidad no debe consumirse debido a que hay
riesgo de que esté en mal estado, estropeado 'y, por
lo tanto, pueda ser peligroso por la presencia de bac-
terias patdgenas. Sin embargo, la fecha de consu-
mo preferente se aplica a productos mas durade-
ros y estables, que una vez pasada dicha fecha se
pueden seguir consumiendo, simplemente sin par-
te de sus propiedades.

El problema del desperdicio de alimentos es inter-
nacional. Desde la Agenda 2030 se contempla es-
te dilemay queda reflejado en el ODS 12, el cual es-

En el mundo cada ano se llegan
ha desperdiciar 1.300 millones
de toneladas de comida
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tablece la aspiracion de “reducir a la mitad el des-
perdicio de alimentos per capita mundial en la ven-
ta al por menory a nivel de los consumidores y re-
ducir las pérdidas de alimentos en las cadenas de
produccion y suministro, incluidas las pérdidas pos-
teriores ala cosecha”. A nivel europeo, en 2021, en-
tré en vigor el Codigo de Conducta de la UE sobre
las practicas responsables de las empresas y la co-
mercializacion de alimentos, uno de los primeros
resultados de la estrategia de la ‘granja a la mesa'.

En el mismo afo, Espafia, impulso la primera ley de
Desperdicio Alimentario, ya que, en 2020, los hoga-
res espafioles tiraron a la basura 1.364 millones de
kilos/litros de alimentos, una media de 31 kilos/li-
tros por persona. El ministro de Agricultura, Pesca
y Alimentacion, Luis Planas, ha asegurado que es-
tos datos suponen la pérdida de 250 euros por per-
sona. La ley tiene varios objetivos: regular el uso pre-
ferente de los alimentos para consumo humano”,
favoreciendo la donaciodn y, por otra, trata de con-
cienciar a la sociedad sobre la necesidad de dismi-
nuir el despilfarro de alimentos.

Se espera que esta norma entre en vigor en enero
de 2023. Todas las empresas deberan disponer de
este plan, excepto los comercios con menos de
1.300 metros cuadrados de superficie. Los bares y
restaurantes, otro de los focos de desperdicio, ten-
dran la obligacion de facilitar al consumidor que pue-
da llevarse lo que no haya consumido. Los estable-
cimientos tipo bufé deberan disponer de envases
que sean reutilizables. Ademas, para aquellas em-

. Gracias al suprarreciclaje
se podrian salvar 13.201

toneladas de alimentos al aio

presas que no cumplan los requisitos se prevén mul-
tas que oscilan entre los 2.007 y los 60.000 euros.

Beatriz Romanos afirma que "es fundamental la exis-
tencia de un marco regulatorio que fuerce estos
cambios, especialmente cuando se trata de modi-
ficar conductas o habitos muy arraigados o que con-
tradicen tendencias de peso. La otra parte de la so-
lucién es convertirlos en una oportunidad de nego-
cio". Existen tres areas de actuacion: prevenir la pér-
dida de producto desde el origen, aumentar la vida
util de los alimentos, rescatar y revalorizar en nue-
vos alimentos.

Este ultimo punto es clave. La revalorizacion o su-
prarreciclaje es el aprovechamiento de subproduc-
tos o residuos para convertirlos en nuevos produc-
tos de mayor valor (que si se desperdiciaran) para
gue vuelvan a incorporarse en la cadena de sumi-
nistro. Con esta tendencia se podria llegar a salvar

La cadena de distribucion es otro de los escenarios del desperdicio alimentario.

13.201 toneladas de alimentos al afio, cuyo valor
seria de 44.000 millones de euros.

Por otro lado, la industria foodtech ofrece varias so-
luciones. El modelo belga Too Good to Go, que ope-
ra en 17 paises, ofrece la posibilidad de conectar
tiendas y restaurantes que liquidan sus productos
con los consumidores finales. “En Espafia se estan
haciendo cosas muy interesantes’, afirma Beatriz
Romanos. Por ejemplo, la empresa zaragozana En-
cantado de Comerte sigue la misma hoja de ruta,
con la diferencia de que se reservan paquetes gra-
tuitos para las familias vulnerables.

La autora del libro ha querido resaltar que es clave
lainnovacion y la tecnologia para poder reducir es-
tos datos tan alarmantes. La digitalizacién para con-
trolar el volumen de ventas y compras, el uso de in-
teligencia artificial para realizar predicciones de con-
sumo, son algunas de las herramientas.

En portada
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Los refrescos quieren
desterrar el azucar:
bajan su uso un 50%

Las bebidas refrescantes reduciran el aztcar un 10%
adicional hasta 2025. Se suma al 43% obtenido entre 2005
y 2020, por lo que la reduccion acumulada ya es del 53%.
Juan Ignacio Alvarez. Fotos: iStock
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tes (Anfabra) ha anunciado su compromiso

de disminuir el aztcar un 10% adicional entre
2020y 2025. Esta disminucion se sumara al 43% ya
obtenido entre 2005 y 2020, dando asi continuidad
a su Plan de Reduccion de Azucar y alcanzando una
reduccion acumulada del 53%. El compromiso se
anuncio durante la Asamblea Anual de la Federa-
cion Europea de Bebidas Refrescantes (Unesda),
que se celebroé recientemente en Madrid y que con-
t6 con la presencia del director general de la Indus-
tria Alimentaria del MAPA, José Miguel Herrero.

I a Asociacion Espafola de Bebidas Refrescan-

En dicho encuentro se abordaron los princi- !'
pales retos y compromisos voluntarios del
sector para los proximos afios en materia

\ de responsabilidad nutricional y sostenibi- J'

| W
- ¥
-

ki

lidad, de acuerdo con los diferentes Objetivos de De-
sarrollo Sostenible (ODS) que ha establecido la ONU
en la Agenda 2030. De esta manera, el compromi-
so de nuestro pais ha quedado alineado con el de la
totalidad de la industria europea, que se ha compro-
metido a reducir el contenido medio de azlcares
ahadidos en las bebidas en un 10% hasta 2025. El
sector de las bebidas refrescantes lleva afios apos-
tando por compromisos voluntarios que contribu-
yan a avanzar hacia sistemas alimentarios sosteni-
bles 'y, en concreto, el mercado espafiol destaca por
ser uno de los lideres en esta materia.

Durante la asamblea anual del sector, el director ge-
neral de Unesda, Soft Drinks Europe, Nicholas Ho-
dac, destaco la labor de la industria espafiola de be-
bidas refrescantes y subrayado la importancia de
gue esta reunioén del sector se celebre en Espafia,
ya que ‘la industria espafiola es reconocida por la
Unién Europea como un ejemplo de buenas practi-
cas. Estoy muy orgulloso del nuevo compromiso del
sector espafiol de bebidas refrescantes para redu-
cir el azucar, puesto en el mercado en un 10% mas
para 2025. Se trata de un paso crucial que demues-
tra que Espafia sigue estando muy comprometida
con la promocion de estilos de vida mas saludables”.
Hodac afiadié que “impulsar el cambio significa em-
prender acciones voluntarias significativas, y este
nuevo compromiso, junto con los logros anteriores
de reduccion de azicar en Espafa, es un ejemplo
perfecto de cémo los productores espafioles de be-
bidas refrescantes siguen contribuyendo de forma
significativa a crear un entorno de bebidas mas sa-
ludable”.
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Bebidas refrescantes en Espana

El sector de las bebidas refrescantes en cifras

empleos directos e indirectos
71.000 (9.500 directos)

4 000 millones de euros

de facturacion

millones de euros
3.500 de inversion anual

millones de euros
500 de impuesto

40 millones de
consumidores

Los sabores que mas crecen

4%

BEBIDAS ENERGETICAS  BEBIDAS PARA TONICA
DETE DEPORTISTAS

Las light, al alza, crecen un 4%
16%

TONICA LIMON NARANJA COCA COLA
LIGHT LIGHT LIGHT LIGHT

Fuente: Anfabra (Asociacion de Bebidas Refrescantes). elEconomista

En materia de salud y bienestar, destacan también
los compromisos de la industria para proteger al pu-
blico infantil. En este sentido, no se hace publicidad
de ninguin refresco dirigida a nifios menores de 13
afios, no se vende ni publicita ningun refresco en
centros de educacion primaria, y, en centros de se-
cundaria, se ofrecen solo en maquinas expendedo-
ras sin marca, exclusivamente refrescos sin y ba-
jos en calorfas.

Circularidad de los envases

Otro de los objetivos de la industria pasa por seguir
avanzando hacia un modelo mas sostenible y cir-
cular para contribuir a la proteccion del medio am-
biente. En este sentido, para 2025 el 100% de los
envases seran reciclables y en los envases de plas-
tico se utilizara un 50% de material reciclado. Des-
de la Asociacién Espafiola de Bebidas Refrescan-
tes (Anfabra), ademas de adoptar los mismos com-
promisos sobre envases que Unesda, llevan afios
aplicando medidas para que los envases de refres-
cos sean cada vez mas sostenibles, y ya han alige-

rado su peso en un 40% (de 2000 a 2020) utilizan-
do menos materias primas, generando menos resi-
duos y facilitando el reciclaje.

Sara de Pablos, presidenta de Anfabra y consejera
delegada de Suntory Beverage & Food Iberia, con-
sidera que “en los Ultimos afios hemos hecho avan-
ces muy significativos, pero ahora, en un contexto
marcado aun por cierta complejidad e incertidum-
bre, es mas importante que nunca evolucionar ha-
cia un modelo sostenible que atine el desarrollo eco-
némico, social y ambiental. Algo que desde el sec-
tor de las bebidas refrescantes tenemos claro des-
de hace afios y que ahora reforzaremos con mas
inversion y compromisos voluntarios”.

La industria espafiola trabaja también para minimi-
zar los consumos, y desde 2020, el 94% de la elec-
tricidad consumida por el sector procede de fuen-
tes renovables. Para 2025, se ha comprometido a
alcanzar el 100%. Respecto al consumo, se han fi-
jado unas reducciones del 20% en agua y un 30%
en energia. Estos nuevos objetivos son parte de los
11 ODS a los que contribuye la industria de bebidas
refrescantes y refuerzan el compromiso voluntario
del sector por la sostenibilidad y la autorregulacion
en el desarrollo de su actividad.

Anfabra agrupa a la practica totalidad de la indus-
tria de las bebidas refrescantes desde 1977. Unain-
dustria que cuenta con mds de 2.000 referencias
de producto en el mercado. El sector emplea de for-
ma directa a 9.500 personas en Espafia (71.000 de
forma indirecta), factura 4.000 millones de euros;
paga 500 millones de impuestos, e invierta anual-
mente 3.500 en I+D para satisfacer las demandas
de 40 millones de consumidores.

(L
T

Los refrescos
y la operacion
salida de
vacaciones

Ahora que se acercan
las vacaciones de vera-
no, en la que se produ-
cen en Espaiia casi 100
millones de desplaza-
mientos, desde Anfabra,
junto con el RACE (Real
Automovil Club de Espa-
fia), recuerdan la impor-
tancia de hacer paradas
en el viaje cada dos ho-
ras o bien cada 200 kilo-
metros. Con el fin de
combatir la fatiga
-cuarta causa de acci-
dentalidad y mortalidad
en nuestras carreteras-
ambas entidades reco-
miendas tomarse un re-
fresco. La fatiga, junto
con un nivel bajo de hi-
dratacién y glucosa,
aumentan en un 66%

la agresividad al volan-
te, provoca un 33% mas
de salidas de la via y re-
duce la concentracién
en un 27%. Quienes no
se hidratan, cometen
los mismos errores al
volante que quienes

ha consumido alcohol.
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Ultrasonidos que mejoran
el vino y ahorran energia

Grupo Agrovin ha desarrollado un método que permite extraer el maximo potencial
aromatico y fenélico de la uva, asi como combatir los efectos del cambio climatico.

Juan Ignacio Alvarez. Fotos: eE

El sistema de ultrasonidos para optimizar los vinedos ya s

rupo Agrovin es una empresa dedicada a la

innovacion en el sector vinicola mediante el

suministro de productos enolégicos, siste-
mas y maquinaria, que acaba de desarrollar un in-
novador sistema, denominado Ultrawine Perseo,
gue permite extraer el maximo potencial aromatico
y fendlico de la uva mediante ultrasonidos, asi co-
mo combatir los efectos del cambio climatico, pues-
to que, al reducir en un 50% los tiempos de mace-
racion, se ahorra en energia. Fundada en 1957 en
pleno corazén de la Mancha, Grupo Agrovin cuenta
con sedes en ltalia, Rumania, Francia y Estados Uni-
dos y esté presente en 20 paises de todo el mundo,
dando servicio a mas de 5.000 bodegas.

Su consejero delegado, German Ledn, explica “que
Ultrawine Perseo es un sistema eco-innovador que

utiliza la técnica de ultrasonidos mediante cavita-
cion para extraer el maximo potencial de la uva'y
que ayuda a reducir los efectos en el desfase de ma-
duracion de la uva producidos por el cambio clima-
tico. Con la técnica patentada de ultrasonidos redu-
cimos al 15% el consumo energético, porque no apli-
camos energia térmica al proceso, y duplicamos la
capacidad de procesamiento de la bodega incre-
mentando en un 40% los precursores aromaticos
delauva". Ledn sefala que “el uso de ultrasonidos
en la elaboracion del vino aporta una mejora senso-
rial del vino, respetando el caracter varietal de la uva,
y dando lugar a la obtencién de vinos mas aroma-
ticos, estructurados y con mejor cuerpo. Ademas,
su aplicacion logra anular los efectos en el desfase
de la madurez de la uva provocados por el cambio
climatico, controlando el grado alcohdlico y poten-
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ciando la calidad de la uva para obtener un vino de
gran calidad".

Para el consejero delegado de Grupo Agovin “se tra-
ta de un sistema eco-sostenible que da respuesta
a la necesidad de las bodegas de reducir el uso de
energia y recursos en los procesos de elaboracion,
sin renunciar a la calidad, ya que, comparado con el
método tradicional de maceracion, Ultrawine Per-
seo reduce hasta un 50% el tiempo de maceracion”.
Con esta técnica, precisa, “la migracion de compues-
tos aromaticos y fendlicos que se encuentran en el
citoplasma celular se extraen casi de inmediato au-
mentando en mas de un 40% los polifenoles y en un
25% los compuestos aromaticos”.

Ademas de ser una tecnologia no térmica que evi-
ta el uso de las altas temperaturas respetando la
maxima concentracion de compuestos volatiles ex-
trafdos durante el tratamiento de la uva, de estar ba-
sado en principios fisicos como la cavitacién, con
lo que se evitan las sustancias quimicas, y de per-
mitir un ahorro energético, Ultrawine Perseo es, se-
gun Ledn, “de implementacion rapida, facil y renta-
ble, ya que se puede acoplar a las instalaciones exis-
tentes”. Y afiade: “También incrementa la capaci-
dad de procesamiento de la bodega, ya que procesa
nueve toneladas de uva por hora. Incluso existe la
posibilidad de dimensionar el equipo para tratar ma-
yor caudal”,

El directivo dice que con esta técnica ya se han ela-
borado mas de 20 millones de li-
tros, tanto en bodegas nacionales
como internacionales. “Nuestra
principal embajadora, Virgen de las
Vifas, la cooperativa mas grande
de Europa, con sede en Tomelloso
[Ciudad Real], pero hemos realiza-
do pruebas en més de 100 bode-
gas en las zonas vitivinicolas mas
representativas de nuestro pafs,
como en Mancha, Riojay Levante”.
Ademas, destaca, “a nivel interna-
cional hemos realizado diferentes
ensayos en mas de 80 bodegas en
el continente americano, sobre to-
do en California, Chile y Argentina,
asi como en Nueva Zelanda”.

Para Ledn este sistema de ultraso-
nidos es capaz de mejorar una afa-
da. “Con esta técnica conseguimos
potenciar al maximo la calidad del
vino, sacar lo mejor de la uva res-
petando su caracter varietal y con-
seqguir que el consumidor beba el
vino que espera’. Lo es, matiza, “in-
dependientemente de los efectos
que el cambio climatico haya teni-
do sobre la uva en cuanto a lluvias

German Leodn,
consejero
delegado

de Grupo
Agrovin.

intensas, granizadas o cualquier otro acontecimien-
to procedente de la crisis climatica que afecte a la
uva, y que, por tanto, empeora la calidad y el carac-
ter del vino. Con Ultrawine evitamos que esto ocu-
rra asegurando que la calidad y el caracter del vino
seran los deseados por el endlogo”. Ademas de Ul-
trawine Perseo, Grupo Agrovin ha desarrollado el
sistema Tank Control-Ulises, que permite optimizar
el tiempo de trabajo, ya que requiere una menor in-
tervencion de personal (ahorra 800 horas al afio)
consiguiendo una mejor eficacia sobre el proceso,

Ultrawine es un
sistema rapido,
facil y rentable
que se puede
acoplar a
cualquier
instalacion.
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La proteina vegetal entra en la seccion

de congelados con NeWind Foods

El avance de la categoria de nuevos alimentos elaborados con
proteinas alternativas a la carne se expande gracias a la marca
lanzada hace un ano con el respaldo de Aviko y Eurofrits.

Javier Mesa Foto: eE

penas un afio después de su presentacion en
A el mercado, la marca espafiola de productos

elaborados con proteina 100% vegetal, NeWind
Foods, afronta una nueva etapa de consolidacion en
el mercado nacional gracias a acuerdos estratégicos
con grandes cadenas de la distribucion y de la res-
tauracion organizada. En este sentido, la firma crea-
da por Aviko y Eurofrits, acaba de llegar a un acuer-
do para estrenar presencia en los supermercados Al-
campo, tras haber logrado entrar en los lineales de
otras firmas como Ahorramas y Supeco y en la car-
ta de los locales de 700 Montaditos, en virtud de una
asociacion con Restalia Holding para incorporar sus
referencias al resto de las ensefias del grupo.

El proyecto de NeWind Foods se gestd en la planta
de Burgos desde la que Aviko y Eurofrits producen
su linea de snacks para el mercado mundial y des-
de el comienzo tuvo clara su apuesta por entrar en
el segmento plant-based para desarrollar el segmen-
to del congelado, segun indica Juan Lizariturry, con-
sejero de la compafiia. “En general el consumidor
de productos vegetarianos y veganos busca lo que
se conoce como etiqueta limpia. Uno de los ingre-
dientes que mas les molestan son los conservan-
tes, algo que el congelado elimina por completo. El
escudo natural mas potente que existe es el conge-
lado que alarga la vida del producto sin conservan-
tes ni riesgos. Apostamos por el congelado porque,
a pesar ser un ralentizador de nuestro crecimiento,
mejora la seguridad y propiedades del producto”.

La propuesta de la marca arrancé con seis referen-
cias precocinadas de producto rebozado con textu-
ray sabor a pollo, elaboradas a base de proteina de
guisante, soja y trigo, ademas de otra de vacuno, a
partir de proteina de guisante, a las que a pronto se
incorporaran nuevas lineas de producto fruto del es-
fuerzo de un departamento de I+D dirigido a refor-
zar su apuesta por la economia circular mediante
la valorizacion de los productos generados por la
actividad de Eurofrits y Aviko.

En este sentido, la responsable de Marketing de la
marca, Rocio Machin, destaca el reciente lanzamien-
to de dos referencias elaboradas con alternativas
vegetarianas al queso tras el acuerdo alcanzado con

s B

La marca produce precocinados de pollo elaborados con proteina vegetal.

el fabricante lider del segmento, Violife: Nugget con
perlas de queso vegano, fingers de mozzarella y el
chilli cheddarcheese nugget.

El propdsito de la marca pasa por democratizar en-
tre el gran publico la categoria de alternativas ve-

. La marca creada por Aviko
y Eurofrits entra en el canal
‘horeca’ y en el de la distribucion

getales a la carne mediante unos productos sa-
brosos, saludables y a un precio asequible para
fomentar lo que denominan Alimentacidn libre de
culpa donde se reduzca el consumo de proteina
animal y se mantenga un equilibrio, sin renunciar
aella.

Industria
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Contenido ofrecido por Ecobrands
Por que los batidos pueden ser unos
grandes aliados en nuestro dia a dia

El deporte vive un momento de auge. Un cambio de habitos que también impacta en nuestra manera
de alimentarnos para compaginar una actividad fisica moderada con productos ricos en proteinas.

a practica deportiva y la actividad fisica es-
tan de moda. Asi lo indican los datos del
Consejo Superior de Deportes en su tltima
Encuesta de Habitos Deportivos en Espaiia,
de la que se extrae que la practica deportiva au-
ment6 en Espafia un 61% en los tiltimos cinco afios,
durante el periodo 2015-2020. Un cambio de ha-
bitos que ademas se ha visto impulsado tras la pan-
demia del Covid-19, segtin el informe anual de Stra-
va, que también indica que el fin del confinamien-
to ha hecho que los espaiioles aumentemos la ac-
tividad fisica moderada con précticas como caminar
o el running.
Este aumento se esta produciendo de manera acom-
pasada a un cambio de habitos en nuestra dieta: tres
de cada cuatro espafioles son mas conscientes de la
importancia de seguir una dieta sana tras la crisis
del Covid-19, segin datos de Edenred. Una nueva
tendencia en el sector de la alimentacién que esta
impulsando también mercados como el de las be-
bidas funcionales.
Una prueba de ello es el mercado de los batidos ri-

estilo de vida activo y una dieta equilibrada. ¢Y por
qué los batidos ricos en proteina son un buen ejem-
plo de este fendmeno?

La clave esta en el tipo de consumidor que consu-
me batidos ricos en proteinas como complemento
a su actividad fisica diaria. No estamos hablando
solo de personas habituadas a ejercicio fisico de al-
ta intensidad, sino a cualquier
consumidor que realice una ac-
tividad fisica moderada de ma-
nera rutinaria: desde pasear a
su perro hasta cargar con la
compraa casa, o incluso salir a
correr o hacer pilates de vez en
cuando. Son actividades que su-
ponen un ejercicio fisico de ba-
jaintensidad a las que estamos mas acostumbra-
dos, pero que también suponen un gasto de ener-
gia.

Elena Garea, directora de Nutricion y Salud de Pas-
cual, lo explica asi: “Este tipo de batidos incluyen
un importante aporte proteico compatible con un

El mercado de los batidos
Ticos en proteinas, que
en 2021 aumentd mas de
un 350% su facturacién
frente a 2019, alcanzdé
mas de 5 millones de en
volumen de negocio

cos en proteinas, que en 2021 aumentd mas de un estilo de vida saludable y la actividad fisica mode- Los
350% su facturacion respecto a 2019, alcanzando rada. También nos pueden aportar otros nutrien-  batidos de
mas de 5 millones de euros de volumen de negocio. tes como vitaminas, minerales y aminoacidos que proteinas
Son cifras que también indican que estamos ante nos ayudan a la recuperacion fisica tras realizar aportan
un usuario mas consciente de lo que consume y que ejercicio o simplemente a aliviar la fatiga que nos vitaminas
premia los productos que le ayudan a mantener un producen las tareas del dia a dia. No tenemos por  ademas de

nutrientes.
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qué estar hablando de un deportis-
ta profesional, sino que los batidos
ricos en proteinas tienen beneficios
para un gran segmento de la pobla-
cidén mas activo y mas consciente de
lo que consume y de la necesidad de
incorporar estos elementos en su
dieta”.

“En el caso de los batidos, la protei-
na lactea aporta aminoacidos esen-
ciales, que son aquellos que el cuer-
po no puede producirlos por si mis-
mo y deben obtenerse a través de la
dieta. Siademas el batido esta enri-
quecido con determinadas vitami-
nas y minerales, estaremos hablan-
do de una bebida que contribuye a
regular el metabolismo tras la acti-
vidad fisica y a la recuperacion del
cuerpo después de hacer ejercicio
moderado”, aclara la experta.
¢Antes o después del ejercicio fisico?
Como norma general, una dieta de-
be ser equilibrada, variada y suficien-
te para que cumpla con todos los re-
querimientos energéticos. Se acon-
seja que se organice el nimero de co-
midas diarias, el horario y la
distribucion del aporte calérico to-
tal en cada ingesta, de manera que exista un equi-
librio en la alimentacién a lo largo del dia.

En el caso de los lacteos ricos en proteinas, una vez
se ha producido una actividad fisica moderada,
pueden contribuir a compensar las reservas gas-
tadas durante la misma para asegurar una buena
recuperacion nutricional. Por eso, los expertos ase-
guran que se debe optar por consumir proteinas
como tentempiés de recuperacion para favorecer
el almacenamiento de glucégeno. “La proteina lac-
tea y los batidos enriquecidos con proteinas son
un aliado perfecto para compaginar una dieta va-
riaday equilibrada con la actividad fisica modera-
da del dia a dia en un publico joven-adulto cada
vez mas preocupa do por su bienestar fisico”, con-
cluye Garea.

Llega Pascual Dinamic

Pascual, empresa de referencia en el sector agroa-
limentario y el mercado lacteo, ha dado un nuevo
impulso a su negocio de batidos con el lanzamien-
to de Pascual Dinamic, que llega a los lineales pa-
ra revolucionar el sector y convertirse en el com-

-

plemento perfecto a una dieta variaday equilibra-
da de aquellas personas que llevan un estilo de vi-
da activo.

Dinamic se incorpora al mercado con una propues-
ta nutricional sin aztcar afiadido, que esté espe-
cialmente pensada para el pa-
blico joven y adulto como com-
plemento a una actividad fisica
moderada

Los batidos Pascual Dinamic
cuentan con un aporte de 25 gra-
mos de proteinas, que ayudan
al mantenimiento muscular; y
vitaminas B2, B3 y B6 y magnesio, que contribu-
yen a disminuir el cansancio y la fatiga. También
incluye zinc y calcio.

Para Natalia Fernandez, directora de la Unidad de
Negocio de Batidos de Pascual, “el objetivo de Di-
namic es democratizar la proteina, sin renunciar a
un gran sabor, entre un target mucho mas amplio
de la poblacion. Queremos llegar no solo a depor-
tistas, sino a cualquier persona que lleve un estilo
de vida activo”.

En el caso de los batidos,
la proteina l4ctea aporta
aminodacidos esenciales,
que son aquellos que

el cuerpo no puede
producirlos por si mismo y
debe hacerlo con la dieta
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“Estamos preparando un proyecto para eliminar

sal, aditivos y aromas de nuestros productos”

La compaiiia de especias Carmencita, cuyo centenario se celebra en 2023, esta en
pleno proceso de expansion. Presente en 65 paises de los cinco continentes, el ob-
jetivo inmediato es consolidar su actividad en Latinoamérica y Estados Unidos, don-
de ha abierto una filial en Miami. Otro de los objetivos es crecer en hosteleria.

Por Juan Ignacio Alvarez. Fotos: eE

¢Cuanto facturé la compania en 2022 y cua-
les son las previsiones para este ano?

El afio de la pandemia batimos récord de fac-
turacion, llegando a los 93 millones, con un
crecimiento del 24% respecto al afio ante-
rior. En 2021 bajamos algo y facturamos 85
millones. La previsién para este afio es de
90 millones con el objetivo de llegar a los 100
el afio del centenario. Las ventas internacio-
nales representan el 12% de la facturacion

total, pero si lo calculamos respecto a Car-
mencita, representan el 30%.

¢£Como se reparten las ventas por canales,
hay alguin area que deseen potenciar?

Estamos muy presente en la distribucion con
el 95%, mientras que la hosteleria solo repre-
senta el 5% y la venta online es marginal, con
un 0,5%. El gran reto siempre es afianzar la
presencia en la distribucién y desarrollar el
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canal de la hosteleria. Siempre decimos que
los cocineros tienen Carmencita en sus ca-
sas, pero no la tienen en sus restaurantes.
De ahi que tengamos un plan estratégico en
el canal horeca con nuevos envases apropia-
dos para el uso en la cocina profesional y ga-
rantizando la ausencia de alérgenos.

Han diversificado su actividad entrando en
reposteria, infusiones y edulcorantes. ¢Cu-
al es el siguiente paso?

Todo esto son complementos a la gama prin-
cipal que son las especias. Este afio vamos
a relanzar Mano de Santo, ya que los afios de
pandemia fueron duros para este producto.
Ahora se relanzara como complemento ali-
menticio en liquido.

Suman mas de 800 referencias. ¢{Cuales
son sus proximos lanzamientos?

Acabamos de lanzar la gama de especias
Bio, tanto en tarro como en sobres y una ga-
ma de mezclas en sobres que llamamos

“Nuestro objetivo es alcanzar una

facturacion de 100 millones de euros
en 2023, el ailo de nuestro centenario”

“Vamos a abrir una filial en Florida

y en tres anos queremos triplicar nuestra

facturacion en Estados Unidos”

pocket. Estamos preparando el restyling de
toda la gama Carmencita con un disefio mas
moderno realizado por Manuel Estrada [di-
sefiador] con tapones mas funcionales. Tam-
bién estamos preparando la nueva gama de
hosteleria con unos envases apropiados pa-
ra el canal.

¢Han notado el encarecimiento de las ma-
terias primas? ¢Han subido precios?
Hemos sufrido un incremento de costes en
dos afos del 24% que es un porcentaje simi-
lar al incremento de los envases (plasticos,
cristal, latas o cartén), con lo que hemos te-
nido que repercutir parte de este incremen-
to en los precios.

Prevén abrir una filial en Miami en agosto.
¢Lo van a hacer de la mano de algun socio?
En Estados Unidos estabamos presentes ex-
portando desde Espafia, pero existen mu-

chos distribuidores locales que no quieren o
no pueden importar. De ahi que vimos la opor-
tunidad de abrir una filial en Florida para te-
ner producto nacionalizado y poder atender
a estos distribuidores que comentaba. La fi-
lial es 100% Carmencita.

¢Cuales son sus planes de expansion en Es-
tados Unidos? ;Y sus expectativas?

El plan de expansion es ir consolidando la
marca Carmencita a través de importadores
pequefos antes de dar el salto a los grandes
clientes. En la actualidad estamos presen-
tes en los Estados con poblacion hispana,
Florida, California, Texas... En cinco afios que-
remos triplicar las ventas actuales, pero ha-
cerlo desde alli.

¢Qué otros mercados consideran priorita-
rios?

Siempre decimos que queremos ser lideres
del sabor en Espafa y lideres del sabor es-
pafiol en el mundo. De ahf que nuestros mer-

cados prioritarios sean los hispanos y los
mercados arabes donde, ademas, de Car-
mencita tenemos la marca Aldiafa.

¢Van a seguir apostando por la marca pro-
pia o van a comercializar en algiin momen-
to productos con marca blanca?

Nosotros siempre apostamos por nuestra
marca propia, aungue tenemos un socio co-
mercial muy importante, que es Mercadona,
para el que fabricamos algunos productos.

¢Tienen productos pensados para perso-
nas con intolerancias alimentarias?

Carmencita garantiza que nuestras especias
se han cultivado de manera sostenible, libres
de pesticidas, sin alérgenos ni organismos
genéticamente modificados ni materias ex-
trafias. Solo especias puras. Por tanto, tene-
mos un estricto protocolo de control, tanto
en el envasado como en el etiquetado para
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evitar dudas al consumidor. Paralelamente
estamos preparando un proyecto “saluda-
ble" para ir eliminando sal, aditivos y aromas
de todos nuestros productos.

¢Cuales son sus avances en sostenibilidad?
En esta materia hemos tenido varias inicia-
tivas pensando en el futuro del planeta, co-
mo la reduccion cantidad plastico en enva-
sesy la reduccion del espesor de films plas-
ticos, la instalacion de placas solares y elec-
trificacion paulatina de la flota, la instalacion
plazas para carga de coches eléctricos, la
optimizacion de la valorizacion de los resi-
duos peligrosos, el uso de material recicla-
do en productos la extension de la vida util
de los envases por el consumidor final.

¢£Coémo esta funcionando su linea de pro-
ductos ‘Bio'? {Van a ampliarla?

La gama Bio la hemos lanzado porque hay
consumidores que la demandan, pero sus
ventas son relativamente pequefias. Yo creo

nes que, aunque son frutos secos, se ven-
den junto a las especias.

¢Cuando van a inaugurar su nueva fabrica
y en cuanto va a incrementar la produccion?
La nueva fabrica, que serd una de las mas
modernas de Europa, estara operativa en
2023 lo que nos permitird ser mucho mas
operativos y modernizar nuestros procesos.
Como he comentado antes, nuestro objeti-
vo es llegar a los 100 millones el afio del cen-
tenario.

Van a cumplir 100 aios. ;Como ha sido su
evolucién?

Carmencita naci¢ con las carteritas de aza-
fran que traian de la Mancha. Posteriormen-
te, tras el empobrecimiento de la guerra, apa-
recio el colorante como sustituto barato del
azafran. El consumo era pequefio y los en-
vases también. Eran afios de desabasteci-
miento y lo facil era vender y lo dificil era fa-
bricar. Cuando llega la mecanizacion se to-

“Apostamos por nuestra marca propia,

aunque tenemos un socio, Mercadona,

para el que fabricamos algunos productos”

“Vamos a desarrollar un portal profesional

para hosteleria para servir directamentel

el producto en 24 horas”

gue los clientes piensan que las especias son
productos naturales y que apenas hay dife-
rencia con la familia Bio. De todas formas,
tal como comentaba anteriormente, noso-
tros garantizamos que las especias Carmen-
cita se han cultivado de manera sostenible,
libres de pesticidas y organismos genética-
mente modificados.

Légicamente muchas de sus especias hay
que comprarlas fuera, pero, ¢tienen planta-
ciones en Espana?

Desde Carmencita nos estamos esforzando
para garantizar todas las especias seleccio-
nandolas desde su origen, ya sea en Sri Lan-
ka, Indonesia, Pert o Turquia, moliéndolas y
mezclandolas en nuestra planta y creando
una cadena agroalimentaria sostenible don-
de todos los eslabones ganen dinero. En Es-
pafia solo se producen algunas especias co-
mo la pebrella, el anis o el romero y los pifio-

ma la decisién de diversificar a todas las es-
pecias y conforme aumentaba el consumo
de estas, se iban incrementando los enva-
ses hasta que aparecio el tarro de cristal que
después de varias actualizaciones llegamos
al actual.

¢Y la de los consumidores?

El consumidor ha ido evolucionando parale-
lamente, incrementando el consumo de es-
pecias en sus guisos y hoy en dia es muy
sensible al precio y a todo lo que rodea la sa-
lud y el medio ambiente, por lo que continua-
mente debemos estar buscando productos
mas saludables, sin colorantes artificiales ni
aditivos y libres de alérgenos, reduciendo la
cantidad de sal y azdcar, ademas de produc-
tos que faciliten la vida de nuestros clientes
con lo que llamamos ayudas culinarias, que
son soluciones que aportan valor, como son
rapidez, facilidad y complicidad.
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La calidad: pieza clave en tiempos de cambio

pido, han sido una constante en la vida de los ciudadanos. A pesar de ello, la reali-
dad es que tal y como apuntaba el filésofo griego Heraclitus: “El cambio es la Uni-
ca constante’, y el contexto actual es claro reflejo de ello.

I I istéricamente, el temor al cambio asi como a que este se produzca demasiado ra-

Actualmente nos vemos envueltos en una situacion socioeconémica de complejidad cre-
ciente que, sin duda, ha provocado cambios sociales y econémicos con impacto en la to-
talidad del tejido empresarial y productivo. Y el sector alimentario no ha sido una excepcion.
La persistente incertidumbre existente desde el estallido de la pandemia, con la afiadida
problemética de la inflacion y el impacto de la guerra en Ucrania son acontecimientos que
inevitablemente han generado efectos colaterales dificiles de predecir.

Uno de ellos ha sido el cambio que se ha producido en el comportamiento de los consumi-
dores con respecto a un producto de uso cotidiano como el aceite de oliva. El conflicto bé-
licoy la consecuente carencia de oferta de aceite de semillas, como el de girasol, y las su-
bidas en el precio de las materias primas y de los materiales ha llevado, en diferentes mer-
cados de forma simultanea, a una subida generalizada de precios y a un trasvase de con-
sumidores a productos a priori mas premium como el aceite de oliva. La lectura evidente
ante esta situacion es que cuando el contexto cambia, a igualdad de precios, el consumi-
dor se decanta en mayor medida por un producto como el aceite de oliva, en linea con las
tendencias de consumo saludables.

Pero es posible afirmar que no solo se han producido cambios en los habitos de consumo
en cuanto al incremento del consumo de aceite de oliva, sino que también se ha visto afec-
tada la percepcion de la calidad. En este sentido, es necesario que nos preguntemos: ;es
realmente consciente el consumidor de la calidad que hay detras del aceite de oliva? ;Coin-
ciden sus preferencias con las valoradas por los expertos? En un mundo ideal la respuesta
aambas preguntas seria afirmativa, pero lo cierto es que la realidad es bien distinta.

Actualmente nos encontramos con que existe una clara desconexion entre la calidad per-
cibida por el consumidor y la definida por la regulacion. Es mas, los perfiles de sabor méas
valorados por los consumidores no son siempre los mismos que los de mayor calidad que
establece la regulacion y que cuentan con el apoyo de los expertos. Esta situacion da cuen-
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Existe una clara

ta de que efectivamente existe una diferencia real entre la calidad del producto y calidad
percibida por los consumidores. El reto para el sector del aceite no es otro que tratar de ali-
near ambas realidades, de modo que el consumidor sea efectivamente consciente de la ca-
lidad del producto que esta consumiendo.

No podemos negar que se han producido avances en el sector en lo que a la calidad se re-
fiere, pero queda mucho camino por recorrer.

A principios de este afio se lanzo la nueva Ley de Calidad del Aceite de Oliva con el fin de
asegurar los atributos de calidad que se le suponen a la categoria, asi como garantizar la
transparencia al consumidor. A pesar de las evidentes mejoras que introduce esta Ley con
medidas que eran muy necesarias, es fundamental que los profesionales del sector conti-
nuemos trabajando mas alla de la propia norma, siendo mas ambiciosos en trazabilidad y
mejorando en lo que se refiere a las catas organolépticas. Es relevante apuntar que el acei-
te de oliva es el Unico producto que esta sometido a este tipo de andlisis.

En este sentido, es necesario avanzar hacia la definicién de pardmetros fisico-quimicos

mas exigentes que garanticen, ademas, seguridad juridica. En este punto, va a ser clave el

impulso de tecnologias complementarias a los panel test realizados habitualmente a la
hora de clasificar comercialmente los aceite de oliva virgenes. Cabe desta-
car la iniciativa SENSOLIVE_OIL, proyecto en el que participamos junto con
compaifiias lideres del sector, dedicado al impulso de nuevos modelos de
evaluacion mediante programas piloto, con la tecnologia como vector. Tam-
bién se han hecho esfuerzos desde la Fundacion Patrimonio Comunal Oli-
varero, con el impulso de la creacion de una etiqueta privada voluntaria pa-
ra evitar fraudes que cuenta con el apoyo de la mayoria del sector, represen-
tado en esta fundacion.

desconexion entre la Ademas del impulso de iniciativas conjuntas entre diferentes actores clave

del sector, es fundamental fomentar la autorregulacion desde cada una de

calidad percibida por el las compafifas que formamos parte de este. Esto nos permitird garantizar

consumidor y la definida

por la regulacion
(]

la trazabilidad en toda la cadena de valor, prestando atencion al almacena-
je, envasado, etiqueta y distribucion. Ir un paso mas alla de la obligatoriedad
normativa y legislativa para seguir elevando los estandares se ha vuelto ne-
cesario.

Es evidente que solo una accion coordinada por parte del sector nos per-

mitird aceptar los cambios y adaptarnos, convirtiéndolos en oportunidades.
Solo respondiendo de forma agil a los nuevos habitos de los consumidores, siempre po-
niendo el foco en iniciativas que impulsen la calidad del producto, lograremos continuar
avanzando y mejorando el sector que tiene como protagonista un producto milenario uni-
co como el aceite de oliva que tenemos la responsabilidad de preservar y defender.

iStock
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Altramuces y lino
para los nuevos
quesos sin lacteos

Un proyecto de Ainia busca combinar los procesos de
fermentacion en vegetales para generar productos con

apariencia y propiedades nutricionales como los lacteos.

A. C. Alvarez. Fotos; eE
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tales a la leche ha abierto un nuevo horizon-

te al desarrollo de los cultivos que pueden ser
una opcién para un nicho de mercado cada vez mas
amplio. Solo en Reino Unido las leches de origen ve-
getal ya superan los 460 millones de euros en ven-
tas, mientras que en Espafa alcanzaron los 333 mi-
llones en 2021 segun Nielsen. Un fuerte crecimien-
to que el centro tecnoldgico alimentario Ainia, que
forma parte de la Red de Institutos Tecnoldgicos de
la Comunidad Valenciana (Redit) quiere aprovechar
para exprimir las posibilidades de algunos cultivos
valencianos tradicionales como nuevos ingredien-
tes para quesos y yogures sin leche.

E | éxito en el mercado de las alternativas vege-

Para este trabajo han tomado como base la chufa
y laalmendra, que ya son utilizados en licuados co-

.

La chufa, que se utiliza para la horchata, o la almendra son una de las principales alternativas licuadas a la leche.
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Un I|neal de un comercio con quesos y productos lacteos.

mo la propia horchata o la leche de almendra, jun-
to con otros que hasta ahora apenas han sido me-
nos explotados en este campo, como los altramu-
cesy el lino. "El mercado de leches vegetales ha pa-
sado de ser una moda a una necesidad y hoy esta
bastante implantado, pero en el caso de yogures y
quesos vegetales todavia hay pocas referencias y
esta teniendo un crecimiento exponencial’, apunta
Beatriz Pérez, coordinadora del proyecto bautizado
como Fervelact y financiado por el lvace.

La iniciativa busca conjugar los ingredientes ve-
getales con tecnologias de fermentacion que se
utilizan en los procesos productivos de los lac-
teos y que permiten que sean los propios meta-
bolitos y microorganismos los que realizan esa
transformacion para lograr un doble objetivo. Por
un lado, conseguir mejorar las propiedades sen-
soriales de estos analogos para que sean simila-
res a los quesos y yogures, por ejemplo, su sen-
sacion en el paladar o el gusto untuoso. Y, por el
otro, mejorar nutricionalmente el producto y que
contenga los beneficios alimenticios de los lac-
teos, como las proteinas.

Asi, la almendra aporta acidos grasos, minerales, vi-
taminas y antioxidantes, mientras que la chufa 'y
sus hidratos de carbono tiene mucho potencial pa-
ra conjugarlo con otros ingredientes para mejorar
el perfil nutricional. “También nos parece muy inte-
resante el altramuz, una leguminosa que tiene un
alto contenido en proteinas y aminoacidos. Los li-

cuados vegetales que se comercializan ahora no
tienen un contenido proteico comparable a la leche.
Con el altramuz podemos incrementarlo”, explica la
coordinadora del proyecto. En caso del lino, ademas
de sus derivados para el textil sus semillas ya se uti-
lizan en algunas leches que combinan otros vege-
tales como arroz. “El lino es muy rico en fibra y es
beneficioso para el colesterol. Ademas, por sus pro-
piedades tecnoldgicas, tiene capacidad de gelificar,
algo necesario para los yogures que asi podrian uti-
lizarlo también como ingrediente nutricional”, afia-
de Beatriz Pérez.

Millones de euros fue el volumen
3 3 3 de ventas de las leches vegetales
en Espana el aio pasado

El centro ya ha desarrollado los primeros prototipos
y ahora trabaja en su mejora con la produccion de
nuevas grasas a partir de aceites vegetales y la uti-
lizacion de tecnologias de extraccion de fluidos su-
percriticos para el caso del altramuz y asf lograr me-
jorarlo sensorialmente. En el proyecto ya colaboran
varias empresas como el fabricante de productos
veganos y de alimentacion infantil Alnut, el produc-
tor de productos vegetales organicos Monvital, la
comercializadora de chufa y sus derivados Tiger-
nuts o el fabricante de horchata Alborchata.
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El reparto automatizado crece
como alternativa a los ‘riders’

La ‘startup’ Goggo Networks, que ofrece sus flotas de robots auténomos como solucién de reparto de
ultima milla, empezara a prestar sus servicios en los proximos meses en dos ciudades espanolas en
medio del conflicto generado entre los operadores de ‘delivery’ por el cumplimiento de la ‘Ley Rider'.

Javier Mesa

aplicaciones tecnoldgicas han elevado la de-

manda de los servicios de entrega ultrarrapi-
da en las ciudades generando una guerra de precios
gue ya se ha saldado con la salida de varios opera-
dores, la proliferacion de vehiculos de reparto, ade-
mas de una incipiente escasez de riders para un cre-
ciente volumen de pedidos. En este contexto, la lis-
ta de entradas y salidas de compafiias de reparto en
el mercado espafiol suma nombres como Deliveroo,
Dija o Gorillas y la entrada en vigor hace un afio de
la Ley Rider ha desembocado en un conflicto de com-
petencia entre las marcas que se han adaptado a la
normativa como Just Eat o Uber Eats y otras como
Glovo, acusada de burlar la legislacién.

I a pandemia y las facilidades que ofrecen las

En medio de esta tormenta, una startup espafola
se ofrece como solucién sostenible al exceso de de-
manda de reparto a domicilio en el centro de las ciu-
dades mediante la contratacion de sus flotas de ro-

bots auténomos. Como explica Carlos Ortiz, respon-
sable de Operaciones de Goggo Network y excon-
sejero delegado de la cadena de restauracion Alo-
ha Poke: “Hay una demanda creciente a domicilio,
no solo de comida, sino de ropa, medicamentos y
otros productos para los que no hay suficiente ofer-
ta de soluciones de reparto, ya sean mediante riders
o empresas de paqueterfa. Ante esto, nosotros ofre-
cemos una flota de robots compartidos capaces de
repartir desde un pedido de una plataforma a otro
de un supermercado en el mismo trayecto”.

Los impulsores de la firma recibieron a finales de
2019 unainversion inicial de serie A de 44 millones
de euros por parte de SoftBank y Axel Springer Di-
gital Ventures para el desarrollo de sus pruebas pi-
loto en ciudades sobre el comportamiento de los
robots que conforman su flota agndstica. Un térmi-
no que emplean para aclarar que ellos no son fabri-
cantes. “Trabajamos con diferentes productores a
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los que compramos o alquilamos los robots, lo que
nos da libertad para adaptarnos a diferentes forma-
tos y tamafios de reparto en funcion de los servi-
cios contratados y las normativas de los diferentes
ayuntamientos”, explica Ortiz.

Las unidades, de unos 50 kilos de peso y unas di-
mensiones menores a las de un carrito de bebé, cir-
culan a una velocidad de 5 km/h por las aceras y
estan dotadas de sensores de geolocalizacion y has-
ta siete cdmaras con vision 360° para esquivar po-
sibles obstaculos y avisar de su presencia a los pea-
tones. Los robots estan conectados a una estacion
telematica donde un operador puede tomar el man-
do en el caso de circular por zonas de reparto con
especiales dificultades. Al finalizar sus jornadas de
reparto, estas unidades, que tiene un radio de ac-
cion de un kilémetro y medio, se trasladan a dife-
rentes estaciones donde pasan la noche.

La operativa es sencilla, segun explica Sara Nico-
las, responsable de Desarrollo de Negocio de la fir-
ma: “El robot recibe orden de ir a recoger un pedido
a un punto. El comercio o restaurante, a su vez, es
avisado cuando llega para introducir la carga siem-
pre con supervision. Finalmente, el cliente recibe
otro aviso para recoger en la calle su pedido, me-
diante un codigo de movil o escaneando un QR en
los sensores del robot”.

La formula de Goggo, recuerdan sus responsables,
es ademas una solucion a los problemas de preca-
riedad y conflictividad laboral dentro del sector de
reparto a domicilio. “Por cada robot que ponemos
en la calle”, recalca Sara Nicolas, “se crean varios
puestos de trabajo directos, de calidad y cualifica-
dos, ya que estos dispositivos requieren de mante-

nimiento técnico, supervision por control remoto,
desarrollo de software y reparacion y limpieza; sin
olvidar el del personal que debe interactuar con los
robots dentro de las cadenas de distribucion o em-
presas de delivery que contraten nuestras flotas”.

Tras haber realizado una prueba piloto con Glovo
en el madrilefio barrio de Salamanca, la empresa
trabaja para su lanzamiento en los proximos tres
meses en dos grandes ciudades con cuyos ayunta-
mientos ya han establecido acuerdos.

“Estamos hablando con los ayuntamientos para de-
sarrollar la implantacion de nuestros robots median-
te fases escalonadas. Empezaremos con una se-
mana de pruebas con dos o tres unidades zonas
muy acotadas, incluso con presencia policial ade-

. La firma recalca que cada uno
de sus robots genera varios

puestos de trabajo de calidad

mas de nuestros operarios. Cuando se cumplen de-
terminados criterios de seguridad pasaremos a la
siguiente fase de ampliacién de la flota y de la zo-
na de implantacion. Estamos programando cinco
fases escalonadas de manera que al afio o afio y
medio haya entre 80y 100 robots en funcionamien-
to en cada ciudad, dependiendo de su tamafio. Nues-
tra idea es sumar unas pocas ciudades que cum-
plan esta agenda en Espafa y algunas mas en Eu-
ropa o Miami (EEUU). No descartamos entrar loca-
lidades mas pequefias, que no sean capitales, pero
cuyo perfil sea muy innovador”, remata Nicolas.

Sara Nicolas y Carlos Ortiz, responsables de la empresa de vehiculos auténomos Goggo Network. David Garcia

Comercio
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Laia Mas
Directora de Asuntos Corporativos y Sostenibilidad en Danone Iberia

Por una Ley de Empresas con Proposito

ciona. Algo tiene que cambiar. La crisis de 2008 puso de manifiesto que

el sistema empresarial tenfa una vision cortoplacista centrada en la con-
centracion de beneficios para el accionista, generando una fuerte desconfianza
sobre las empresas. Si queremos recuperar la confianza de la sociedad, necesi-
tamos actuar y aportar soluciones reales a los problemas y preocupaciones dia-
rias de las personas y generar un impacto positivo para todos los grupos de in-
terés, no solo para el accionariado.

E | modelo empresarial que nos ha acompafado durante décadas no fun-

En la actualidad, en un contexto de polarizacion e incertidumbre, comienza a
asentarse un modelo empresarial que tiende puentes. Es el modelo empresarial
con proposito. Porque sin propdsito, a largo plazo el negocio no sera sostenible.
No es posible ser una empresa de éxito en entornos lastrados por la desigual-
dad. Esta forma de entender los negocios nos acompafia desde la década de los
70, cuando el entonces presidente de Danone, Antoine Riboud, fue pionero en
vincular el crecimiento econdmico al progreso social. Tenemos que usar el po-
der de los negocios para ser agentes de cambio para la sociedad y el planeta. Y
es que como dijo Riboud hace 50 afios, “la responsabilidad de las empresas no
termina en la puerta de la fabrica o de la oficina”.

Esa es la premisa que nos acompafa a todas las empresas que formamos par-
te del movimiento B Corp, méas de 140 en Espafia y cerca de 5.000 en el mundo.
Porque ser B Corp significa ser capaces de ir mas alld y saber calibrar entre pro-
poésito y resultados a corto plazo, implica adoptar decisiones valientes para con-
sequir transformar el sistema actual hacia uno mas inclusivo y respetuoso con
el medioambiente. Significa escuchar, aprender y gestionar las tensiones inter-
nas y externas, pero con a plena conviccion de que es la Unica forma de que el
negocio sea sostenible, a todos los niveles, a largo plazo.

Pero para ello, es crucial disponer de una figura legal que dé cobertura y ayude
a promover el modelo de las empresas con propésito. Es una oportunidad tnica
y necesaria. Hoy, se presenta en el Congreso de los Diputados mas de 30.000
firmas para que el proyecto de Ley de Creacién y Crecimiento de Empresas pre-
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sentado por el Gobierno, incorpore esta figura juridica. Un camino que se inicio
hace justo un afio, impulsando un manifiesto para defender un nuevo modelo
economico y empresarial inclusivo y sostenible en Espafia, y que suscribieron
personalidades como Ifiaki Gabilondo, Ana Pastor o José Marfa Lassalle. Y es
que otros paises ya disponen de una denominacion legal para aquellas socieda-
des mercantiles cuyos estatutos reflejan la generacion explicita de un impacto
social y ambiental. Estados Unidos, Francia o Italia son algunos ejemplos. Aho-
ra, es el momento de nuestro pais y no podemos quedarnos atras.

Hace unos dias, la presidenta de la Comision Europea, Ursula Von der Leyen, se-
flalaba en su intervencion en el Foro de Davos que las inversiones publicas no
obraran milagros si no van acompafadas de fuertes inversiones privadas. Y es
que las decisiones publicas necesitan, dependen y son mejores si van acompa-
fladas de inversiones, conocimiento e innovacién del &mbito privado. Tenemos
la oportunidad de hacer las cosas bien. De impulsar, de verdad, una colaboracion
que enriguezca a todas las partes interesadas y que nos acerque a un horizonte
econdémico, social y ambientalmente mas sostenible, inclusivo y justo. Es un equi-
librio virtuoso v, si este se rompe por un lado o por otro, las funciones se resien-
teny la legitimidad resulta cuestionada.

El propdsito es también un ejercicio de empatia en tiempo real con nues-
tro entorno. ;Qué le duele al pais? ;Qué puedo hacer yo como empresa
para buscar una solucién? En eso se basa el propdsito, en la empatia.
Pero vivimos bajo la dictadura del clickbait. Obtenemos cualquier tipo de
informacién al instante y necesitamos resultados inmediatos y tangi-
bles. Falta vision a largo plazo, falta reposo y reflexion, tanto a nivel in-
No es posible ser terno como por parte de los ciudadanos y de los poderes publicos.

una empresa de éxito Formar parte de este movimiento nos da la oportunidad de ganarnos
. la confianza de los publicos méas escépticos para que quieran traba-
o sostenible en jar conjuntamente y, por otro lado, ser referentes para otras empre-
sas del sector y convencerles de que este es el camino y de que tene-
mos que caminarlo juntos. Cada vez son mas los actores que deci-
den sumarse al cambio, pero todavia necesitamos que se unan mas.
Para transformar el modelo empresarial y, por tanto, el modelo social,
] necesitamos que las empresas con propdsito sean una mayoria. Por
eso es tan importante reconocer y promover este modelo a través de

las politicas publicas.

tified
Lideremos juntos la transformacién desde el propésito. Porque dejar un futuro Cer I Ie

mejor a las nuevas generaciones nos reta, es el momento de situar a las perso-
nasy al planeta en el centro de la toma de decisiones. De impulsar juntos un sis-
tema empresarial saludable, sostenible e inclusivo que no deje a nadie atras.

entornos lastrados

por la desigualdad

Corporation

iStock
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Representantes del centro ganador recogen el premio que les acredita como venced
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Alumnos del colegio de Gand

|
ia celebran su victoria.

Un colegio de Gandia
gana ‘La liga de la fruta’
tras subir su consumo

Este colegio, ubicado en Gandia, ha incrementado su
consumo diario de fruta mas de un 30% desde octubre
gracias a la iniciativa de llaollao jcomer fruta tiene premio!

elEconomista.es. Fotos: eE

elevadas antes de la pandemia, se vieron in-

crementadas durante la misma debido, entre
otras causas, al menor tiempo de actividad fisica,
el sedentarismo, y el cambio en los habitos alimen-
ticios. Crear rutinas saludables desde la infancia es
prioritario y el @mbito escolar es la ubicacién idénea
para conseguirlo. Estos fueron los motivos que im-
pulsaron la creacion de ‘comer fruta tiene llaopre-

I as cifras de obesidad infantil en Espafia, ya

ores de “La liga de la fruta” de llaollao.

mio’, una iniciativa de llaollao que, siguiendo las di-
rectrices la Estrategia NAOS, y de una forma diver-
tida y sencilla, se fij6 como objetivo crear habitos
saludables desde la infancia, concienciando al mis-
mo tiempo a familias y profesores, y trabajando de
manera transversal el ODS 3 Salud y Bienestar.

Esta iniciativa, que comenzé en el curso 2020/21
en 20 colegios de la Regién de Murcia, ha duplica-
do participacion este afio, amplidandose a Baleares,
Comunidad Valencia y Catalufia, superando los 40
centros adheridos e impactando en mas de 10.000
alumnos. El CEIP San Francisco de Borja de Gandia
(Valencia) ha estrenado participacion alzandose con
el primer premio de “La liga de la fruta", consiguien-
do ser el centro que mas ha incrementado su con-
sumo de fruta a nivel nacional. El centro comenzé
con un 60% de sus alumnos tomando fruta cada dia
hasta terminar con mas de un 90%.

“Es un orgullo para nuestra comunidad educativa
haber quedado ganadores. Nuestros alumnos y sus
familias han hecho un gran esfuerzo. Han traido fru-
ta todos los dias en su mayoria, siendo un gran re-
to, dadas sus circunstancias socioecondémicas. Nos
gustarfa destacar la motivacion que generan los pre-
mios de yogurt helado por tener habitos saludables.
Indirectamente fomenta que los nifios coman mas
fruta, algo que en las Ultimas décadas ha decaido’,
afirma Carlos Fabra, director del colegio.

“Estamos muy satisfechos con los resultados. Los
datos facilitados por los centros concluyen que un
92,3% de los participantes han incrementado el con-
sumo de fruta desde el pasado afio, situdndose por
encima del 70% de consumo diario en mas de un
15% de ellos. Estamos trabajando con novedades
para la proxima edicion de ‘comer fruta tiene llao-
premio’, si la situacion sanitaria lo permite, con ac-
tividades presenciales, explican desde llaollao.
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Uno.mds de la familia

En €LPOZO ALIMENTACION sabemos que las familias se
construyen a base de confianza y en la nuestra, todo lo
que hacemos es para merecer la tuya. Por eso estamos a
tu lado para lo que necesites.

En esta familia se mira al futuro
con la conviccién y la ilusion
de quien lleva preparandose
para él toda la vida.
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Mayssa Al Midani
Gestora de Pictet Nutrition

La seguridad alimentaria,
mas apremiante con la crisis de Ucrania

exacerbados por la invasion rusa de Ucrania, han puesto el foco en lo que

ya era un importante problema global: la seguridad alimentaria. Hay que
tener en cuenta que Rusia y Ucrania juntas representan alrededor del 20% de las
exportaciones mundiales de fertilizantes nitrogenados y del 30% de las de pota-
sicos. Mas aun, se ha estimado que la guerra, que ya ha provocado escasez de
granoy fertilizantes y afadido mas inflacion, habra retrasado en diez afios el pro-
greso en seguridad alimentaria. Incluso es probable que un nimero creciente de
personas en poblaciones de Asia meridional y Africa tengan que gastar mas del
20% de sus ingresos en alimentos, lo que agrava los problemas ya causados por
la pandemia. Los bloqueos y cierres fronterizos ya habian llegado a interrumpir
la distribucion de productos agricolas y provocado escasez de mano de obra en
instalaciones de procesamiento de alimentos. Asf que la industria alimentaria es-
ta invirtiendo fuertemente en soluciones de alta tecnologfa, muchas orientadas
a fortalecer las cadenas de suministro, mejorar los estandares de produccion y
reducir el desperdicio de alimentos.

E | aumento de los precios de los alimentos y los problemas de suministro,

Efectivamente, la gestion del sistema alimentario basada en soluciones es uno
de los instrumentos mas importantes para abordar los retos sociales y medioam-
bientales globales. Se trata de responder a preguntas clave del tipo: ;como ga-
rantizar la seguridad alimentaria y preservar el medio ambiente? Es un escena-
rio en el que gobiernos y consumidores estan alineados respecto al desarrollo
de productos alimenticios y métodos agricolas de mejor calidad y méas sosteni-
bles. Hay que tener en cuenta que la demanda de alimentos aumentara un 60%
para 2050y que la oferta tendrd dificultades para satisfacerla, dado que la tierra
cultivable y los recursos hidricos se estan reduciendo. Incluso con la actual de-
manda, 2.000 millones de personas tienen una nutricion insuficiente. Es un de-
safio social y ambiental enorme y complejo sin una solucion facil. Resolverlo re-
quiere de una variedad de soluciones en toda la cadena de valor.

En este sentido, determinadas empresas pueden desempefar un papel crucial
en la mitigacion de las consecuencias de la crisis de Ucrania, por su perspectiva
en cuanto a seguridad alimentaria, desperdicio de alimentos, métodos agricolas
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mas eficientes y reformulacién de productos para superar limitaciones del sumi-
nistro. Muchas cuentan con un poder de fijacion de precios relativo y pueden ge-
nerar ventas, cuota de mercado y margenes estructuralmente mayores al tiem-
po que generan un impacto positivo.

En primer lugar, esta crisis alimentaria debe potenciar las alternativas a los ce-
reales y proteinas animales menos eficientes. Con de la escasez de grano, la ga-
naderfa puede hacerse mas eficiente con mejores diagndsticos y prevencion de
la salud animal, incluyendo vitaminas y eubidticos (microorganismos usados co-
mo ingredientes en piensos para animales monogastricos, que promueven la sa-
lud intestinal y mejoran la absorcién de alimentos), asi como enzimas y vacunas.

Otra forma de aliviar la escasez es aprovechar al méximo lo que tenemos. Se tra-
ta de reducir el desperdicio, que llega a suponer un tercio de los alimentos pro-
ducidos, hasta 1.300 millones de toneladas al afio. En paises en desarrollo su-
pone 40% en la cosecha y el procesamiento y en paises industrializados, el 40%
en establecimientos o consumo. Requiere mejorar la logistica y las redes de dis-
tribucién, algo posible mediante la tecnologia. Las innovaciones mas promete-
doras incluyen el envasado aséptico a altas temperaturas para esterilizar alimen-
tos, extendiendo su vida Util, sin quimicos ni refrigeracion. Otro enfo-
que, es la bioproteccion natural, basada en los principios tradicionales
de la fermentacion para preservar mejor alimentos como el yogur o el
queso. A ello se afiade que los alimentos que se desperdician cada vez
se reutilizan mas. Por ejemplo, mediante la conversién del exceso de
aceite y grasa animal en alimento para otros animales, biocombusti-
bles, 0, a una escala menor, aprovechar el suero de leche en la fabrica-

Esta crisis alimentaria cion de queso para crear envases.

debe potenciar las

En cuanto a la produccién de alimentos un tema candente es cémo
conseguir que sean mas nutritivos, asequibles e, idealmente, sosteni-

alternativas a los cereales bples. Al respecto varias compafiias tratan de desarrollar carne cultiva-

y proteinas animales
menos eficientes
n

da en laboratorio, encontrar alternativas a la leche mediante plantas
como avena o patata y mejorar su asequibilidad. A ello se afiade una
fuerte demanda de ingredientes naturales, que, a diferencia de los sin-
téticos, son menos dependientes de los hidrocarburos.

Producir mas alimentos localmente es otra solucién con multiples be-

neficios. Favorece un suministro mas fiable, reduce el desperdicio, ge-
nera una menor huella de carbono y mejora la trazabilidad. Los alimentos produ-
cidos localmente alivian la presion sobre los recursos, incluyendo el suministro
de agua dulce y la tierra cultivable. De ahi que las granjas verticales se estén ex-
pandiendo, con alimentos locales de calidad disponibles en areas de espacio re-
ducido o condiciones climaticas desafiantes. Las compafiias que operan tales
granjas estan invirtiendo intensamente. Es el caso de la noruega Kalera, lider en
granjas comunitarias verticales, cultiva en interiores, 100% libre de aerosoles y
pesticidas. Prevé construir una mega granja en Singapur este afio para cultivar
500.000 kilogramos de verduras de hoja verde anualmente, parte de los planes
de esta nacion para satisfacer el 30% de sus necesidades nutricionales para 2030.

Las granjas tradicionales también estan adoptando los Ultimos avances cienti-
ficos que permiten aplicar agua y fertilizantes solo donde se requiere, reducien-
do hasta un 80% el uso de estos recursos. Estas técnicas pueden mejorar los
rendimientos, preservar recursos escasos y reducir las emisiones.

Incluso la logistica alimentaria experimenta el cambio. Existe un creciente ape-
tito por los servicios alimentarios que llegan directamente al consumidor, “de la
granja al plato”, que es aplicable a casi cualquier modelo de produccion y logis-
tica de nueva generacion, lo que puede acortar las complejas cadenas de sumi-
nistro globales y reducir significativamente los riesgos de transporte, deterioro
y contaminacion.
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Normativa

La UE quiere advertir
en las etiquetas que el
vino ‘provoca cancer’

to Europeo volverd a valorar siincluye la pro-

puesta de incorporar en el etiquetado de las
bebidas alcohdlicas: vino, cerveza, cava y bebidas
espirituosas la advertencia “Health Warning” de que
“el alcohol provoca cancer”, al igual que ocurre en
las cajetillas de tabaco. Una propuesta que ya se re-
chazo en febrero de este afio. De salir adelante, el
vino, por ejemplo, dejaria de ser un alimento, como
lo considera la UE ahora mismo, y se pondria en ries-
go la subvencion de 1.000 millones de euros que re-
cibe actualmente el sector vitivinicola europeo (227
millones destinados a Espaia).

E | debate todavia no ha concluido. El Parlamen-

Durante un reciente encuentro en Bruselas con re-
presentantes de las principales denominaciones de
origen de vino espafiolas, la eurodiputada del PP
Montserrat advirtié de que esta cobrando fuerza la
idea de volver a insistir en la pretension de incorpo-

Reunidn en Bruselas de eurodiputados del PP con la D.O. de vino espanol. eE

rar la etiqueta “el alcohol es cancerigeno, otra vez
sin distinciéon”. En contraposicién a esto, Montse-
rrat defiende la autorregulacién del sector y una in-
gesta responsable de vino en el marco de un estilo
de vida sano. “El consumo moderado de cava, cer-
veza o vino forma parte de nuestro modo de vida y
de nuestra saludable dieta mediterranea y no se pue-
de criminalizar”, remarco.

Hosteleria

La restauracion organizada se recupera mejor
que la independiente y crece casi un 8% este ano

ras dos afios de pandemia, la restauracion
T organizada muestra mejores signos de recu-

peracion en 2022 que la independiente y cre-
ce un 7,8% respecto a al afio pasado frente al 2,1%
de esta Ultima, seguiin un informe de la consultora
UVE. El canal horeca muestra un crecimiento del
1,5% en su numero de establecimientos respecto al
afo 2021, seguin el informe “UVE Market 2022", con
la restauracion independiente acaparando la mayo-
ria de los locales, con una estimacion del 94% de
mercado, regentados por auténomos y pymes.

Espafa sigue siendo un gran mercado en estable-
cimientos de hosteleria tradicional, con 268.370 lo-
cales en 2022, lo que supone un aumento del 2,5%
respecto al afio anterior. Por canales, la horeca in-
dependiente sigue dominando con el 94% del mer-
cado, frente al 6,2% de la organizada. El mayor pe-
so de la hosteleria organizada se encuentra en la
categoria de alojamientos, ya que representa un

14,4% del total, sequida de restaurantes (7,2%) y ba-
res y cafeterfas (4,1%). Aunque la hosteleria comer-
cial muestra signos de continuar con la recupera-
cion iniciada en 2021, aun esta lejos de los nume-
ros prepandemiay se sitla un 12,5% por debajo de
los niveles previos a 2020. Mientras que los bares/ca-
feterias (-15,7%) junto a los restaurantes (-6,6%) y
alojamientos (-9,7%) han conseguido frenar la cai-
da respecto al 2020, los locales de ocio siguen sien-
do los mas perjudicados (-28,1%). La reapertura del
sector y el fin de las restricciones ha permitido co-
ger aire a las categorias de establecimientos que
mas habian sufrido en los ultimos dos afios, como
es el caso de los alojamientos y locales de ocio, con
crecimientos del 14,3% y el 8,5%, respectivamente.
El cambio de tendencia llega también a los bares/ca-
feterfas (+0,9%) y restaurantes (+1%), que se situa-
ron durante 2021 como los menos perjudicados y
en 2022 son los que experimentan un crecimiento
mas contenido.
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Restalia preve superar
las cifras de negocio
de 2019 este verano

estalia Holding, propietaria de las marcas
R 100 Montaditos, La Surefia Jarras y Tapas,

TGB, Pepe Taco y Panther Organic Coffee,
arranca su campafa de verano con buenas pers-
pectivas ante el retorno del turismo extranjero a
nuestro pais y la vuelta a los habitos sociales an-
teriores a la pandemia. En base a los buenos resul-
tados obtenidos durante el primer cuatrimestre del
2022, la compafiia prevé superar las cifras de 2019
y pronostica, durante los préximos meses, el con-
sumo de 12,3 millones de montaditos en 100 Mon-
taditos; mas de 5,2 millones de litros de cerveza
en todas sus ensefias; y 4 millones de hamburgue-
sas de TGB The Good Burger.

“En Restalia trabajamos para que nuestros franqui-
ciados no se vean afectados por las inestabilidades
econdémicas y, a su vez, poder sequir ofreciendo a
los consumidores un precio justo con la maxima ca-

Establecimiento de la cadena 100 Montaditos. eE

lidad, que al final es lo que nos caracteriza como
compafifa’, ha declarado Jennifer Lépez, directora
de Comunicacion de Restalia, quién ha afiadido “que
la vuelta del turismo extranjero, junto con el nacio-
nal, lo que se suma al fin de las restricciones por la
pandemia por coronavirus y a una temporada esti-
val que apunta a ser de récord, nos llena de buenas
previsiones para este verano”.

Sostenibilidad

Ahorramas sumara 450 puntos de recarga
de vehiculos eléctricos a su red actual de 114

horramas, la cadena de supermercados re-
A gionales, con 275 tiendas en Madrid y Cas-

tilla-La Mancha, ha llegado a un acuerdo con
EDP para la instalacion de un total de 450 puntos
de recarga en 140 aparcamientos de tiendas y ofi-
cinas de Ahorramas en Espafia. Dichos puntos de
recarga seran propiedad del grupo energético inter-
nacional EDP, que se encargara de su instalacion,
operaciony soporte. Ademas, EDP se compromete
a instalar cargadores en todos los centros de nue-
va construccién que Ahorramas despliegue en el fu-
turo. Esta accion se enmarca en la actual estrate-
gia de sostenibilidad de Ahorramas, eje fundamen-
tal para la compafia.

En la actualidad, la infraestructura de recarga de
Ahorramas comprende 114 puntos de recarga ope-
rativos en 43 centros. En 2023, Ahorramas se con-
vertird en uno de los supermercados con mayor po-
tencia fotovoltaica instalada en las cubiertas de sus

tiendas de la Comunidad de Madrid y Castilla-La
Mancha. Con esta iniciativa, pionera en su sector,
Ahorramas da un paso mas en su Compromiso con
el medio ambiente y su estrategia de sostenibilidad
en materia de eficiencia energética. En palabras de
Luis Ramon Vicente, director adjunto de Expansion
de Ahorramas, “este acuerdo con EDP es clave pa-
ra nuestra estrategia de sostenibilidad y eficiencia
energética. Esta iniciativa, junto con la del PPA (Power
Purchase Agreement, acuerdo de compra de ener-
gia) y la instalacion de placas fotovoltaicas en to-
dos nuestros puntos de venta en que sea posible,
nos permite alcanzar el objetivo de que entre un 50-
75% de la energia consumida en nuestros puntos
de venta provenga de energias verdes. El director
de Movilidad Sostenible de EDP, Javier Martinez Ri-
os, ha destacado que “gracias al acuerdo con Aho-
rramas, EDP hara crecer su red de recarga en Ma-
drid y sus alrededores, acercando a barrios y muni-
cipios la oferta de recarga de EDP".
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Finanzas

Los fondos Afendis y Davison, accionistas mayoritarios de Siro

El accionista mayoritario de Cerealto Siro Food, Juan
Manuel Gonzélez Serna, las entidades financieras
acreedoras y los fondos de inversion Afendis Capi-
tal Management ("Afendis”) y Davidson Kempner
Capital Management LP han firmado el acuerdo de-
finitivo que ha culminado con la transferencia de ac-
ciones a las firmas de inversion y la capitalizacion
del balance de la Compafiia.

La entrada de Afendis y Davidson Kempner marca
el inicio de una nueva etapa de estabilidad financie-
ra para la Compaififa, que se convierte en un grupo
fuertemente capitalizado y con importantes previ-
siones de crecimiento respaldadas por relaciones

de confianza con clientes de todo el mundo. "Hoy
se abre una nueva etapa de futuro y crecimiento en
Cerealto Siro Foods que permite la continuidad del
negocio, una prioridad que siempre hemos defendi-
do. Mi eterno agradecimiento a todos los colabora-
dores que lo han hecho posible, a los clientes y pro-
veedores que han seguido apoyandonos y a las ins-
tituciones que se han implicado y han facilitado el
cierre de la operacion”, ha declarado Juan Manuel
Gonzélez-Serna, fundador de Cerealto Siro Foods.
Con el traspaso accionarial concluye una etapa de
inestabilidad de la galletera, acuciada por las deu-
das, que habia puesto en peligro su continuidad. De
hecho, la compafiia llegd a paralizar la actividad.

Resultados

Alcampo facturo6 3.921 millones en 2021 tras invertir 104 millones

La cadena de distribucion Alcampo alcanzé el afio
pasado una cifra de venta por valor de 3.921 millo-
nes de euros tras realizar una inversion que alcan-
76 los 104 millones en Espafa. En su informe de ac-
tividad del afio pasado, la empresa del grupo fran-
cés Auchan, ha especificado que un 69% de las in-
versiones realizadas correspondieron a renovaciones
y aperturas, un 16% a la incorporacion de medidas
relacionadas con la sostenibilidad y un 15% al pro-
yecto de digitalizacion.

En 2021, la compaiiia abrié dos supermercados (am-
bos en Madrid capital), un hipermercado en la ciu-

dad de Vigo y 18 franquicias, y cerré el afio 2021
con 63 hipermercados, 118 supermercados propios,
124 supermercados franquiciados y 53 puntos de
venta en gasolineras en nuestro pafs. Alcampo ha
resaltado también que en 2021 realizé compras a
6.040 proveedores de productos espafioles por va-
lor de 3.132 millones de euros. Ademas, ha indica-
do que de los méas de 2.900 millones de euros en
productos que son distribuidos en todos los cen-
tros Alcampo, las propias tiendas realizan compras
a pequefios proveedores locales por valor superior
a 210 millones. La compafia emplea en Espafia a
19.600 personas y tiene 15.860 accionistas.

Compra

Azkoyen se refuerza en ‘vending’ con la adquision de SIA Vendon

El grupo Azkoyen ha anunciado la adquisicion del
100% de las participaciones de la compafifa letona
SIA Vendon por un importe de 9,3 millones de eu-
ros. A esta cantidad se suma una cantidad variable
de 4 millones de euros en funcion del cumplimien-
to de ciertos objetivos de ventas, segun ha informa-
do este viernes la compafiia navarra a la Comision
Nacional de Mercados y Valores (CNMV).

SIA Vendon es una sociedad letona con sede en
Riga que opera en Francia, Alemania, Reino Unido
y Bélgica, entre otros. La compafifa centra su ac-
tividad en aportar soluciones de conectividad y de

telemetria, asi como en medios de pago para los
negocios de maquinas de vending y café. Esta ad-
quisicion, segun han expresado desde la compa-
fifa, refuerza el crecimiento internacional del gru-
po Azkoyen y supone “un gran impulso” para la di-
vision de medios de pago y plataformas y solucio-
nes del Internet de las cosas, gracias a las mdltiples
sinergias que se generaran tanto en la expansion
del negocio como en el desarrollo de nuevas tec-
nologfas y servicios. El grupo navarro cerré 2021
con un beneficio de 13 millones, lo que supuso du-
plicar las ganancias de 2020, que ascendieron has-
ta los 6,4 millones.
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Zamora Company factura un 28% mas, 220 millones en 2021

Zamora Company, duefia de Licor 43, Ramon Bil-
bao o Martin Miller's Gin, entre otras marcas, alcan-
76 el afio pasado la mayor cifra de ventas consoli-
dada de su historia, con una facturacion bruta de
220 millones, un 28% mas respecto a 2020 y un 5,8%
superior a 2019. La compafiia de origen cartagene-
ro cerr6 2021 con un ebitda de 42,7 millones, un 59%
mas que el registrado en el ejercicio anterior.

Atendiendo a las ventas por divisiones, el drea de
Espirituosos supuso en 2021 el 57% del total de ven-
tasy el de Vinos el 43%. En cuanto a los mercados,
las ventas en Espafia representaron el 50% de la fac-
turacion. Su crecimiento en el canal de Alimenta-

cion ha sido del 35% y el canal Horeca recuperd gran
parte de su facturacién, aproximandose a valores
del 2019. El mercado nacional aumentd su factura-
cion un 25% con respecto al afio 2020.

Por su parte, el mercado internacional representé
en 2021 el otro 50% de las ventas, con un incremen-
to del 32% respecto al ejercicio anterior y del 18%
en relacion a 2019. Los principales destinos fueron
Alemania, Holanda, México, Estados Unidos, Brasil
y Reino Unido. En cuanto a la division de Vinos, el
negocio internacional mas relevante se encuentra
en Reino Unido, Estados Unidos, Alemania, Canada
y Paises Bajos, entre otros.

Proteina vegetal

Huel amplia su catalogo con una pasta bolonesa ‘plant based’

La empresa britanica especializada en alimentos
elaborados con proteina vegetal, Huel, ha comple-
tado su catélogo con el reciente lanzamiento de una
pasta bolofiesa, preparada con pasta penne y salsa
de tomate. Esta version del cldsico de la cocina ita-
liana puede prepararse en solo cinco minutos con
200 ml de agua hirviendo, dando un giro mas salu-
dable y moderno a una receta de toda la vida, apor-
tando solo 400 kilocalorias por racion.

Con 25 gramos de proteina de origen vegetal por ra-
cion, Huel Pasta Bolognese es apta para veganos y
aporta toda la fibra necesaria para el organismo. El

auténtico sabor de la pasta bolofiesa en version
plant based y con las 26 vitaminas y minerales esen-
ciales que nuestro cuerpo necesita.

Huel Pasta Bolognese se une asi a la linea de pro-
ductos nutricionalmente completos de Huel.com,
que incluye una amplia variedad de comidas calien-
tes y saladas, batidos listos para beber, polvos y ba-
rritas. Este nuevo producto es una solucion facil y
comoda para los que han decidido contribuir a la
sostenibilidad optando por comidas veganas que
reduzcan su huella de carbono sin comprometer el
sabor o el valor nutricional.

Refrescos

Komvida presenta una ‘kombucha’ con sabor a pina colada
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La marca espafola especializada en la categoria de
bebidas de kombucha, acaba de presentar de cara
alatemporada de verano una referencia con sabor
a pifa colada. Komvida amplia asi su catalogo con
un sabor refrescante elaborado sobre la misma ba-
se que el resto de sus especialidades: agua, té y azu-
car ecoldgicos y Scoby, el acronimo inglés que des-
cribe la colonia simbidtica de levaduras y bacterias
que dio origen a esta singular bebida.

Esta nueva kombucha combina sabor, ritmo y has-
ta un poco de humor, sefialan desde la compafiia.
La pifia colada es uno de los sabores mas recono-

cibles del mundo. De origen caribefio, es caracteris-
tico por su sabor ligeramente dulce y, a la vez, muy
refrescante por su acidez que combina a la perfec-
cion la pifa y el coco.

Komvida Pifia Colada esta disponible en formato de
250 ml, se incluira en los packs multisabor y también
como monosabor en cajas de 12 unidades en la pro-
pia web de Komvida o en los lineales de frio de los
mas de 10.000 puntos de venta con los que cuenta
la marca en Espafia entre grandes cadenas de ali-
mentacion y supermercados, tiendas de producto
ecologico y bares y restaurantes habituales.
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EUSEBIO RUBIO

Presidente de Ahorramas

Impulsard las estrategias
corporativas de la cadena:
digitalizacion y sostenibilidad

Sustituye a Eduardo Serrano, que abandona el cargo por jubila-
cién, y compaginara su nueva responsabilidad con el cargo de
director general, que ya ostentaba. Rubio acumula mas de trein-
ta afios de experiencia en la compafiia de distribucién regional,
donde ha ocupado diferentes cargos de responsabilidad.

Por elEconomista.es. Foto: eE

horramas, compafiia referente en el sector
A de la distribucion alimentaria, ha nombrado

presidente de su Consejo de Administracion
a Eusebio Rubio actual director general de la com-
pafifa en sustitucion de Eduardo Serrano, que deja
el cargo por jubilacién. Con este nombramiento,
efectivo desde el pasado 28 de junio, se cierra el pro-
ceso natural de relevo generacional del Consejo.

Eusebio Rubio, desde su nueva responsabilidad, que
compaginara con su actual cargo de director gene-
ral, sequird impulsando la estrategia corporativa de
Ahorramas que tiene como principales ejes la sos-
tenibilidad y la digitalizacién. Con una trayectoria de
mas de 30 afos en la compafifa, Rubio ha ocupado
diferentes cargos de responsabilidad. “Para mi es
un verdadero honor acceder a la presidencia, en un
momento clave en el que estamos impulsando un
ambicioso proceso de transformacion digital y apues-
ta por la sostenibilidad, al tiempo que mantenemos
nuestras sefias de identidad: la calidad en el pro-
ducto y el servicio, la proximidad, y la especializa-
cion en producto fresco”, ha asegurado.

Fundada en 1979 por un grupo de pequefios comer-
ciantes madrilefios, Ahorramas se ha convertido en
estos mas de 40 afios en una cadena de supermer-
cados de proximidad de referencia. Actualmente es
una de las compaiiias lideres en la distribucion ali-
mentaria de la Comunidad de Madrid como lo de-
muestran sus 277 tiendas distribuidas entre Madrid
(233) y Castilla-La Mancha (44), en las provincias
de Cuenca, Guadalajara, Ciudad Real y Toledo. En
total, los establecimientos de Ahorramas ocupan
una superficie de 228.676 metros cuadrados. Ade-
mas, dispone de dos almacenes logisticos ubica-
dos en Mercamadrid y Velilla de San Antonio (Ma-
drid) con una superficie total de 124.739 metros
cuadrados. La compafiia tiene un equipo de 12.000
profesionales y su cifra de facturacion alcanzé 1,8
miles de millones de euros en 2021.

Recientemente, Ahorramas ha desarrollado un nue-
vo concepto: un espacio dedicado a la venta de pla-
tos preparados para llevar o degustar en tienda, tan-
to dentro como en una terraza exterior, con un sur-
tido que incluye hasta 50 referencias que cambian
diariamente. Por el momento, este servicio solo se
ofrece en el supermercado de la localidad madrile-
fia de San Sebastian de los Reyes (recién abierto),
aungue esta previsto que se incorpore en los nue-
vos establecimientos que se inauguren a partir de
ahora, siempre que el inmueble disponga de la am-
plitud suficiente. La cadena regional destaca tam-
bién por sus importantes avances en sostenibilidad.
Asi, en los nuevos establecimientos, la cadena es-
téd acometiendo una serie de acciones medioam-
bientales que estan permitiendo ahorros de hasta
un 40% en consumo energético y de un 25% adicio-
nal en energia eléctrica gracias a la instalacion de
placas solares.




