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Empezar la casa por el tejado

la casa por el tejado para describir el rocambolesco procedimiento segui-

do en la aprobacion de la nueva Denominacién de Origen Protegida vini-
cola Vifiedos de Alava por parte del Gobierno Vasco el pasado 7 de octubre. Es-
ta figura surgié hace casi un siglo en el entorno del vino para proteger y diferen-
ciar el producto de algunas zonas en las que se comparte una misma manera de
elaborar dentro de un determinado &mbito natural, geogréfico e histérico. Su va-
lor de marca, por tanto, procede de los usos compartidos, el acervo cultural y la
singularidad de una region que acredita un resultado uniforme de calidad.

N o se puede pensar en un dicho popular més oportuno que el de empezar

En el caso de Vifiedos de Alava, que quiere distinguir y diferenciarse de los vinos
de la DOCa Rioja elaborados en un area incluida en la denominacion espafiola
mas antigua, todo indica a que sus promotores han empezado la casa por el te-
jado. Es decir, por la marca. Desde que se anunciara la creacion de manera tran-
sitoria de la nueva denominacion, aliin no ha quedado
claro a cuantas bodegas les interesa escindirse de Rio-

| . . . .
ja para apostar por la singularidad alavesa. Como expli-

LAS CARAS
DE LA NOTICIA

José Luis Lapuente
Director general
de la DOCa Rioja

T El vino de Rioja
ha demostrado la
viabilidad econdémica de

una actividad sostenible
en la Espana rural.

Ignacio Larracoechea
Presidente de Promarca

T Por los esfuerzos
de las marcas del
fabricante por evitar la

despoblacion en la Es-
pafia Vaciada.

La asociacion que engloba ca el director general de la DOCa Rioja en la entrevista
concedida a esta revista, las posturas de cada una de

a las cinco bodegas detras las entidades integradas en el Consejo han dejado cla- I
ro gue, como poco, el 90% de las bodegas responsables Ignacio Gonzalez

aporta el 3% del valor de

comercializacion de Rioja

a favor de permanecer bajo el paraguas de la denomi-
nacion vinicola con mas prestigio de nuestro pafs.

Esta conclusion nace de las posturas mantenidas en la

| sesion plenaria del pasado mes de septiembre en la que

solo se registré un voto en contra del cambio en el plie-

go de condiciones que dejaba claro que la exclusividad

de elaboracion en Rioja afectaba también a los vifiedos. Sélo se opuso la Aso-

ciacion de Bodegas de Rioja Alavesa (Abra), que controla los cinco puestos de la

Comision Rectora de Vifiedos de Alava. La directora gerente de esta asociacion,

Inés Baigorri, ha defendido en diferentes medios un proyecto que aboga por que

un vifiedo de la Rioja Alavesa pueda estar inscrito en mas de una denominacion
de origen al mismo tiempo.

El centenar de asociados a Abra apenas representan el 3% del valor total de co-
mercializacion del vino de Rioja y, de momento, solo se conoce el nombre de cin-
co de sus bodegas integradas en la Comision Rectora de la nueva denominacion
vasca: El Mozo Wines, Hermanos Frias del Val, Laukote, Maisulan y Solar de Aya-
la. La breve historia de esta iniciativa, ademas de generar un dafo reputacional
a Rioja y dar pie a una previsible batalla judicial, no ha logrado poner en el mer-
cado ninguna botella de vino para dar contenido al nuevo etiquetado.

de Vinedos de Alava solo del vino de la zona alavesa se han mostrado de partida Presidente de Aecoc

T Por buscar un en-
tendimiento entre
las empresas y el Go-

bierno que no pase por
subidas de impuestos.

Inés Baigorri
Directora gerente
de Abra

& La asociacion que
dirige ha promovi-
do la creacion de la DO

Vifiedos de Alavaen la
zona de Rioja Alavesa.
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Director general DOCa Rioja

“De momento, el 90% del vino de Rioja Alavesa ya
ha confirmado que quiere sequir en nuestra DO”

A punto de cumplir un siglo de historia, la Denominacion de Origen vinicola mas
antigua de nuestro pais se enfrenta a los retos del cambio cimatico, las nuevas ge-
neraciones de consumidores y, mas recientemente, a la crisis de reputacion gene-
rada por la aprobacion de una nueva denominacion de origen en su zona alavesa.

Por Javier Mesa. Fotos: Alberto Martin

En 2025 se cumpliran 100 afios de la crea-
cion del Consejo Regulador de la Denomina-
cion de Origen Rioja Calificada de Rioja, se-
llo que es garantia de calidad dentro y fuera
de nuestro pafs y agrupa a 571 bodegas que
comercializan al afio mas de 250 millones
de litros gracias a sus mas de 66.600 hecta-
reas de vifiedo. Su director general analiza
el momento del vino espafiol mas reconoci-
do a nivel internacional.

Se habla mucho de su notoriedad de mar-
ca a nivel internacional, pero la de Rioja es
una historia de éxito local. ;Son un ejem-
plo a seguir frente a la despoblacion rural?
En nuestra region viven unas 340.000 per-
sonas en 144 municipios, algunos de los cua-
les son pedanias. De ellas, 340.000 viven en
Logrofio y mas de 50 de esos municipios tie-
nen menos de 200 habitantes. Esos munici-
pios, en buena medida, viven del, pory para
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“Para que un pueblo se mantenga vivo es

necesaria una actividad economica que sea
ademds sostenible en el tiempo”

|
“Manejamos un negocio con una
facturacion de 1.500 millones de euros
en términos globales”

el vino. No tendrian una alternativa rentable
que no fuera el vino. Cuando hablamos de
sostenibilidad, necesitamos hablar de cosas
gue se mantengan en pie dentro de 50 afios.
Para que un pueblo se mantenga vivo y siga
habiendo poblacién afincada en él necesita-
mos una actividad econémica que sea sos-
tenible en el tiempo. Es la clave de la soste-
nibilidad social.

En el caso de su region, parece que ha de-
mostrado esa sostenibilidad econémica.

Cuando adoptamos esa dimensién social es
cuando tomamos esa perspectiva de que so-
mos grandes en notoriedad ademas de en
dimensién econdmica. Manejamos una fac-
turacion de 1.500 millones de euros en tér-
minos globales. Ponemos anualmente 350
millones de botellas en el mercado como mi-
nimo y manejamos una actividad florecien-
te en cuanto a servicios bajo el paraguas del
negocio enoturistico. En la cuarta edicién del
monitor de nuestro observatorio que mide el

impacto de esta actividad vimos que puede
representar de manera directa o indirecta
otro valor adicional de 200 millones.

¢Es el cambio climatico uno de los grandes
retos de la DO?

Sin duda, y existen indicios objetivos. Un es-
tudio interno de un periodo de 40 afios has-
ta 2074 detect6 una elevacion de la tempe-
ratura media de un poco mas de un grado.
También se da una mayor frecuencia de pi-
cos de calor extremo y hay menos riesgos
de heladas, aunque la pluviosidad se man-
tiene en términos similares. Es evidente que
hay mucho desorden climatico y los feno-
menos son MAas extremos.

¢Como se estan adaptando las bodegas a
esta nueva realidad?

Estamos viviendo una evolucion defensiva
en el manejo de la vid y en buscar ralentizar

los procesos de maduracion, salvando los
periodos criticos; con la incorporacion de va-
riedades de uva autdéctonas y minoritarias
con una mejor adaptacion; o un manejo in-
teligente del agua con una creciente incor-
poracion del sistema de riego por goteo pa-
ra aportar de manera controlada lo que se
necesita en cada momento; o con técnicas
de manejo indirecto como la busqueda de
plantaciones a mayor altura. Hay una serie
de técnicas que van buscando una solucién
a esos problemas que, a veces son estruc-
turales y, otras, coyunturales.

Hablando de recuperacion de uvas, los blan-
cos de Rioja estan volviendo con fuerza.

Ahora existe una corriente muy fuerte de vi-
nos blancos que esta cambiando el mix de
produccion en nuestra zona y en Espafa. A
nivel mundial la tendencia es hacia una ma-
yor proporcion de rosados. De hecho, si ha-
blamos de vino embotellado, el blanco ya re-
presenta el 30% del mercado con crecimien-

tos a doble digito en los ultimos afios. Rioja
tiene las condiciones, el expertise y la ima-
gen necesaria para hacer del blanco una
apuesta ganadora. Esta tipologia ha pasado
de representar en 2012 un 5% de la comer-
cializacion de Rioja a un 10% en la actuali-
dad. El blanco es un color que sequira cre-
ciendo.

¢Estamos hablando de una adaptacion a
los gustos de esos consumidores mas j6-
venes que necesitan una alternativa a la
cerveza?

Rioja es una denominacion que siempre es-
cucha. Es decir, una denominacion pensada
para el consumidor, no para satisfaccion pro-
pia. Si el consumidor busca ese tipo de vino,
evidentemente Rioja tiene que hacer los de-
beres y casar sus blancos de manera que se-
an realmente apreciados. En paralelo, hemos
recuperado variedades autoctonas como la
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tempranillo blanca, una mutacion genética
natural de la tinta que nos da un vino exclu-
sivo de Rioja también en blanco con 760 hec-
tareas plantadas de esta variedad muy fru-
tal y refrescante apropiada para ese consu-
mo joven. Tenemos ya bodegas exclusiva-
mente dedicadas a elaborar estos blancos.
Ademés de nuestro dominio de la madera,
tenemos toda la capacidad para ofertar blan-
cos de consumo rapido y desenfadado, esos
vinos afrutados que posiblemente busca el
publico que se incorpora.

Otro de los grandes retos que afrontan es
el fantasma de una escisién en la DO. ¢{Se
ha precipitado el Gobierno Vasco al otorgar
la proteccidn nacional transitoria a la De-
nominacién de Origen Vifiedos de Alava?

Consideramos que el Gobierno Vasco debe-
ria haber sido mas prudente en esta actua-
cién. Una cosa es que entienda que debe tra-
mitar un dossier para la creacion de una nue-
va denominacion y otra distinta es que, te-

creacion de Viiedos de Alava. En caso de
que se desestime, acordamos interponer un
recurso Contencioso-Administrativo contra
dicha resolucién ante el Tribunal Superior
de Justicia del Pais Vasco. También man-
tendremos un segundo frente judicial en la
Comision Europea a la que hemos remitido
un voluminoso dossier con alegaciones en-
tre las que se incluye la propia valoracion
negativa del Ministerio de Agricultura sobre
esta iniciativa.

Ya tomaron medidas para evitar que se com-
patibilice la permanencia en Rioja Alavesa
y una hipotética nueva denominacion.

Se introdujo un cambio en el pliego de con-
diciones de la regulacion de Rioja que se apro-
bé de manera unanime en una sesion plena-
ria en septiembre. De las 13 organizaciones
integradas en el Consejo, todas estuvieron
a favor menos la Asociacion de Bodegas de
Rioja Alavesa (Abra), que votoé en contra; la
Unién Agroganadera de Alava (Uaga), que se

“La iniciativa de Vifiedos de Alava ha

quedado acotada a unos pocos operadores
de una de las asociaciones de la zona”

“El vino blanco ha pasado en diez afos de
representar el 5% de la comercializacion
de Rioja al 10% y sequird creciendo”

niendo la potestad de decidir sobre la
propuesta, se sienta impelido a dar una pro-
teccion nacional transitoria a una iniciativa
pendiente de materializarse, de crear un con-
sejo regulador, de un reglamento, etc. Esta
figura protege un futurible y genera la con-
fusion de la posible coexistencia de dos eti-
quetados en Rioja Alavesa, ademas de un
dafio a nivel reputacional. El Gobierno Vas-
co deberfa haber tenido la cautela de espe-
rar un fallo judicial o una decisién de Bruse-
las. Una denominacion tiene una trascenden-
cia y un tratamiento diferentes al de una mar-
ca 0 una iniciativa privada que surge a la
espera de ver quién se integra en ella.

¢Qué medidas han tomado para frenar es-
tainiciativa?

En la reunién de nuestra Junta de Gobierno
del pasado 21 de octubre aprobamos inter-
poner un recurso de reposicion contra la

abstuvo; y Cooperativas de Rioja Alavesa
(Dolare), que no asistié a la reunién. Ahora,
negro sobre blanco, queda claro que los vi-
fliedos también tienen que estar dedicados
en exclusiva al vino de la DOCa Rioja.

¢Qué impacto tendria un hipotético aban-
dono de las bodegas alavesas?

No manejamos esta hipétesis. Solo en la eva-
luacion de las posiciones ya se acoté la ini-
ciativa a Abra. Yendo auin mas lgjos, se limi-
ta a unos pocos operadores integrados en
una asociacion que ha acreditado represen-
tar alrededor del 10% de la comercializacion
de la Rioja Alavesa, una zona responsable de
alrededor del 32% de nuestras ventas. La nue-
va denominacioén representarfa, como mu-
cho, al 3% de la comercializacion total de Rio-
ja. Lo que tenemos claro es que el 90% de la
comercializacion alavesa ha manifestado que
quiere mantenerse en DOCa Rioja.
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La caida de la produccion amenaza
con subidas de precio en leche y aceite

En los ultimos cuatro meses el crecimiento en la produccion de leche se ha ralentizado al tiempo que

los precios no paran de subir. Por su parte, el Ministerio de Agricultura y las principales organizaciones
agrarias vaticinan que la produccién de aceite de oliva en 2022 podria caer a la mitad por la climatologia.
Juan Ignacio Alvarez / Javier Romera. Fotos: iStock

la leche amenazan con mas subidas de pre-

cios en un contexto en el que la inflacién ya
esta disparada. Mientras que en el caso del aceite
la causa principal es la sequia, en el de la leche se
estd produciendo un frenazo en la produccion co-
mo consecuencia del encarecimiento de los costes,
que esta obligando a muchos ganaderos a sacrifi-
car animales de mayor edad para la venta de carne
ante la falta de rentabilidad del mercado lacteo. De

I a caida en la produccion del aceite de olivay

hecho, seguin advierten en el sector, “en Espana es-
téd empezando a faltar ya leche, lo que ha forzado a
las cadenas de distribucion a subir los precios que
pagan a la industria para no quedarse sin producto
para su marca blanca”.

En cuanto al aceite, se estima que la cosecha del
afo que viene caera en torno al 50%. El Ministerio
de Agricultura, Pesca y Alimentacion prevé que la
produccion de aceite de oliva en la campanfa 2022-




Alimentacion y Gran Consumo

el .conomista..

2023 caera en 780.000 toneladas, lo que supondra
una importante reduccién, en concreto un 47% con
respecto a la campafia precedente. La principal cau-
sa de esta calda, refieren en el Ministerio, “se ha de-
bido a la severa sequia del periodo estival en las prin-
cipales zonas productoras, que ha causado proble-
mas en el cuajado de frutos. No obstante, estas es-
timaciones podrian incrementarse en funcién de la
evolucion climética y las lluvias que pueden produ-
cirse en las préximas semanas, ya que el fruto aun
continda en proceso de acumulacién de aceite”.

Como apuntan desde UPA (Unién de Pequefios Agri-
cultores y Ganaderos), “las cosechas de este afio
estan perdidas, pero las del siguiente puede ser tam-
bién malas si no se recuperan los arboles de este
otofio tras dos afos de intensa sequia y épocas de
temperaturas excepcionalmente altas”. La situacion,
como recalcan en la Asociacion Agraria de Jovenes
Agricultores Asaja Jaén, “es especialmente critica
en los cultivos de secano, donde los arboles estan
muy afectados”.

Esta situacion, recuerdan en el Ministerio de Agri-
cultura, se reproduce a nivel internacional, con una
caida de la produccion mundial y significativas ba-
jadas en Italia y Portugal, asi como con altos nive-
les en las cotizaciones. Con una cosecha corta to-
do indica que los precios del aceite de oliva en los
lineales subiran aun mas, pese al optimismo en el
sentido contrario de cooperativas agroalimentarias
como Dcoop, el mayor productor mundial de acei-
te de oliva virgen extra y aceitunas de mesa con se-
de en Antequera (Malaga).

Su presidente, Antonio Luque, asegura que “los pre-
cios no se dispararan por la contencion del consu-
mo, los cuales se mantendran entre 4y 5 euros”.
Afirma también que “la caida no va a llevar a que en
los lineales de los supermercados falte aceite”, al
tiempo que hace un llamamiento a evitar la especu-
lacion entre los distribuidores y a que “en lugar de
comprar todo el afio lo hagan cada dos meses”. Lu-

que apunta que, ante la caida de la produccion de
aceite de oliva (que podria pasar de los 1,5 millones
de toneladas de 2021 a 800.000 en la presente cam-
pafia), el consumo final deberia bajar para que se
vaya ajustando la oferta y la demanda. “Estamos vi-
viendo una situacion que no hemos vivido nunca.
En Espafia no esta cayendo el consumo de aceite
de oliva a pesar de la subida de precios”.

En cuanto a la leche, en Espafia, el Ultimo precio dis-
ponible es para el mes de agosto de 2022, situan-
dose en 46,21 euros/100 kg (datos Infolac) que es
un 40,8% superior al precio del mismo mes del afio
pasado y un 2,8% mayor frente al mes inmediata-
mente anterior. Ademas, este precio es un 47,3%
superior al precio medio de julio de los Ultimos cin-

300.000

co aflos. El precio medio del periodo enero-agosto
2022 es un 29,3% superior al precio medio para el
mismo periodo de los Ultimos cinco afos.

Como viene siendo habitual, hay que tener en cuen-
ta importantes diferencias regionales: asi, el precio
medio mas elevado en agosto de 2022 se ha paga-
do en Canarias (50,58 euros/100 kg), seguido de
Murcia (49 euros) y Catalufia (48,64). En el otro ex-
tremo se encuentran los precios mas bajos, que se
han pagado en Galicia (44), Pais Vasco (44,) y Ba-
leares (43,30 euros/100 kg). En agosto de 2022, el
precio medio de la leche cruda ecolégica en Espa-
fa fue de 51,36 euros/100 kg. Este precio es 12,3%
superior al precio del mismo mes del afio pasadoy
un 1,17% mayor que el precio del mes anterior. Asi-
mismo, este precio es un 11,1% superior al precio
de leche cruda en julio de 2022.

Toneladas es la prevision de
la cosecha de aceite de oliva
para 2022, un 47% menos
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Subida de los precios de la leche y el aceite de oliva

Los precios de la leche en Espana. Datos en €/litro
PRECIOS POR LITRO DE MARCA

0 79 DE FABRICANTE PRECIO POR LITRO DE MARCA BLANCA
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Septiembre | 0,342 - Septiembre 08 - Septiembre | 0,63 -
Octubre 0,353 - Octubre 0,81 - Octubre 0,63 =
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Precios del aceite de oliva por categoria (€/100 kg) semanas 38 a 42
== AOVE (Aceite de oliva virgen extra) AOV (Aceite de oliva virgen) === AQOL (Aceite de oliva lampante) === AOR (Aceite de orujo de oliva)

16,15%

13,25%
11,39%
8,41%

396, 540*

386,72

378, 38

Zﬂéﬂ38 2025/39 2022‘/40 202‘2/41 202‘2/42
Precios por categoria (€/100 kg) semana 42/2022
ITALIA  CATEGORIA SEMANA VSESPANA  GRECIA _ CATEGORIA _ _ VS ESPANA TIUNEZ  CATEGORIA SEMANA VS ESPARA
AOVE | 582 (H)177% AOVE | 5| -109% AOVE | 443 -38%
AV 364 -169% AoV -26.9% mov 370 12,7%
AL i 335 21,0% AoL 387% : 5
AR L 461 (+)124% | |

Fuente: FEGA, INl y MAPA (Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Pesca). elEconomista
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ma de la media europea, ya que el 39% de los espa-
floles de 7 a 9 afios tenfa sobrepeso y el 16% obesi-
dad antes de la pandemia, frente a la media euro-
pea, situada en el 29% y el 12%, respectivamente. La
pandemiay las medidas relacionadas con el Covid-
19, como el cierre de los centros escolares y el con-
finamiento, podrian haber contribuido a fomentar
habitos alimentarios poco saludables y disminuido
los niveles de actividad fisica, seguin apuntan los au-
tores del informe. En Espafia, solo el 37% de los ni-
flos come fruta a diario, situdndose seis puntos por-
centuales por debajo de la media europea como el
sexto peor pafs en este capitulo.

Obesidad, la
pandemia oculta
tras la inflacion

El encarecimiento de la cesta de la compra dispara
las busquedas de alimentos azucarados en internet
y pone en riesgo el avance en alimentacion saludable.

savi=piesaiioiosiisiosk Estos datos de la OMS coinciden casi en el tiempo

con la publicacién de otro informe que respalda la
teorfa de que la pandemia, y ahora el creciente au-
mento de precios de los productos de la cesta basi-

prevalencia de obesidad en la poblacion in-
fantil y el tercero en términos de sobrepeso,
segun un informe publicado recientemente por la
Organizacion Mundial de la Salud (OMS) y realiza-
do en 33 estados de la region. El estudio revela ade-
mas que nuestro pais se encuentra muy por enci-

E spafa es el cuarto pais europeo con mayor

ca de la alimentacion, podria haber hecho retroce-
der los avances experimentados en el campo de las
dietas saludables. Se trata del informe Presencia di-
gital de las marcas de alimentacion de Gran Consumo
en Espania, realizado por la firma de marketing digi-
tal Agencia Raw, y que apunta a que en 2022 en Es-
pafia han aumentado casi un 33% las busquedas en
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El aumento de precios hace cada vez mas complicado a las familias mantener unos habitos saludables en alimentacién.

internet relacionadas con marcas de azlcares, ca-
ramelos y chocolate. Se trata de un aumento muy
superior al 6% de media que han experimentado las
busquedas en la red sobre marcas de alimentacion
en general.

Los autores del estudio apuntan a que las conse-
cuencias econémicas de la pandemia y una tasa de
inflacion récord en la Unién Europea han mermado
el poder adquisitivo de las familias y provocado una
mayor tendencia a comparar precios y caracteristi-
cas antes de comprar. A este factor se une el de el
imparable aumento de los precios en los ultimos
meses y que en septiembre registraron una subida
histdrica tras dispararse un 15,2% en los supermer-
cados de nuestro pafs, segun el informe realizado
por la Organizacion de Consumidores y Usuarios
(OCU) centrado en el coste de la cesta de la com-
pra. Este estudio confirmé el mayor alza de precios
de la alimentacion en nuestro pais en 34 afos.

En este encarecimiento generalizado, pocas cate-
gorfas de alimentos se escapan y afecta tanto a los
productos saludables, méas caros antes de la esca-
lada de precios, como a los considerados como po-
co aconsejables, limitando alin mas el acceso a una
dieta adecuada a las familias con menor poder ad-
quisitivo, segun denunciaba recientemente Cruz Ro-
ja. Aunque alimentos como los huevos, la carne o
los lacteos se encuentran entre los mas inflacionis-
tas de los Ultimos meses, la entidad recuerda que
otras categorias saludables como el pescado, las

frutas, las verduras, los cereales y las legumbres
han mostrado una menor subida de precios.

La semana pasada, la Fundacion de Estudios de
Economia Aplicada, se unia a las voces que alertan
sobre el riesgo al recordar que los hogares con me-
nores ingresos ya absorbian el afio pasado algo mas
de un tercio del consumo destinado a alimentos y
energfa. Es decir, que los hogares méas vulnerables,
los que ingresan hasta 2.000 euros al mes, ya en

O Es el aumento en las bisquedas
3 3 /O ‘online’ de marcas de alimentos

con chocolate o aztcar

2021 eran los que mas esfuerzo hacian para asu-
mir el encarecimiento de la cesta béasica. En Espa-
fia, estas familias con presupuesto més estresado
representan unos 9 millones de hogares, practica-
mente la mitad de los 18,8 millones que existen.

Sin embargo, aun hay esperanza, ya que el mismo
informe de la OMS citado al comienzo, sitlia a los
nifios espafioles como los terceros con menor con-
sumo diario de refrescos (13%) frente a la media eu-
ropea (34%). Y también superan la media de los que
dedican al menos dos horas semanales a hacer de-
porte o bailar, con un 67% frente al 53% europeo.
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Acuicultura: el pescado anticrisis
con diez veces mas de omega-3

El pescado de .
acuicultura, que ya
supone el 95% en el
caso de la dorada, la
lubina o la corvina,
es garantia de
seguridad
alimentariay de
proximidad.

Juan Ignacio Alvarez.
Fotos: eE

Mediterraneo garantiza unos precios esta-

bles durante todo el afio en un entorno infla-
cionista como el actual gracias a una produccion
controlada, que no depende de la estacionalidad.
Ademads, son garantia de calidad, frescura y origen,
ya que proceden de nuestras costas, asi como de
seguridad alimentaria y sostenibilidad ambiental al
no agotarse los caladeros. En Espafia existe desde
2015 un sello distintivo del pescado procedente del
pescado de acuicultura, ‘Crianza de Nuestros Ma-
res’, que Unicamente pueden llevar peces criados
en granjas acuicolas de nuestras costas, y que, en
el caso de este distintivo, se centra en tres especies
autéctonas (no se permite criar las que son fora-
neas) del Mediterraneo, como son la dorada, la lu-
binay la corvina, cuya produccion ya procede en un
95% de piscifactorfa y que se comercializa, por ejem-
plo, en mas de 371 puntos de venta de los super-
mercados de El Corte Inglés, Hipercor, El Corte In-
glés, Ahorramas, Alcampo y Eroski.

E | pescado criado en las granjas acuicolas del

El sello ‘Crianza de Nuestros Mares', que cuenta con
la financiacion de la UE y del Gobierno de Espafia,

es una iniciativa de la asociacion empresarial Apro-
mar, gue integra la compafiia Avramar junto con las
empresas Acuanaria, Geremar y piscialba. De cara
al consumidor, es facil saber si el pescado que com-
pra es espafol, y por tanto fresco y de acuicultura,
ya que lleva este sello o marchamo adherido a las
agallas. Apromar aglutina al 95% de los producto-
res de acuicultura de Espaia.

Eduardo Soler, responsable de Sostenibilidad en Es-
pafia de Avramar explica que, en un contexto en el
gue la Unién Europea importa el 70% del pescado
gue consume, “la acuicultura permite conocer el ori-
gen del pescado, el cual, ademas, llega a destino en
24 horas, preservando asf la cadena de frio. Se tra-
ta de un pescado controlado en alimentacion con
mas contenido en omega-3 y omega-6, hasta diez
veces mas, y que esta libre del circuito del anisakis
porgue no hay cadena tréfica”. Ahondando en el te-
ma de la alimentacion, Soler precisa que el pienso
que se les da a los peces “es extrusionado y solo se
compone de harinas y aceites de pescado vegeta-
les o subproductos del atun o el salmén”, de ahi su
rigueza nutricional. En cuanto a su sabor, puntua-

Vista aérea de
granjas acuicolas
ubicadas en el
Mediterraneo,
donde se crian
especias
autoctonas:
doradas, lubinas
y corvinas.
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Espana lidera la
produccion
acuicolaenla
Union Europea.

liza que “el pescado de acuicultura es mas sabroso
que el de captura, que es mas seco”.

Soler recuerda que el pescado procedente de la acui-
cultura tiene la ventaja, frente a la pesca extractiva,
“de que se controla todo el proceso y no depende
de la temporada, lo que permite mantener su pre-
cio”. Sostiene también que la acuicultura es el futu-
ro, puesto que su produccién esté lejos todavia de
la capacidad del mar para albergar granjas de acui-
cultura, que seria de 120 millones de toneladas anua-
les; 35 millones mas que la pesca tradicional. Ac-
tualmente, la acuicultura aporta ya mas del 50% del
pescado destinado a la alimentacion mundial. “Es
la proteina del futuro”, asevera Soler.

El falso mito del hacinamiento

Uno de los falsos mitos que rodea al pescado de
acuicultura tiene que ver con supuesto “hacinamien-
to" al que estad sometido. Algo que es falso, ya que
este pescado, que se reproduce en instalaciones en
tierra'y luego es trasladado a viveros en el mar, “dis-
pone del 98% del espacio en los viveros para nadar”,
sefialan desde Apromar. Esta asociacion recuerda
que Espafa es el principal productor acuicola en vo-
lumen de la UE, con aproximadamente 350.000 to-
neladas de pescado al afio, sequido de Reino Uni-
do, Francia o Italia, mientras que en valor ocupa el
cuarto puesto. El sector emplea en Espafia a unas
18.000 personas que trabajan en mas de 5.000 es-
tablecimientos acuicolas. Las especies que mas se
cultivan en nuestro pais son la trucha arco iris, el ro-
daballo, la dorada y la corvina, ademas de otras mas
recientes como el lenguado.

Seguln Apromar, “la guerra de Ucrania estd impac-
tando dramaticamente sobre la acuicultura espa-
fiola, toda vez que el precio del alimento para peces
de cultivo (el pienso) representa aproximadamente

Marchamo en la agallas del pescado para identificar su origen.

el 60% de los costes de produccién. A medida que
se ha desplegado la crisis de Ucrania se ha produ-
cido un aumento en el precio de materias primas
vegetales relevantes, como gluten de trigo, maiz,
aceite de girasol y aceite de colza), porque Ucrania
es un operador mundial en la produccién de estos
productos agricolas”.

En Apromar recuerdan que muchas granjas acuico-
las son intensivas en electricidad, por lo que la fuer-
te escalada en su precio las ha perjudicado notable-
mente, al igual que el incremento de los costes del
oxigeno liquido, directamente relacionado con el
coste de la electricidad, asi como los gastos de trans-
porte por el incremento del precio del combustible.
Asimismo, los acuicultores denuncian que debido
a la inflacion estan soportando costes adicionales
en empaqguetado, mantenimiento o mano de obra.
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la creacion de empleo. Getty

Este es el plan contra el éxodo rural
de las marcas de alimentacion

Las marcas del fabricante de alimentos y bebidas ya tienen en la Espana Vaciada el 40% de sus plantas
de produccion, donde emplean a unas 75.000 personas. Los retos pasan ahora por promover la
innovacion y la sostenibilidad, asi como por impulsar acciones que permitan el relevo generacional.

Juan Ignacio Alvarez.

de sus fabricas en la Espafa rural, es decir,

en localidades con menos de 20.000 habitan-
tes, donde dan empleo a unas 75.000 personas. Asf
lo puso de manifiesto Ignacio Larracoechea, presi-
dente de Promarca, durante la reciente celebracién
en Madrid de la /Il Jornada Impulso de las Marcas por
la Esparia Vaciada. Estas jornadas, que tuvieron lu-
gar en el Ministerio de Agricultura, Pescay Alimen-

I as marcas de alimentacion tienen ya el 40%

tacion, contaron con la participacion de los directi-
vos de cuatro empresas que se distinguen por su
apoyo a la Espafia rural, como son Pernod Ricard,
Heineken, Lactatis y Central Lechera Asturiana.

Las citadas compafiias destacaron durante la jor-
nada su compromiso a la hora de impulsar su acti-
vidad en la Espafia Vaciada fijando poblacion. Des-
de Promarca, asociacion que agrupa a la practica
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totalidad a los fabricantes de marcas lideres de ali-
mentacion, bebidas, drogueria y cuidado personal
en Espafia, recuerdan que el 30% de las plantas de
las marcas asociadas a Promarca se ubican en mu-
nicipios de menos de 10.000 habitantes. Este dato
aumenta hasta el 40% en el caso de los municipios
de 20.000 habitantes. En ellos, las marcas del fabri-
cante emplean a 75.000 personas.

El consejero delegado de Lactatis, propietaria de
marcas como Flor de Esgueva, President o Puleva, |g-
nacio Elola, sefiala que el apoyo de su grupo a la Es-
pafa rural se concreta en que “cinco de nuestras
ocho plantas se encuentran en poblaciones de me-
nos de 25.000 habitantes, en las que trabajan equi-
pos que residen en las zonas rurales cercanas. In-
vertimos de forma constante en las fabricas para
hacerlas mas eficientes, en muchas ocasiones con
tecnologia local y regional”. Elola recuerda que com-
pran leche de proximidad a granjas de mas de 450
municipios diferentes. “Generamos empleo en dreas
en las que, sino fuera por una actividad como esta,
la gente emigraria y vaciaria esa Espafia que trata-
mos de proteger”.

Compras a proveedores locales

Pablo Mazo, director de Relaciones Institucionales
de Heineken, comenta, por su parte, que “Heineken
estd comprometida social y medioambientalmente
con la Espafia rural con la generacion de 1.500 em-
pleos directos y 110.000 empleos indirectos. Ade-
mas, el 92% de las materias primas se las compra-
mos a proveedores locales”. Mazo puntualiza tam-
bién que devuelven a la naturaleza toda el agua que
emplean para elaborar su cerveza.

Por su lado, Manuel Reinerio, responsable de Co-
municacion y Responsabilidad Social Corporativa
de Grupo Capsa (Central Lechera Asturiana), refie-
re que “llevamos mas de cincuenta aflos apoyan-

Sede de Capsa Food, propietaria de Central Lechera Asturiana. E. Cardenas

do a nuestros ganaderos y al mundo rural para ha-
cer sus ganaderias rentables, eficientes y sosteni-
bles, contribuyendo de esta manera al desarrollo
econdémico, social y ambiental del territorio donde
se encuentran”. Reinerio precisa que su coopera-
tiva, creada en 1970, y que agrupa a 7.000 fami-
lias ganaderas, “es una empresa creada para ga-
naderos, y creada en el mundo rural para el mun-
do rural”.

Pedro Casablanca, director de Operaciones de Per-
nod Ricard, pone en valor el hecho de que el centro
logistico y de produccién de la compafiia de bebi-
das espirituosas se ubique en Ciudad Real. “Esto re-
presenta nuestro compromiso por generar un im-
pacto positivo en la zona de Castilla-La Mancha a
lo largo de sus mas de 40 afios de historia”. Casa-
blanca afiade que “la creacion de empleo de calidad,
la formacidn, la inversion en tecnologia y el desarro-
llo de un tejido econémico productivo, con provee-
dores locales y nacionales, forma parte de nuestro
objetivo, como lideres del sector, por sequir creado
futuro para el pafs, la regién y la comarca’.
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Carlos del Hoyo
Director de Marketing y de Promocion del CJSE (Consorcio del Jamon
Serrano Espanol)

Treinta anos exportando jamon serrano
de calidad a paises terceros

(por aquel entonces CEE) para el jamdn serrano espafiol, siendo nues-

tros socios comunitarios los primeros que se abrian al jamon curado. Sin
embargo, no fue hasta 1989 cuando comenzd su comercializacion en la Europa
comunitaria y la apertura a Paises Terceros se produjo en 1992, siendo Argenti-
na el primer mercado que llegd a un acuerdo a este respecto. Esto suponia un
gran desafio técnico y comercial para el sector, pero, fundamentalmente, era so-
bre todo una indiscutible oportunidad.

I I ace 34 afios, se producia la apertura del mercado de la Unién Europea

Asi, este hecho histdrico supuso el inicio de la exportacion de este producto ha-
ce tres décadas, permitiéndose la entrada de los primeros jamones serranos es-
pafioles al mercado argentino representado por el SENASA, después de tantos
afios cerrada la exportacién a los derivados cérnicos y a la carne de porcino de
origen espafiol, motivado por la pervivencia de la peste porcina africana en nues-
tro territorio. Este logro vino motivado, en gran parte, por las gestiones iniciadas
desde el Consorcio del Jamén Serrano Espafiol, que trasladé al Ministerio de Agri-
cultura espafiol esta necesidad, mientras iniciaba contactos con este mercado
y otros paises con el fin de ir negociando la apertura al jamon, aprovechando que
la CEE habia levantado las restricciones a la importacion en el afio 1988.

De esta forma, el mercado argentino abrié sus puertas a la importacion de este
producto, accediendo a asumir inicialmente el modelo de elaboracién y de cali-
dad que se estaba aplicando en el CJSE que, por otro lado, comenzaba en 1990
su labor de divulgacion de las caracteristicas diferenciales de un jamon serrano
de calidad con la ayuda de ICEX. Por su parte, las autoridades sanitarias argen-
tinas negociaron esta apertura con algunos requisitos, como el autorizar la im-
portaciéon de un minimo de 36 semanas de curacion o que el producto se envia-
ra desprovisto de hueso.

Estos requerimientos no supusieron un problema dado que las empresas comen-
zaron la exportacién a ese pais con un notable éxito, conllevando un reconoci-
miento ante sus importadores y consumidores y poniendo en valor el origeny la
calidad del producto. Este hecho hizo valer, por tanto, el modelo del Consorcio
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del Jamén Serrano Espafiol como referencia oficial, al ser la entidad que mejor
representaba sectorialmente al jamoén serrano espafiol en el exterior.

Asimismo, Argentina constitufa el mercado idéneo con el que empezar a expor-
tar jaman, no solo por la facilidad que suponia el acceso técnico y comercial del
producto al compartir la misma lengua, sino que, de una u otra forma, los lazos
culturales e histéricos que nos unen y la enorme poblacion descendiente de es-
pafoles, fomentaba su conocimiento inicial; aspecto enormemente importante
que facilitaba la promocion del jamaén serrano en ese mercado.

Por esta razén, el CJSE vio una gran oportunidad en esta apertura y planificé la
presentacion oficial del jamaén serrano y de las empresas constituyentes del gru-
po en ese mercado, lo que se formalizé durante la participacion en la feria local
“La Rural” en Buenos Aires, llevada a cabo entre julio y agosto de 1992. Esta aper-
tura animo a la Administracion espafiola a dar continuidad a las negociaciones
con los Paises Terceros y, meses después, se abrieron mercados vecinos de Ar-
gentina como Chile y Paraguay.

Ademas, en esos afos, finalizaba también el protocolo técnico de acceso del ja-
mon serrano e ibérico espafioles a EEUU, y todo ello demostraba que,
incluso ante posibles casos de peste porcina africana (PPA) o peste
porcina clasica (PPC), se disponia de un elemento que aseguraba un
determinado proceso de elaboracion, garantizando unos periodos de
curacion minimos en los productos y una exigente trazabilidad. Asi, en
1995 se abrio la exportacién a este pais, lo que fue una prueba de fue-
go para las empresas del sector al ser el primer mercado que exigio un

Se exportan 10 millones modelo, de vocacion restrictivo, basado en la exigencia de listados y

de verificacion de estandares de higiene en las industrias exportado-
de piezas a 120 mercados ras espafiolas, adoptado posteriormente por muchos Paises Terceros,

y debiéndose crear, en consecuencia, unidades de control e inspeccion
con 600 operadores y a la exportacion que hoy se encuentran vigentes.

se facturan cerca de En 1995, también se abrieron al jamon serrano tanto Brasil como pai-

ses del Pacto Andino como Colombia, Ecuador, Venezuela o Pert y, por

otro lado, se sumaron a la Unidn Europea paises de la EFTA como Sue-

] cia, Austria y Finlandia, lo cual fue ampliando las posibilidades comer-

ciales de este producto. Posteriormente, el aflo 1999, fue el turno del

mercado de Japon y Corea del Sur, dos de los paises mas esperados

para el sector, convencidos de que ambos liderarian todo el arco asiatico para la
importacién de carne y derivados.

550 millones de euros

En 2005, abre por fin uno de los mercados mas prometedores para el jamoén se-
rrano como fue, es y serd México, que hoy en dia se alza como uno de los desti-
nos principales para la asociacion, mientras que, por su parte, China, que se pro-
clama como un gran cliente para Espafia dentro del mundo de la carne de porci-
no, hace efectiva su apertura en 2008.

Tras muchas incorporaciones a lo largo de estos afios, es importante sefialar
que, actualmente, se exporta jamoén serrano a mas de 120 mercados de todo el
mundo, siendo Europa, Asia y Centro/Norteamérica los bloques de mayor opor-
tunidad de venta de este producto. De esta forma, aquella aventura que comen-
z6 con Argentina en 1992 es hoy una realidad de mas de 10 millones de piezas
exportadas, mas de 600 operadores en el exterior y cerca de 550 millones de eu-
ros de facturacion, cifras protagonizadas por un producto que lleva la marca Es-
pafia en el exterior, pero con el que debemos de sequir esforzandonos en cuidar
su imagen y, especialmente, su calidad. Una labor que el CJSE lleva desempe-
flando desde el inicio de su andadura mediante su campafia promocional en los
mercados exteriores, acercando las cualidades del jamén serrano al publico ge-
neral y profesional y aumentando la percepcion de calidad de este producto, has-
ta alzarlo como una de las joyas de la gastronomia espafiola.
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El gran consumo alerta: los fondos
Next Generation no estan llegando

Los directivos de las compaiias de alimentacion espanolas denuncian que no estan recibiendo
los fondos de recuperacion de la UE para paliar los efectos del covid, que no resultan accesibles
para la mayoria de las pymes, y que solo seran Utiles si se gestionan con transparencia y agilidad.
Juan Ignacio Alvarez. Fotos: eE

fondos Next Generation, que la UE destina a

sus estados miembros para paliar los efectos
del covid, y cuya cuantia para Espafia es de unos
140.000 euros, es una de las principales inquietu-
des para los directivos espafoles del sector del gran
consumo. De hecho, el 33% de ellos, segun la en-
cuesta que realizé Aecoc, la principal asociacion de
gran consumo, durante su 37 Congreso, celebrado
a finales de octubre en Santiago de Compostela, de-
nuncian que el sector no los esta recibiendo.

I a llegada al sector del gran consumo de los

Otro 13% cree que no van a contribuir a la compe-
titividad de las empresas, sobre todo porque ase-
guran, “no resultan accesibles para la mayoria de
las pymes”, mientras que para un 35% de los con-
sultados los fondos europeos son Utiles “siempre y
cuando se gestionen con transparencia y agilidad”.
Para dos de cada tres directivos, “son utiles si se
destinan a proyectos solidos y con capacidad de
cambio”.

La encuesta La Voz del Gran Consumo, realizada en-
tre mds de 1.000 directivos del sector, indica que
el incremento de costes de las materias primas, la
energia y los diferentes insumos de los productos
del gran consumo seguira siendo el factor que mas
impactara en la cuenta de resultados de las empre-
sas en 2023. Asi lo afirmaron siete de cada tres di-
rectivos preguntados. Ademas, para uno de cada
diez la presion regulatoria por parte de la Adminis-
tracion es el factor que mas puede impactar en su
negocio.

La encuesta también refleja la preocupacién de las
compafiias sobre la evolucién del consumo. Asf, el
44% de los directivos indica que les preocupan los
cambios que se puedan producir en el consumo
por la caida en la renta disponible de los hogares,
mientras que el 26% teme la pérdida de poder ad-
quisitivo de la clase media que esta generando la
inflacion.

En relacion a las medidas adoptadas por las em-
presas para combatir el efecto de la inflacion, cua-
tro de cada diez directivos afirman que, como me-
dida principal, ha intensificado sus planes de efi-
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La voz del gran consumo

¢Qué medida han adoptado para
combatir la inflacion?

¢Qué le preocupa desde el punto
de vista del consumo?

£Como debe ayudar la Administracion
al consumidor y a las empresas?

Adecuar productos  Pérdida del poder La caida del Reducir el IVA
y precios al  adquisitivo consumo

consumidor ' interno

Aplazar nuevas
medidas
impositivas

Revisar condiciones ;
laborales i

Revisar
politica
de Aumento

compras ;
4% desempleo

H 6%
Reducir

margenes Menor renta La inestabilidad
37% i de

disponible

Intensificar la
eficiencia
energética

Deflactar

Contener los el IRPE

los mercados precios energia

8% 13%

Fuente: Aecoc.

ciencia interna y ahorro; un 37% que esta absor-
biendo parte de los costes extras y reduciendo sus
margenes, y un 18% que esta adecuando su cata-
logo de productos, marcas y precios a las necesi-
dades del consumidor.

La encuesta también refleja que los directivos del
gran consumo reclaman a las administraciones
medidas para minimizar el impacto de la inflacién
sobre el consumo. En este sentido, en la clausura
del congreso el presidente de Aecoc, Ignacio Gon-
zalez, insistio en la necesidad de que el Gobierno
aplique medidas como la reduccion temporal del
IVA de los alimentos, la deflactacion del IRPF, el
aplazamiento de medidas legislativas que generan
sobrecostes y el incremento de las ayudas para
contener los precios de la energia y el transporte.

En relacién a las previsiones para el cierre de afio,
el 44% de los directivos son optimistas a pesar del
contexto actual. Sin embargo, un 34% espera em-
peorar resultados respecto a 2021 y un 13% prevé
un cierre de afio plano. A pesar de las dificultades,
el 41% tienen previsto mantener sus planes de in-
versiones para 2023, y un 34% los condiciona a la
evolucion del escenario. La encuesta también re-
vela que el 29% de los directivos sefialan el marco
regulatorio como el principal freno a la competiti-
vidad de las empresas y una de las principales ra-
zones por las que Espana mantiene una tasa de de-
sempleo que duplica la media europea.

Proliferacion de normas

Ademas de la reduccion del IVA 'y la deflactacion
del IRPF, el presidente de Aecoc pide que el Gobier-
no aplace aquellos impuestos que exijan grandes
inversiones y dar seguridad juridica a las compa-
fifas. "Hay una proliferacion normativa que genera
inseguridad y frena la inversion. Necesitamos es-

Ignacio Gonzalez, presidente de Aecoc.

cenarios mas largoplacistas y que eviten la dupli-
cidad de normativas entre Comunidades Auténo-
mas. No podemos seguir caminado sobre arenas
movedizas”. Gonzalez denuncia que la aprobacion
de normativas impacta en las empresas y “agravan
el incremento de costes”. Entre estas medidas, ci-
ta las 30 regulaciones aprobadas este afio en Es-
pafia que exigen inversiones millonarias, como el
Real Decreto de Envases o el impuesto al plastico.
‘No se esta apoyando al sector’, asevera.
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Javier Les
Director de Calidad, Sostenibilidad e Innovacion de Florette Ibérica

La innovacion como pilar en el desarrollo
sostenible del sector agroalimentario

ve en el sector agroalimentario, ya que se trata de un importante instrumen-

to que tienen las empresas para garantizar en eficiencia y alcanzar buenos
resultados. Ademas, también ha copado una parte esencial en la agenda nacional
y europea ganando peso en politicas europeas de I+D+iy en la PAC, que permiten
a los agricultores invertir en mejorar sus equipos y, de esta manera, ser mas efi-
cientes y sostenibles.

E n los dltimos afios, la innovacion ha jugado y sequira jugando un papel cla-

Y es que, seguin datos del informe econémico de FIAB (Federacion Espafiola de In-
dustrias de Alimentacion y Bebidas), las empresas desarrollan una estrategia tec-
noldgica activa con el objetivo de extender la gama de productos, mantener la cuo-
ta de mercado y abrir otros nuevos, mejorar la flexibilidad de la produccion, reba-
jar sus costes, mejorar las condiciones de trabajo y reducir los impactos medioam-
bientales.

Pero para el sector agroalimentario también es muy importante dedicar esfuerzos
a lainnovacion para poder llevar a cabo proyectos orientados a reducir el impacto
de la actividad agraria en los campos de cultivo, alineados con los ecoesquemas
propuestos por la UE. Es el caso de proyectos de investigacion como Agropaper,
que tiene como objetivo sustituir el plastico utilizado para el acolchado agricola por
papel biodegradable y compostable. Esta liderado por Smurfit Kappa y participan
empresas como Florette junto a Grupo AN, el Centro de Edafologfa y Biologia Apli-
cada del Segura (CEBAS - CSIC) y SEAE (Sociedad Espafola de Agricultura Ecolo-
gica y Agroecologia). Otro de los proyectos que destacaria es Recolecta, liderado
por Florette, que pretende desarrollar un sistema de gestion agricola inteligente ca-
paz de determinar el momento éptimo de recoleccion de cada cultivo.

Ademas, el proyecto europeo COFRESH, del que también formamos parte, es-
ta centrado en desarrollar técnicas, herramientas y conocimientos dirigidos al
redisefo de las cadenas de valor de frutas y verduras de manera que consigan
una mayor eficiencia y productividad, asi como la implantacion de continuas
mejoras innovadoras a escala econdmica, social y medioambiental. Y, con Foo-
drus, proyecto colaborativo europeo, se abordan temas tan importantes para el
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cuidado del planeta como es la reduccion del desperdicio alimentario en la ca-
dena agroalimentaria.

El cuidado del campo, una prioridad

Pero, ademas de estos proyectos colaborativos, las empresas del sector también
dedicamos importantes esfuerzos a trabajar de forma individual en el desarrollo
de mas medidas que cuiden del entorno. Desde hace mucho tiempo, llevamos a
cabo acciones innovadoras dentro de nuestro compromiso con la sostenibilidad
que se basan en distintas estrategias, como la reutilizacion del agua de la lluvia y
su optimizacion en el riego o la prediccion del momento éptimo de recoleccion,
contribuyendo asi a minimizar el desperdicio alimentario. Otro ejemplo es el em-
pleo de técnicas naturales de desinfeccidn de suelos, como la solarizacion. Son al-
gunos ejemplos de cémo la innovacién, aplicada a toda la cadena de valor, se tra-
duce en la implementacion de buenas practicas que contribuyen a la mejora de los
procesos productivos.

Igualmente, llevamos afios desarrollando herramientas de digitalizacion en los cam-

pos de cultivo, y tanto nuestros agricultores como los técnicos que trabajan en los

centros de produccion cuentan con tablets para acceder a todos los datos necesa-
rios de manera inmediata, de modo que puedan tomar decisiones de for-
ma 4agil para obtener vegetales de altisima calidad.

En relacion a este tipo de acciones, existen algunas certificaciones co-

mo la de Produccion de Cultivo Agrosostenible, que AENOR nos otorgd

- hace unos meses. Este sello reconoce el compromiso de las empresas

en la labor de suministrar alimentos de la forma mas eficiente y soste-

La innovaci(’)n’ aplicada nible posible, reduciendo el uso de insumos nocivos para el medioam-
biente. Continuando con nuestro compromiso a la hora de producir ali-

a toda la cadena de valor,  mentos de manera sostenible, en Florette hemos sido la primera empre-

sa de IV gama -vegetales frescos lavados, cortados y envasados listos
se traduce en buenas para consumir- en recibir esta certificacion.

practicas que mejoran Para conseguir certificaciones como esta, es vital trabajar con un mo-

delo de produccion capaz de sostenerse en el tiempo, basado en bue-

nas practicas y en el uso de la tecnologia mas adecuada, siempre en bus-

] ca de las ultimas innovaciones en las diferentes fases de la produccién,
integrando los ejes de sostenibilidad (a nivel econdmico, social y me-
dioambiental) en la estrategia empresarial.

los procesos productivos

Por todos estos motivos, el sector agroalimentario debe estar mas comprometido
gue nunca con la innovaciéon como motor principal, a través de proyectos, medi-
das y soluciones que ademas de contribuir a satisfacer las tendencias de consu-
mo, preservan y utilizan de forma eficiente los recursos naturales.
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Las cadenas concentran el 30% del
gasto en hosteleria de los espanoles

La restauracion de marca espanola sumoé en los ocho primeros meses del ano un aumento de ventas del
21% respecto al mismo periodo de 2019 y se plantea un 2023 en el que el 80% de las ensenhas espera
incrementar su facturacion a pesar de la inflacién y las malas perspectivas econémicas.

Javier Mesa. Fotos: eE

aumento de los costes y posible llegada de

una recesion no parecen mermar el optimis-
mo del sector de la restauracion de marca que, tras
superar la crisis de 2008 y tres afios de pandemia,
mayoritariamente (80%) cree que aumentara su fac-
turacion en 2023.

I as condiciones adversas actuales de inflacién,
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Asi lo puso de manifiesto la patronal del sector, Mar-
cas de Restauracion, en la presentacion de los prin-
cipales resultados del Observatorio 2022, elabora-
do por la entidad en colaboracién con The NPD Group
y KPMG. Este optimismo viene avalado por los bue-
nos resultados de lo que llevamos de 2022, un afio
que comenzo aun con los coletazos de la variante
émicron del coronavirus, y en el que, durante los pri-
meros ocho meses, el sector acumulé un aumento
de ventas del 29% respecto al mismo periodo de
2021y del 21% sobre el Ultimo ejercicio anterior a la
pandemia, el 2019.
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Este buen comportamiento a pesar de la guerra en
Ucrania y el entorno econémico, seguin sefialaba el
presidente de la asociacion, Carlos Pérez Tenorio,
ha hecho que el sector de la restauracion organiza-
da haya elevado su peso hasta el 29,7% en el total
del gasto que hacen los espafioles en hosteleria co-
mercial. Se trata, ademas, de cinco puntos porcen-
tuales mas que la cuota de mercado de 2019y re-
fleja, segun el directivo, la solidez de un sector que
no hace mas que ganar peso desde 2008, cuando
su porcentaje de negocio era del 14,2%.

Las previsiones de The NPD Group en este sentido
parecen reforzar estas perspectivas, ya que para el
cierre de afio estiman que el crecimiento del gasto
sobre el afio pasado se sitle en el 22% en el foodser-
vice, un sector en el que se engloban las cadenas,
pero que también incluye a otros canales como ma-
quinas de vending, restauracion independiente o la
comida lista para llevar de los supermercados.

el En cuanto al gasto medio de los consumidores en
- ‘Jf ' el canal de restauracion, los datos de NPD reflejan
" O, 1 0, H _

e = EWN un aumento del 3,5%, por debajo Qel .7,6/0 reg|str,a
| = do por el sector en agosto. Esto indica que estan

Las marcas ganan cada ano mayor presencia en las calles. aplicando medidas de ajuste que, en el 35% pasan
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El gasto se esta reduciendo desde el verano.

por la busqueda de promociones, la eleccion de pla-
tos menos caros (28%) o la reduccién del tamafio
de la comanda mediante la eliminacién del postre
(20%), los entrantes (13%), los refrescos (13%) o los
acompafamientos (13%).

Los resultados del Observatorio también destacan
el creciente peso del gasto del consumo fuera de
los locales de restauracion, consolidado durante la
pandemia, y que en 2022 se ha estabilizado en el
21% de la facturacion de las marcas, casi el doble
que en 2019. En el conjunto del foodservice, los ser-
vicios de takeaway 'y delivery en el sector del foodser-
vice concentran ya el 34% del gasto en Espafia, con
una cuota del 26% y del 8%, respectivamente.

A pesar de haber contenido el alza de precios de
cara al publico por debajo de los indices de infla-
cion del IPC general (13,8%) y el del retail (10,5%),
la restauracion organizada mantiene una solidez
que lleva al 97% de sus operadores a mantener sus
planes de expansion de locales de cara al 2023 y
a aumentar sus plantillas en el 57% de los casos,
segun la encuesta realizada por KPMG para el Ob-
servatorio.

Esta misma encuesta refleja que el 93% de las ca-
denas reconoce que sus margenes se han visto afec-
tados por lainflacion y el 97% menciona como prin-
cipal amenaza para sus negocios el afio que viene
la consiguiente pérdida de poder adquisitivo del con-

El mercado de la restauracion

Cuota valor segmentos Foodservice CANALES PERIFERICOS

Vending - \ Hoteles
3% 5 - 2,2%

Colect_ividadesé S, ; Noche
/Cantinas : - 2,1%

Restauracion
abordo

Restaurantes : Restaurantes servicio
servicio rdpido / completo
42,1% : 41,2%

RESTAURACION COMERCIAL

Cuota y variacion de los segmentos de Restauracion Comercial (2019 vs 2021,%)
2019 2021 VAR. (%)

Restaurantes servicio completo |

Tradicionales i 35,20: 31,60 : -3,60

Internacionales 6,60 6,90 0,30
Casual dining 2,60 250 -0,10
Restaurantes servicio rapido
Fast food 8,40 10,10 1,70
Expertos en delivery 3,30 4 r 0,70

Cafeterias 10,20 10,10 010

Bares de tapas 11,70 12 0,30

Fuente: The NPD Group. elEconomista

sumidor, sequida de los costes de la energia (72%),
el encarecimiento de las materias primas (69%), asi
como la regulacion laboral (34%).

Esta situacion ya ha llevado a la mayoria de las ca-
denas (87%) a repercutir el alza de costes en sus
precios o plantearse hacerlo, ademas de adoptar
otras medidas para mitigar su efecto como la rene-
gociacién de contratos (70%) o el cambio de pro-
veedores (60%).

En la misma linea de reduccion de costes, la cre-
ciente sensibilizacion de la industria en materia de
sostenibilidad se refleja en que el 50% de las cade-
nas muestran interés por buscar ahorros dentro de
sus restaurantes. Asi, el 27% de los operadores da-
rd prioridad a la gestion y reduccion del desperdicio
alimentario, un reto que tendra que afrontar todo el
sector ante la previsible entrada en vigor en 2023
de la Ley de Prevencion de las Pérdidas y el Desper-
dicio Alimentario, que fue aprobada en el Consejo
de Ministros del pasado 7 de junio de 2022.
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La cuarta marca de Restalia en el pais vecino ha estrenado el modelo de estabIeC|m|ento biconcepto, compartido con TGB. eE

Restalia lleva Panther a
Portugal con su primer
local con dos marcas

El grupo de restauracion lleva al pais vecino su cuarta
marca de la mano de un franquiciado local que, ademas,
ha introducido el modelo de establecimiento biconcepto.

propietario de ensefias como 100 Montadi-

tos o Cerveceria La Surefia, avanza en su es-
trategia de internacionalizacion con el estreno en
Portugal de Panther Organic Coffee, la marca espe-
cializada en café y sdndwiches. Con su llegada, la
marca se une a 100 Montaditos, TGBy Pepe Taco,
concepto mexicano que se estrend en el pafs veci-
no el pasado mes de abril.

E | holding espafiol de restauracion Restalia,

En concreto, el nuevo restaurante de Panther se ha
estrenado en el centro de negocios Atrium Saldanha
de Lishoa de la mano de un franquiciado local de
Restalia, con negocios en la capital y en Oporto, que
ademads se ha encargado de importar a Portugal el
modelo de local biconcepto creado por Restalia en
2021y que permite a los clientes disfrutar de la ofer-
ta de dos marcas en un mismo espacio.

La incorporacion de esta innovacion al modelo de
negocio de las marcas de Restalia, ademas de au-
mentar el atractivo de los locales de cara al publi-
co con una oferta diversificada, segtn la compa-
fifa permite a los franquiciados del grupo reducir
considerablemente sus gastos en un momento en
el que los costes de explotacion no han dejado de
incrementarse.

De esta manera, a la tradicional oferta de hambur-
guesas de The Good Burger, los clientes pueden su-
mar ahora la novedad de la carta de Panther, con-
formada por ensaladas (que sustituyen a las de TGB),
sandwiches, wraps, cafés de especialidad, las pan-
teritas (croissants) o las bebidas de afterwork Panther
Ice con alcohol.

“Esta nueva apertura confirma al pafs vecino como
nuestro principal mercado fuera de nuestras fron-
teras y, ademas, pone de relieve la confianza que
nuestros franquiciados tienen en la casa al seguir
apostando por nuevas aperturas”, asegura Enrique
Lasso, director Internacional de Restalia. A nivel in-
ternacional, la compafiia considera Portugal como
un pafs clave, donde el mercado de las franquicias
no cuenta con conceptos parecidos a los de Resta-
lia y esta abierto a nuevas incorporaciones.

De esta manera, los planes de crecimiento del gru-
po en Portugal pasan por aumentar su presencia a
cinco marcas en los préximos meses en los que,
ademds, mantiene unas previsiones de expansion
aln mas optimistas, ya que espera superar los 50
locales antes de que acabe el afio.
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La ‘Ley Rider’ eleva un 167% los contratos

indefinidos en el sector del reparto

Con poco mas de un ano en vigor, la legislacién ha duplicado
los contratos entre los repartidores, que han pasado a sumar
10.980, seguin un estudio realizado por Esade.

Javier Mesa.

cida como ‘Ley Rider', el nimero de trabaja-

dores con contrato laboral en el sector del re-
parto a domicilio espafiol ha crecido por encima del
doble, pasando de 5.464 en mayo de 2021 a 10.980
personas en agosto de 2022. Esta cifra es el princi-
pal resultado del informe elaborado por El Foro de
Humanismo Tecnoldgico de Esade y cuyo autor, Jo-
sé Marfa Lasalle, destaca su valor cualitativo mas
alla de la importancia cuantitativa de los datos re-
cabados, ya que el 97,78% de estos contratos se ha
realizado bajo la modalidad de indefinido, cuando
en mayo del afio pasado era del 73,42%. Asi, en el
periodo de vigencia de la normativa, la contratacion
indefinida en el delivery espafol ha crecido un 167%.

E n poco mas de un afio de vigencia, la cono-

Por el contrario, el informe elaborado con datos apor-
tados por el Ministerio de Trabajo y la Tesoreria de
la Seguridad Social, asi como la colaboracion de
Just Eat, el porcentaje de riders con contratos tem-
porales ha descendido un 83% en los 15 meses ana-
lizados, un descenso especialmente acusado en el
caso de los contratos a tiempo parcial.

Un informe de la Asociacién Espafiola de la Econo-
mia Digital (A Digital) establecia que en nuestro pa-
is en 2020 existian 29.300 perfiles de repartidores
a domicilio, una cifra que permite valorar el alcan-
ce de la nueva normativa, a pesar de que los datos
manejados por los autores del informe beben de
fuentes distintas y las estadisticas oficiales dejan
fuera cifras de la economia sumergida.

Por ambitos geograficos, el informe revela aumen-
tos en la contratacion de riders en la mayoria de co-
munidades auténomas a excepcion de Cantabria,
Pais Vasco y Castilla y Ledn, siendo Andalucia la
que mas crecimiento ha experimentado desde la
entrada en vigor de la ley, pasando de 200 en ma-
yo de 2021 a acercarse a los 1.500 en agosto de es-
te afo.

En su valoracion del informe, los autores destacan
que la ley, lejos de deteriorar las condiciones labo-
rales de los riders y perjudicar al sector, ha benefi-
ciado a una actividad como el delivery que el afio pa-
sado ingreso un total de 2.600 millones de euros,

Los repartidores de Just Eat cuentan con convenio colectivo desde enero. eE

un 80% mas que en 2019, segulin datos de The NPD
Group. Asimismo, calculan que la norma ha tenido
un efecto positivo en las arcas de la Seguridad So-
cial gracias al incremento de las cotizaciones de es-
tos nuevos 5.516 trabajadores, que estiman en mas
de 4,7 millones de euros. Por otra parte, Lasalle re-

. Esade calcula que la norma ha
generado 4,7 millones de euros
en cotizaciones empresariales

calca que la normativa ha abierto un camino a se-
guir en Europa en la regulacion laboral que se tra-
duce en su clara influencia sobre la propuesta de di-
rectiva lanzada en diciembre por la Comision Euro-
pea sobre la mejora de las condiciones en el trabajo
en el universo de las plataformas digitales.

Restauracion
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Andrea Montes
Consultora senior de Estrategia de Superunion

En un mar de marcas blancas

ne que son los buenos”. Y, aun hoy, con una sonrisa en los labios, me

sigo preguntando: ;era realmente Danone el mejor producto o la peque-
fia obsesiéon de mi abuela estaba motivada porque se trataba de la marca méas
reputaday relevante? El contexto que ha vivido mi abuela poco se parece al
que enfrenta el consumidor actual. Hasta hace 20 afos, la realidad del merca-
do estaba copada por un grupo selecto de grandes marcas que, por tradicion,
especializacion, desarrollo de producto e inversién comunicativa, lideraban la
batalla en el lineal y en la mente de su publico. Por eso, para mi abuela y para
tantas otras personas, no existian mas yogures que Danone ni mas panes de
molde que el Bimbo.

R ecuerdo como si fuera ayer cuando mi abuela decia: "Hija, coge Dano-

Desde entonces, el paradigma ha ido evolucionando lenta, pero progresivamen-
te. Esas marcas han crecido y se han mantenido como la maxima garantia den-
tro de su mercado. A su lado, también, han surgido multitud de nuevas marcas.
Mads pequefias, si, pero con un mayor espiritu innovador que les ha permitido di-
namizar su categorfa y responder con agilidad a las demandas cambiantes de
sus consumidores. Y, por ultimo, las marcas blancas o marcas de la distribucion
(MDD), un segmento que ha mostrado una verdadera transformacion, mas radi-
cal y significativa.

Son estas Ultimas las que han hecho temblar los cimientos de lo hasta ahora co-
nocido planteando un escenario competitivo alternativo. Y es que, si bien las MDD
iniciaron su andadura bajo un posicionamiento construido en torno a ser la op-
cién econémicamente mas asequible, pronto las grandes cadenas fueron cons-
cientes del potencial de crecimiento que escondia su competencia.

Asi, la apuesta de las marcas blancas ha sido clara: calidad en el producto, es-
cucha activa al consumidor, integracion agil de las nuevas tendencias y habitos
de consumo, amplitud y transversalidad en la oferta y cercania con sus clientes.
Gracias a todo ello, han logrado ganarse un merecido espacio propio en nues-
tras cestas de la compra. Tanto es asi que, en 2021, la cuota de mercado de las
marcas de la distribucién alcanzé mas del 46% (siete puntos mas que en 2019).
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Hoy, los estragos de la crisis sanitaria, la coyuntura politica global y la agresiva
subida de la inflacién fuerzan de nuevo al consumidor a preocuparse por sus gas-
tos. Y es en este contexto en el que las MDD tienen mayor poder de influencia.
Pese a que sus propuestas de valor tratan de ir mas alla del binomio calidad-pre-
cio, el consumidor continta percibiéndolas como un 20-30% mas econémicas
que las marcas de fabricante y, por eso, pueden consolidarse como la eleccién
mas recurrente.

Pero también sabemos que la sociedad actual no solo se deja llevar por el bol-
sillo, sino que entre sus factores de decision considera muchos relevantes mas
alla del precio. La sostenibilidad, por ejemplo, ya es determinante en la com-
pra para mas del 67% de los consumidores y, a ella, le acompafian otros dri-
vers como la transparencia en el proceso de produccion y abastecimiento, el
cuidado de la salud y el bienestar personal o la innovacién funcional y con sen-
tido. Y es aqui donde las marcas de fabricante pueden y deben dar un paso ha-
cia adelante. Para recuperar su rol o, mejor aun, para reinventarlo e impulsar-
lo hacia el futuro.

Las marcas de fabricante estén a tiempo de activar planes de branding para re-
conquistar su espacio y a sus consumidores, incluso en estos momen-
tos de alta incertidumbre. En concreto, pueden poner en marcha cinco
estrategias

Empoderar su rol de especialista. Las marcas de fabricante deben ape-
garse a su rol experto y visibilizarlo como una de sus mayores venta-
jas competitivas frente a las MDD. Porque solo se especializa quien

El consumidor percibe las realmente sabe.

marcas del distribuidor Emocionar para ganar. Tienen una historia, un propdsito y un ideario

propio vinculados a su trayectoria, su conocimiento y su sentir como

COImMo un 20—30% mas marca. Esto no solo las hace Unicas desde la esencia, sino que, ade-

economicas que las

marcas del fabricante

mas, da forma a un discurso capaz de establecer lazos emocionales
a largo plazo. Una narrativa que nace de si mismas, pero que se inte-
gra'y compromete con las inquietudes que son relevantes para la so-
ciedad (sostenibilidad social, medioambiental y econémica).

Innovary diversificar para liderar, crecer y reinventarse. Al final, las mar-

cas de fabricante son quienes han liderado el mercado y tienen la res-
ponsabilidad de seguir haciéndolo. Los esfuerzos en innovacion traeran consigo
una mayor diversificacion y elasticidad del porfolio corporativo, la ampliacién de
los méargenes en precio y un incremento en la percepcion de liderazgo.

Conquistar otros espacios para conectar con sus clientes, ya que tienen el poder
de habitar mas alla del lineal o del supermercado. Son marcas que deben abrir-
Se a nuevos espacios y puntos de contacto que les ayuden a generar sinergias
a través de la colaboracion con otras marcas o causas sociales.

Evocar calidad a través de la expresién. La calidad es, en muchos casos, si-
nénimo de confianza y seguridad. Por ello, las marcas de fabricante tienen
la oportunidad de abrazarla en cada detalle, desde su nombre a la forma en
la que comparten su discurso o el disefio de su packaging. Todo suma para
crear una experiencia de calidad en la que el precio pasa a ser una variable
residual. Si comprendemos e interiorizamos estos requisitos, habremos lle-
nado de argumentos racionales y emocionales nuestra marca y nuestros pro-
ductos y, cuando nuestros consumidores se encuentren frente al lineal, se-
remos capaces de dialogar con ellos sin aparentemente decir nada. Asi, el
futuro de las marcas de fabricante se presentard mas alentador, estable, re-
levante, y rentable.

Mientras tanto, abuela, no te preocupes, yo siempre seguiré escogiendo Danone.
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Innovacion

Domino'’s pizza sera la
primera cadena en
aceptar pago por Bizum

marca Domino’s Pizza en Espaha, ha llegado

a un acuerdo con el proveedor de servicios
de pago Bizum, que permitird a los clientes de la ca-
dena abonar sus pedidos desde la aplicacién movil
de su entidad bancaria. Domino's Pizza avanza asi
en digitalizacion y se convierte en el primer restau-
rante de comida rapida en ofrecer a sus clientes la
posibilidad de pagar mediante Bizum, un cambio
que va en linea con sus esfuerzos por aplicar la in-
novacion en la mejora de la experiencia de cliente.

E | grupo de restauracion Alsea, que opera la

Segun recuerda Silvia Serrano, directora de Marke-
ting de Domino’s Pizza en Espafia, “a principios de
afio, anunciamos un acuerdo con la app Too Good
To Go para frenar el desperdicio alimentario y ofre-
cer una nueva propuesta de consumo a nuestros
clientes. Ahora, a través de Bizum, queremos tam-
bién facilitar sus pagos para que disfruten de nues-

Establecimiento de la ensefia Domino’s Pizza. eE

tras pizzas de manera cémoda, répida y segura, a
un clic en el mévil”. De esta manera, esta nueva for-
ma de pago se unird a las opciones que ya ofrecia
la marca, como el abono del importe en efectivo y
el pago con tarjeta bancaria a través de la web, la
aplicacion movil, en el local y en el propio domicilio.
Alsea también gestiona las marcas Starbucks, Fos-
ter's Hollywood, Ginos y Vips.

Restauracion

En Espana apenas hay 142.781 personas sin un bar
cerca de su domicilio, el 0,3% de la poblacion

res y restaurantes, una red que cubre al 97,7%

de la poblacién y que apenas deja fuera al
0,3% de los espafoles, un total de 142.781 perso-
nas que viven en alguno de los municipios sin pre-
sencia de un local de hostelerfa. Segun un estudio
sobre la dimension social de la hosteleria elabora-
do por la Asociacion Estatal de Directores y Geren-
tes en Servicios Sociales y presentado junto a Hos-
teleria de Espafia, de los 8.131 municipios de nues-
tro pafs, el 17,7% carecen de hosteleria (1.435) y tie-
nen un tamafo medio inferior a 100 habitantes. El
informe, ademas, no ha logrado identificar ningun
municipio mayor de 500 habitantes sin estableci-
miento hostelero.

I a mayor red social de nuestro pais son los ba-

De esta Espafia sin cobertura hostelera, Castilla'y
LLedn concentra casi la mitad de la poblacion que no
tiene acceso a un bar en su pueblo, unos 70.441 ve-
cinos que representan el 3% de los habitantes de

esta comunidad. Frente a ellos, los habitantes de
Baleares, Canarias, Galicia, Madrid y Murcia se en-
cuentran entre los que viven en autonomias con un
100% de cobertura hostelera. Segun su coordina-
dor, Gustavo Garcia, el 85% de los clientes de la hos-
teleria tienen uno o0 mas establecimientos habitua-
les, que los convierten en algo mas que “servicios”
y que forman parte de su vida cotidiana. La mayor
fidelidad se registra en las poblaciones medias (en-
tre 20.000 y 50.000 habitantes). El 45,5% de los hos-
teleros y el 53,85% de los expertos en servicios so-
ciales coinciden en que mayoritariamente las per-
sonas acuden acompafiadas a los bares, lo que
muestra el caracter relacional del uso que le dan.
Asimismo, el informe pone de manifiesto que tener
uno o varios establecimientos de referencia se aso-
cia a una mayor satisfaccion vital: (entre 3,87 y 3,89
en una escala de 5) y a una mayor confianza veci-
nal (3,59 sobre 5 frente a 3,32 de las personas que
no los tienen).
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Adquisicion
Damm compra a

Carlsberg, la firma de
cervezas Eagle Brewery

amm ha anunciado este lunes un nuevo pa-
D S0 en su internacionalizacion con la adqui-

sicién de la fabrica de cervezas Eagle Brewery,
situada en la localidad inglesa de Bedford. La plan-
ta, que hasta ahora pertenecia a Carlsberg Mars-
ton’s Brewing Company, se convierte en la segunda
fabrica de Damm en el extranjero y la primera fuera
de la Peninsula Ibérica, permitiendo a la compafiia
reforzar su presencia en uno de sus principales mer-
cados exteriores.

Damm ha adquirido la planta de produccion de cer-
vezas Eagle Brewery, que incluye el nombre de la
compaiiia, pero no los productos comercializados
bajo la marca Eagle, que actualmente eran cuatro
tipos de cerveza: una IPA y tres de sabores: miel,
pan de platano, y pudding de caramelo, segun su pa-
gina web. Estos productos sequirdn en el portafolio
de Carlsberg. La nueva planta de Damm en Reino

Instalaciones de Eagle Brewery. eE

Unido tiene una capacidad de produccion de 1 mi-
ll6n de hectolitros anuales -principalmente para pro-
duccion de cerveza en barril-y ocupa a 67 personas
que pasaran a formar parte de la plantilla de Damm
en el pais. Inaugurada en 1976, la fabrica destaca
por su ubicacion estratégica a unos 90 kilémetros
de Londres y a 120 kilémetros de Birmingham, las
dos ciudades mas pobladas de Inglaterra.

Crecimiento

Estrella Galicia invertira 400 millones de euros
para triplicar su produccion de cerveza

obras de construccién de la nueva fabrica de

Estrella Galicia. El proyecto parte con una in-
version total de 400 millones de euros. Se espera
que el nuevo centro productivo alcance una capa-
cidad de 1.000 millones de litros de cerveza cada
afio y que genere 325 puestos nuevos directos y
10.700 indirectos. La planta estara en funcionamien-
to antes del verano de 2024 y con una capacidad
productiva inicial de 300 millones de litros de cer-
veza cada afio. Uno de los patrones por lo que se ri-
gen Hijos de Rivera es la sostenibilidad e innovacion
tecnoldgica. Asimismo, se pretende que las insta-
laciones sean de Ultima generacion y estén a la van-
guardia para cumplir con el reto ecoldgico. El obje-
tivo es fomentar el autoconsumo energético, cero
emisiones y minimizar la huella de carbono. En pa-
labras de Ignacio Rivera, presidente de Corporacion
Hijos de Rivera,"hoy plantamos un arbol simbolo de
nuestro crecimiento futuro. Y lo hacemos siendo

E | pasado 4 de noviembre dieron comienzo las

fieles a nosotros mismos, apostando por nuestra
tierra: Galicia, y por la generacién de un impacto po-
sitivo para nuestra sociedad y nuestro entorno”. El
acto de presentacion de las obras conté con la pre-
sencia del presidente de la Xunta, Alfonso Rueda, el
vicepresidente primero, Francisco Conde, o el Alcal-
de de Arteixo, entre otros.

Estrella Galicia cerr¢ 2021 con un importe neto de
la cifra de negocios de 436 millones de litros de cer-
veza, lo que supone un 27,8% mas que el afio ante-
rior. Sin lugar a dudas esta facturacion fue un hito
histdrico. Ante esto Hijos de Rivera han optado por
ampliar su centro productivo. Desde 1973, Estrella
Galicia solo ha tenido un Unico centro productivo
para sus cervezas de todo el mundo situado en el
poligono de Agrela en A Corufia. Ahora, con el co-
mienzo de estas obras en el poligono de Moréas (Ar-
teixo) se ha inaugurado también el segundo centro
productivo de la cervecera.
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Sostenibilidad

Bodegas Riojanas recibe el WCP por su compromiso ambiental

Bodegas Riojanas ha obtenido el sello Wineries for
Climate Protection (WfCP) por su actuacioén en los
cuatro pilares sobre los que se basa la certificacion:
la reduccion de la huella de carbono, la eficiencia
energética, la gestion eficiente del agua y la reduc-
cion de residuos. Desde hace afios, la bodega de Ce-
nicero viene impulsando proyectos de investigacion
que han permitido mejoras en la gestién sostenible
de sus vifiedos y bodega.

La obtencién de este certificado el pasado mes de
octubre ha sido posible gracias a iniciativas como
el estudio Sostevin, enfocado a paliar los efectos
del cambio climatico en sus vifiedos y, por tanto, en

sus vinos; la instalacion de paneles solares que han
permitido un abastecimiento del 22% de su energia
proveniente de fuentes de origen renovable; o la ob-
tencién del Certificado Verde por la reduccién de
emisiones de CO2, son sélo algunos de los pasos
en el camino de la consecucién de los Objetivos de
Desarrollo Sostenible 2030.

Desarrollada por la Federacion Espafiola del Vino
(FEV), el certificado es la primera y Unica certifica-
cion especifica para el sector del vino en materia de
sostenibilidad medioambiental y su objetivo es si-
tuarse como referente internacional en el ambito vi-
nicola y medioambiental.

Desarrollo

Hero abrira una segunda planta para potenciar la comida infantil

La empresa de alimentacion Hero abrira a finales
de 2023 una segunda fabrica, junto a la que tiene
actualmente en la localidad murciana de Alcantari-
lla (Murcia), dedicada a la alimentacién infantil, su
principal Iinea de negocio, que se complementa con
las mermeladas y los snacks.

Asi lo reveld, en el marco del Congreso Aecoc del
gran consumo, que se celebro a finales de octubre
en Santiago de Compostela, Javier Urufiuela, di-
rector general de Hero Europa Sur, quién asegurd
gue con esta nueva instalacion “queremos ser el
hub de alimentacion de Europa”. Urufiuela subra-

y6 también que su compafia “tiene el pulmoén pa-
ra no parar sus inversiones” y que pese al actual
contexto inflacionista las inversiones van a conti-
nuar en el medio y largo plazo. En este sentido,
adelanté que van a invertir en innovacién mas de
20 millones de euros en el préximo afio y medio.
Todo ello, recordé el director general de Hero Eu-
ropa Sur, en un contexto de gran presion regulato-
ria en el que, segun ha indicado, sélo el impuesto
al plastico va a exigir a la empresa una inversion
extra de T millén de euros. Sobre el contexto eco-
némico, indicé que miestras crezca el PIBy lo ha-
ga el desempleo habrd renta disponible.

Producto

Alcampo, El Corte Inglés, Carrefour y Eroski lideran la oferta ‘bio’

Alcampo, El Corte Inglés, Carrefour y Eroski son las
grandes cadenas con mas productos eco, que, ‘en
general”, son un 54% mas caros que las marcas li-
deres y tres veces mas que las marcas blancas no
ecoldgicas.

Asi'lo desvela un estudio comparativo de la Organi-
zacion de Consumidores y Usuarios (OCU) de los
precios de 34 familias de alimentos, cosméticos y
productos de droguerfa de consumo diario en 22 ca-
denas de supermercados y que “confirma” el “ele-
vado precio” de los productos con certificado eco-
l6gico, de comercio justo o sostenible, pero también

su “creciente presencia en las grandes cadenas’, se-
gun preciso6 este martes en un comunicado. A su
juicio, la “apuesta” de Alcampo, El Corte Inglés, Ca-
rrefour y Eroski por productos ecoldgicos, “muchos”
de ellos de marca blanca, permite a estas cuatro ca-
denas ofrecer una cesta basica con “al menos la mi-
tad de sus alimentos, cosméticos y productos de
drogueria con certificado eco, de comercio justo o
de sostenibilidad”. “Un nivel ya comparable al de ca-
denas especializadas en productos ecoldgicos, co-
mo Espacio Organico, Veritas, Naturitas, Herbolario
Navarro, Planeta Huerto o Biosano, si bien este sec-
tor reline una mayor variedad”, sentencio la OCU.




Cantamas con las més exligentes
certificaciones.
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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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Producto

Lindt lanza una gama de tabletas de chocolate veganas

La compafiia suiza de chocolate premium Lindt & Durante el proceso de produccion se ha trabajado
Spriingli ha lanzado su primera linea de tabletas ve- para no perder la misma experiencia de sabor que
ganas 'Lindt Receta Origina Vegan'. Con esta nove- la receta original suiza que compone los chocola-
dad, la empresa busca dar respuesta a una crecien- tes de la marca. "El proceso de produccién de las
te demanda vegana. 'Lindt Receta Original Vegan' nuevas tabletas veganas de Lindt es mas comple-
es una reinvencion de su chocolate con leche clasi- jo de lo habitual. Desde Lindt hemos trabajado du-
co, elaborado con bebida de avena y pasta de al- rante mucho tiempo para poder entregar a los aman-
mendras para ofrecer una opcién vegana a los con- tes del chocolate la mejor alternativa de la receta
sumidores que buscan esta opcion sin renunciar al original, y el resultado es increible”, afirman los Maes-
sabor del chocolate. Para aquellas personas que tros Chocolateros Lindt. La gama Lindt Vegan ya ha
quieran disfrutar del nuevo producto 100% vegetal, acumulado varios premios a nivel mundial después
tendran la opcion de elegir entre dos recetas dife- de su lanzamiento, como el Premio Peta al mejor
rentes de tabletas: Lindt Vegan Original y Lindt Ve- chocolate vegano 2022 en Alemania o al producto
gan con Avellanas. mas innovador en 2022 en Estados Unidos.

Aperturas

Transgourmet inaugura 75 supermercados hasta octubre

Transgourmet Ibérica, compafiia de distribucion ali- uno; Comunidad Valenciana con diez (ocho en Va-
mentaria, continda la expansién de sus supermer- lencia y dos en Alicante); Baleares con ocho, todos
cados franquiciados y ya acumula 75 aperturas du- localizados en la isla de Mallorca, y seis en Cana-
rante los diez primeros meses del afio. Estos esta- rias ubicados tres en Lanzarote, dos en Tenerife 'y
blecimientos, bajo las ensefias SUMA, Proxim y uno en La Palma. El resto de los supermercados se
SPAR, han supuesto la creacién de 320 empleos y sitian en Castilla-La Mancha (tres en Ciudad Real),
una superficie de ventas de 13.952 m2. De las 75 Comunidad de Madrid (tres), dos en Aragén y uno
aperturas, Catalufia es la comunidad auténoma con en Castillay Ledn.

mas inauguraciones con 25 nuevos supermercados

(por provincias, 17 en Barcelona, tres en Girona, cua- Transgourmet Ibérica acumula cerca de 800 fran-
tro en Lleida y uno en Tarragona). Le sigue Andalu- quicias en todo el territorio, con las marcas SUMA,
cfa con 14, que se distribuyen entre Malaga (siete), Proxim y SPAR, estas Ultimas en las provincias de
Granada (tres), Almeria, Cadiz, Cérdoba y Jaén con Barcelona y Girona.

Aniversario

La marca de tomate frito Orlando celebra cien anos de vida

) : La marca de tomate frito, creada en 1922 como una nos a la obra para crear una tarta con tomate frito,

L By - . ~ ’ z

1 0 0 empresa productora y exportadora de conservas de nunca antes disefiada. Sabia que el resultado seria
1

pescado cumple cien afios. En 1968 lanzé su toma- tan sorprendente como rico”, ha explicado Saez. La
te frito, con la campafa “cuate, aqui hay tomate”, a fabrica de Orlando sigue ubicandose en Alfaro (La

@ L partir de una receta propia de fritura de tomates, ajo Rioja) y esta presente en el 88% de los hogares es-
y cebolla. Para celebrar su primer siglo de vida, la pafioles. El responsable de esta planta, Enrique Sanz,
marca ha disefiado nuevos productos y formatos explica: "Desde hace mas de 55 afios estamos en
presentando la primera tarta de tomate frito del mun- este mismo lugar, y no solo somos locales por la
do, cuya receta ha elaborado el chef Ivan Saez. “Cuan- parte del producto, ya que tanto los tomates como
do me propusieron crear una receta innovadora por el aceite de oliva, el ajo y la cebolla empleados en el
el centenario de una marca tan querida por todos sofrito son de origen espafiol, sino también porque
como es Orlando, lo primero que me vino a la cabe- producimos aqui, en La Rioja, y muchos empleados
za fue una tarta de cumpleafios. Nos pusimos ma- llevamos trabajando en Orlando muchos afios".

L=
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AUGUSTO MENDEZ

Director general de Avanza Food

El reto de hacer crecer grandes
marcas internacionales como
Tony Roma’s y Carl’s Jr.

El grupo multimarca Avanza Food, gestor en Espaiia de marcas
de restauracion americana tan reconocidas como Carl’s Jr. o
Tony Roma’s, ha fichado como director general a Augusto
Méndez de Lugo, consejero delegado de la plataforma multi-
marca FoodBox que cofund6 en 2015.

Por Javier Mesa Fotos: eE

grupos de restauracion organizada espafiola

han propiciado un nuevo movimiento o cam-
bio de cromos entre sus cupulas directivas. El méas
reciente es el de la salida de Augusto Méndez de Lu-
go, consejero delegado y cofundador en 2015 de
FoodBox, el grupo multimarca que el pasado mes
de junio cambidé de manos pasando del fondo Naz-
ca a manos del britanico BlueGem, accionista ma-
yoritario de los restaurantes Lateral. El directivo ha
emprendido este mes una nueva etapa como direc-
tor general de otro de los mayores grupos multimar-
ca de nuestro pafs, Avanza Food, que gestiona mar-
cas como Tony Roma'’s, Carl's Jr, Tommy Mel's o
La Chelinda.

I 0s recientes cambios de accionariado en los

En su nuevo cargo, Méndez de Lugo reportara di-
rectamente a Sergio Rivas, consejero delegado de
Avanza Food, un proyecto propiedad del fondo de
inversion Abac Solutions y un grupo de directivos
surgido en 2018 tras la compra de Beer & Food, la
division de hostelerfa del grupo cervecero Heineken
gue engloba a ensefias como Official Irish Pub, Gam-
brinus y Cerveceria Cruz Blanca.

El nuevo director general de Avanza Food es Licen-
ciado en Derecho por la Universidad de Granada, y
cuenta con un doble Master en Abogacia y Aseso-
ria Juridica de Empresas (LL.M) por el IE Business
School. Antes de fundar junto a Carlos Pérez Teno-
rio el grupo FoodBox, desarrollé su carrera en com-
pafiias del sector de la restauracién organizada co-
mo Burger King, donde fue responsable del &rea de
Franquicias, Desarrollo de Negocio y Operaciones
durante mas de diez afios en diferentes paises de
Europa y de América Latina. Tras esta etapa, Mén-
dez de Lugo contribuyé como consejero delegado
de FoodBox al desarrollo de marcas como Santa-
gloria, Volapié, MasQMenos o Papizza hasta alcan-
zar una red de establecimientos que supera ya las
200 unidades.

Tras anunciar su incorporacion al grupo, Augusto
Méndez de Lugo sefialaba: “es un orgullo poder for-
mar parte de este gran proyecto que es Avanza Food,
un grupo de restauracion que en estos Ultimos afos
ha demostrado su solidez y liderazgo. Inicio esta
nueva etapa con la ilusion de volver a compartir re-
tos con grandes amigos y profesionales, y de con-
tribuir al crecimiento de grandes marcas internacio-
nales como Carl's Jr. o Tony Roma'’s, cuyo poten-
cial es enormey que, sin ninguna duda, seran gran-
des protagonistas del sector en los proximos afos”.

Por su parte, Sergio Rivas indicaba: “Es todo un ho-
nor anunciar la incorporacion de Augusto al equipo
directivo de Avanza Food. Es un excelente profesio-
nal, que cuenta con una gran trayectoria en este sec-
tor, por lo que estoy convencido de que su llegada
contribuird muy positivamente a seguir impulsan-
do el crecimiento y el liderazgo de la compania”.




