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¿TENDENCIAS?	

¿Qué	son	tendencias?	

¿Cómo	se	definen	o	caracterizan?	

¿Qué	datos	son	relevantes	para	hacerlo?		

¿Cómo	se	miden?	

¿Cuánto	duran?	



Sin	perspecRva	
	no	hay	prospecRva	



ESTRUCTURA DEL GASTO EN HOGARES 
Porcentaje del valor	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

ALIMENTOS 1958 1968 1981 1991 1997 2005 

Pan, pasta, cereales 18,1 12,7 10,8 7,5 9,1 7,9 

Patatas, hortalizas fres. y tr. 13,1 11,9 8,6 9,9 9,8 10,0 

Frutas frescas y transform. 5,3 6,3 8,6 10,3 8,6 11,0 

Carnes 17,6 26,2 28,7 27,7 26,6 23,6 

Pescados 8,3 7,8 10,6 12,2 11,9 14,1 

Huevos 6,8 5,4 2,9 2,0 1,6 1,2 

Leche, queso, mantequilla 8,7 9,8 11,8 11,5 12,3 12,3 

Aceites y grasas comestibles 8,5 7,6 4,9 3,2 3,6 2,8 

Azúcar y dulces 4,2 4,4 3,2 6,2 5,5 5,3 

Café, malta y otros 2,1 1,9 2,6 1,0 1,4 0,9 

Vinos, cervezas, licores 4,4 4,2 4,6 3,6 4,1 3,4 

Bebidas no alcohólicas 0,3 0,9 1,5 1,9 2,6 2,9 

Otros 2,2 0,9 1,2 3,0 3,0 1,6 

Platos preparados - - - - 2,0 3,0 



GASTO	ANUAL	POR	HOGAR	EN	COMIDA	
Fuente:	La	Vanguardia	/	J.Mª	Gay	de	Liébana	

Años	 2008	 2009	 2010	 2011	 2012	 2013	
TOTAL	(euros)	 4760	 4498	 4367	 4323	 4318	 4268	

Carne	 1117	 1049	 998	 994	 1014	 986	
Pan	y	Cereales	 721	 701	 663	 655	 643	 624	
Lácteos	 594	 544	 519	 521	 520	 512	
Pescado	 535	 513	 502	 493	 492	 482	
Hortalizas	 423	 398	 410	 397	 391	 402	
Fruta	 429	 391	 400	 387	 381	 387	
Agua,	Zumos,	Ref.	 238	 237	 222	 220	 216	 204	
Dulces	 178	 168	 165	 165	 163	 163	
Aceite	 125	 107	 		99	 		97	 		98	 103	
Café,	Té,	Cacao	 		72	 		67	 		72	 		79	 		82	 		88	
Vino	 		77	 		75	 		76	 		75	 		74	 		75	
Cerveza	 		70	 		71	 		67	 		68	 		69	 		66	
Licores	 		36	 		34	 		32	 		31	 		34	 		30	



% DEL GASTO ANUAL POR HOGAR  
EN CARNE 

2008	 2009	 2010	 2011	 2012	 2013	

1117	
euros	

1049	
euros	

998	
euros	

994	
euros	

1014	
euros	

986	
euros	

23,46	%	 23,32	%	 22,85	%	 22,99	%	 23,48	 23,10	%	



La	importancia	de	la	cuota	de	estómago	
“Los	españoles	8enen	el	estómago	lleno”	

!  España,	 como	 otros	 muchos	 países,	 8ene	 ya	 cubierta	 la	 cuota	 de	
estómago.		

!  Cuota	de	estómago:	can8dad	de	comida	que	puede	ser	ingerida	a	lo	largo	
de	 un	 periodo	 de	 8empo.	 Es	 importante	 definir	 la	 cuota	 de	 estómago	
porque	la	can8dad	de	comida	que	puede	ingerirse	es	limitada.			

!  Entre	 1986	 y	 2006,	 el	 consumo	 por	 habitante	 creció	muy	 poco	 (de	 836	
kilos	a	880)	 comparado	con	el	gasto:	en	1986	se	gastaban	715	euros	en	
alimentación;	en	2006,	1.880	euros.		
"  La	comparación	entre	1986	y	2006	 indica	que	 los	patrones	de	consumo	han	

cambiado	mucho.	 El	 hecho	 de	 que	 el	 consumo	 se	mantenga	 prác8camente	
estable	cuando	el	gasto	crece	un	62%	es	achacable	tanto	al	aumento	del	 IPC	
como	al	hecho	de	que	los	españoles	comen	alimentos	de	mayor	calidad	y	más	
caros.	Es	una	pauta	común,	una	vez	cubierta	la	cuota	de	estómago.		

	



El	consumo	de	carne	a	través	de	un	siglo	



Hasta	los	años	1980,	el	progreso	alimentario	exigía	el	
incremento	del	consumo	de	carne	

	
!  El	 Informe	 Foessa	 de	 1976	 comparaba	 la	 dieta	 /picamente	 europea	

(mayor	 consumo	de	 carne,	 leche,	hortalizas	 y	 verduras;	 y	 atribuida	a	 las	
clases	 medias	 urbanas)	 con	 la	 dieta	 /pica	 española	 (consistente	 en	
cereales,	patatas	y	legumbres),	propia	de	la	“clase	obrera	urbana”	y	de	las	
"clases	rurales".			

!  El	 Informe	 calificaba	 de	 muy	 favorable	 una	 evolución	 del	 consumo	
alimentario	 que	 se	 concretaba	 en	 la	 disminución	 del	 consumo	 de	
legumbres,	pan,	patatas,	etc.	y	al	aumento	del	consumo	de	carne,	huevos,	
azúcar	y	leche.	

!  El	Informe	entendía	que	"El	progreso	de	la	alimentación	de	un	país	supone	
(…)	 Incremento	 en	 la	 par5cipación	 de	 alimentos	 de	 origen	 animal	 en	 la	
dieta"	(Fundación	Foessa,	1976).	[El	subrayado	es	nuestro].	

	



Durante	siglos,	deseo	de	carne	y	de	saciedad.	
“Verduras	y	legumbres	no	dan	más	que	pesadumbres;	

la	carne	carne	cría	y	da	alegría”.	
	

• Hasta	mediados	 del	 siglo	 XX,	 para	 la	mayoría	 de	 la	 población	 obrera	 y	 campesina,	
verduras	 y	 legumbres	 supusieron	 la	 mayor	 parte	 de	 la	 ingesta	 y	 los	 productos	
cárnicos	 fueron	más	 bien	 excepcionales,	 como	 acompañamiento,	 saborizantes	 o	
reservados	para	las	fes8vidades.			

• Hasta	 mediados	 del	 siglo	 XX,	 el	 consumo	 de	 carne	 gozó	 de	 una	 valoración	 muy	
posi8va:	 nutricionalmente,	 organolép8camente	 y	 socialmente.	 Las	 recomen-
daciones	de	los	médicos	higienistas	a	lo	largo	de	todo	el	siglo	XIX	y	primer	tercio	
del	XX	insisaan	en	la	necesidad	de	es8mular	el	consumo	de	carne	entre	las	clases	
trabajadoras.	
	 “La	mejor	 alimentación	 o	 la	 dieta	más	 nutri8va	 es	 la	 animal,	 o	 sea,	 el	 uso	 de	 carnes	 (...).	 La	 carne	 de	
	 buey,	 suficientemente	 nutrido,	 es	 de	 todas	 la	 más	 for8ficante	 (...).	 	 El	 régimen	 animal	 exclusivo	
	aumenta	 	 las	 fuerzas,	 la	firmeza	de	 las	carnes	y	 la	contractabilidad	de	 los	 	 tejidos;	ac8va	 todas	 las	
funciones;	 	dispone	al	amor,	a	la	cólera	y	a	las	pasiones		exaltantes”	(Salarich,	1858).	

• Según	 algunos	 autores	 de	 principios	 del	 siglo	 XX,	 la	 escasez	 del	 consumo	de	 carne	
podía	explicar	al	mismo	8empo	el	progreso	de	países	como	Inglaterra	y	el	atraso	
socioeconómico	de	un	país	como	España:	
	“Hay	quien	cree	(...)	que	el	atraso	en	que	yace	España	se	debe	principalmente	a	los	garbanzos,	y,	por	lo	
	menos,	se	ha	comprobado	con	mul8tud	de	observaciones	que	las	razas	que	consumen	mucha	carne	son	
	las	superiores	en	inteligencia	y	energía	dsica.	Quien	lo	dude,	compare	a	inglesas	e	ingleses	con	españolas	
	y	españoles	y	declare	ingenuamente	quiénes	han	contribuido	más	al	progreso	de	la	humanidad”	(Sela,	
	1910).	

	



¿De	la	apetencia	al	rechazo		
o	del	carnivorismo	al	vegetarianismo?.		

		
	• En	 los	países	más	 industrializados,	 la	valoración	posi8va	de	 la	carne	parece	

haber	entrado	en	crisis:	 Las	carnes	 rojas,	 símbolo	de	vida	y	 fuerza	dsica,	
pierden	su	atrac8vo	en	provecho	de	las	carnes	blancas	y	de	los	pescados,	
antes	rechazados	porque	no	eran	suficientemente	saciantes.	Aumenta	el	
número	 de	 personas	 que	 rechazan	 el	 consumo	 de	 carne	 en	 general	 [En	
EEUU,	desde	1985	a	1992,	el	número	de	personas	vegetarianas	pasó	de	6	
millones	a	12,5	millones].			

• Una	cierta	lógica	“an8-carnívora	parece	imponerse	con	naturalidad	a	medida	
que	 se	 industrializa	 la	 producción	 alimen8cia.	 	 El	 taylorismo	 se	 difunde,	
también,	 en	 la	 producción	 animal:	 pollos,	 terneras,	 cerdos,	 ya	 no	 son	
tratados	 como	 animales	 individualizados	 o	 iden8ficados,	 sino	 como	
materia	 prima	 industrial	 viviente	 cuya	 transformación	 se	 puede	
‘racionalizar’	e	intensificar	a	voluntad.			

	



¿De	la	apetencia	al	rechazo		
o	del	carnivorismo	al	vegetarianismo?.		

		
	

!  Hay	una	desanimalización	industrial	de	la	ganadería.	 	 	Así,	los	signos	de	la	
animalidad	en	la	carne	se	hacen	cada	vez	más	discretos.	La	carne	animal	
que	 consumimos,	 del	 supermercado	 o	 en	 el	 restaurante,	 está	 cada	 vez	
más	alejada	del	animal	vivo	y	de	sus	formas	iden8ficables.	 	La	carne	está	
cada	 vez	 más	 transformada,	 trabajada,	 recortada	 y	 adornada,	
irreconocible:	cosificada.	Progresiva	incorporación	del	vegetarianismo	a	la	
comida	convencional:		
"  Proliferación	 de	 comercios	 especializados	 en	 la	 venta	 de	 productos	

alimentarios	vegetarianos;		
"  Aparición	de	alimentos	de	proteína	vegetal	pre-cocinados;			
"  Secciones	de	productos	vegetarianos	en	los	supermercados;		
"  Menús	vegetarianos	en	los	restaurantes	convencionales...	

!  El	declive	de	 la	 carne	parece	 relacionarse	con	un	cambio	de	 sensibilidad	
en	 relación	 a	 los	 animales	 que,	 cada	 vez	 más	 se	 reconocen	 como	
“hermanos	inferiores”.	 	Una	paradoja	de	la	modernidad:	por	una	lado,	la	
ganadería	 industrializada	 cosifica	 a	 los	 animales;	 por	 otro,	 la	 civilización	
individualista	los	humaniza.		



El	neorusonianismo	alimentario	
	

• A	 par8r	 de	 los	 años	 70	 se	 concreta	 un	 cierto	 “neorusonianismo	 alimentario”	 que	
busca	 un	 regreso	 a	 una	 alimentación	 “más	 natural”,	 enmarcada	 en	 un	 ideal	
ascé8co,	 en	 el	 rechazo	 del	 mundo	 moderno,	 la	 idealización	 del	 pasado	 y	 de	 la	
“naturaleza”,	y	que	jus8fica	su	vegetarianismo	con	todo	8po	de	argumentos:	

• De	orden	 económico	 y	 de	 solidaridad	 con	 el	 Tercer	Mundo:	Algunos	 países	 pobres	
u8lizan	sus	cereales	para	alimentar	a	los	animales	des8nados	a	la	exportación	en	
lugar	de	alimentar	a	sus	propias	poblaciones.		

• De	orden	ecológico:	 las	 ganaderías	 intensivas,	 al	 aumentar	 los	desechos	biológicos,	
contribuyen	al	recalentamiento	del	planeta	por	el	efecto	invernadero;	también	se	
cues8onan	 los	 métodos	 actuales	 de	 producción	 por	 considerar	 la	 cría	
ecológicamente	nociva	y	derrochadora	de	recursos.		

• De	 orden	 médico-nutricional:	 las	 carnes	 son	 ricas	 en	 pes8cidas	 tóxicos,	 en	
an8bió8cos,	en	ácidos	grasos	saturados	y	son	malas	para	la	salud.		

• De	orden	moral:	el	sistema	actual	de	crianza,	transporte	y	sacrificio	de	 los	animales	
para	carne	es	cruel,	criminal	y	viola	los	derechos	de	los	animales.			

	



Algunas	consecuencias	sociológicas		
de	la	industrialización	

	
• La	sedentarización	de	 la	fuerza	de	trabajo	ha	supuesto	una	reducción	de	sus	gastos	

energé8cos	y	una	menor	atracción	por	las	carnes	de	efectos	saciantes.			
	

• Comer	carne	ha	dejado	de	ser	un	privilegio	de	las	clases	acomodadas.		El	aumento	de	
los	salarios	y	la	disminución	de	los	precios	han	hecho	más	accesibles	la	carne	y	los	
productos	de	charcutería,	dejando	de	ser	un	 lujo.	 	Su	consumo	creció	 	 sin	cesar	
desde	 finales	 del	 siglo	 XIX	 hasta	 los	 años	 60	 y	 lo	 hizo	 en	 detrimento	 de	 las	
legumbres,	las	patatas,	el	pan	y	las	pastas.			

		

• La	sobrealimentación	y	la	toma	de	conciencia	sobre	los	excesos	alimentarios	están	en	
el	origen	de	los	cambios	de	preferencias	observadas	a	lo	largo	de	los	años	80s	en	
los	 países	 más	 industrializados	 y,	 más	 par8cularmente,	 en	 las	 fracciones	 de	
población	más	acomodada.			Se	asiste	así	al	inicio	de	una	inversión	de	tendencia	de	
las	preferencias	entre	los	alimentos:	ahora,	el	consumo	de	carne	es	severamente	
cri8cado	 y	 los	 productos	 de	 origen	 vegetal	 resulta	 más	 atrac8vos:	 todo	 ello,	
reforzado	 por	 los	 discursos	 de	 los	 nutricionistas	 que,	 como	 en	 otras	 épocas,	
parecen	corresponderse	con	las	preferencias	y	los	comportamientos	de	las	clases	
más	acomodadas	(Lambert,	1997;	Apfeldorfer,1994)		

	



Aspectos	culturales	que	juegan	un	cierto	papel	en	la	
disminución	progresiva	de	la	apetencia	por	la	carne	

	
• El	importante	papel	jugado	por	el	discurso	médico.			

• Concomitante	 con	 el	 discurso	 médico,	 interviene	 una	 nueva	 concepción	
esté8ca	 del	 cuerpo	 humano,	 no	 sólo	 de	 la	 mujer,	 que	 idealiza	 la	 línea	
delgada	y	el	mantenimiento	constante	de	 la	"forma"	dsica	y	para	 la	cual	
las	grasas	cons8tuyen	una	amenaza	(lipofobia).	

• En	la	medida	en	que	rosbifs,	gigots	y	filetes	han	dejado	de	ser	privilegios	de	
los	ricos	o	de	los	poderosos,	se	puede	renunciar	a	ellos	sin	problema.			

• El	 desarrollo	 de	 corrientes	 ecologistas,	 naturalistas	 o	 “neo-rusoniana”	 han	
provocado	 una	 cierta	 culpabilidad	 inherente	 al	 consumo	 de	 productos	
cárnicos,	 recurriendo	a	 todo	8po	de	argumentos:	 económicos,	 solidarios	
con	 el	 Tercer	 Mundo,	 ecológicos,	 médicos,	 morales,	 etc.	 (Apfeldorfer,	
1994).		

• 	
	





HOW	MANY	VEGGIES	...	?		
WWW.EUROPEAN-VEGETARIAN.ORG	

	
%	de	Vegetarianos	

(¿Veganos?)	
Países	

Entre	menos	del	1%		
y	el	2%		

Poland,	 Slovakia,	 Czech	 Republic,	 Denmark,	
France,	Australia,	Belgium,	Norway,	Portugal	
	

Entre	el	3	y	el	5	%	 Sweden,	 Canada,	 	 Austria,	 Romania,	 The	
Netherlands,	USA	,	Italy	
Spain	(4	%	Fuente:	AVE);		
¿PACMA?		Elecciones	2016:	220.369	votos	=	0,87%	

Entre	el	6	y	9	%	 Ireland	 (	 6%),	 Germany	 (	 8%),	 Switzerland	
(	9%),	United	Kingdom	(9%)	
	

Entre	en	15	y	el	20	%	 India	



TENDENCIAS!!!	
	

Según	los	gurús	del	markeRng	



Innovaciones	de	producto		
que	han	triunfado	y	lo	harán	en	2015	[Ainia]		

	
• Snackficación:	Se	trata	de	coger	un	ingrediente,	preferiblemente	saludable,	y	ponerlo	de	una	

forma	para	que	 las	personas	puedan	consumirlo	fácilmente,	sin	sen8rse	culpables	por	ello;	
por	ello,	los	snacks	saludables	están	siendo	tendencia.	

• Productos	 ´sin’:	 ‘Sin	 adi8vos	 ni	 conservantes’,	‘sin	 grasa’,	‘sin	 alérgenos’,	‘sin	 azúcar’,	
‘sin	grasas	trans’,	‘sin	gluten’…	

• ́On	 the	 go’:	 Frutas,	 hortalizas	 y	 ensaladas	 IV	 Gama	 y,	 bebidas	 ‘on	 the	 go’,	 como	 leche,	
ba8dos	y	café.	

• ́ Superfoods’:	Redescubrimiento	de	alimentos	ancestrales:	productos	que	incorporan	semillas	
de	 chia,	 granos	 de	 quínoa	 o	 frutos	 del	 cactus	 de	 nopal	 como	 ingredientes;	 también,	
productos	 con	 componentes	 saludables,	 como	 an8oxidantes,	 taurina	 u,	 otras	 propiedades	
beneficiosas	para	el	organismo.	

• ‘Proteínas	 de	 origen	 vegetal’:	 Sobre	 todo	 las	 	 nuevas	 fuentes	 de	 proteínas	 como	 las	
procedentes	de	microalgas	o	de	vegetales	y	lácteos	como	la	soja.	

• Bebidas	 aromaRzadas	 de	 baja	 graduación,	 funcionales	 e	 híbridas:	 	 Bebidas	 de	 baja	
graduación	 y	 bebidas	 híbridas	 con	 beneficios	 saludables	 como	 zumos	 de	 fruta	 con	 té,	 con	
verduras,		bebidas	energé8cas,	con	chía,	y	de	coco.	

• Productos	 sostenibles:	El	 cálculo	de	 la	huella	de	 carbono	 es	un	primer	paso	en	el	 camino	
para	dar	respuesta	a	esta	demanda.	Es	una	cer8ficación	de	producto	y	puede	ser	u8lizada	en	
la	propia	e8queta.	



Los	alimentos	de	moda	del	año	2015	
8	tendencias	que	seguir	para	no	quedarte	desfasado	

	

1.	Picoteo	entre	horas	a	todas	las	edades.		
	

2.	Comprar	comida	online:	servicio	a	domicilio.		
	

3.	Todo	ahumado.		
	

4.	Alimentos	fermentados.		
	

5.	La	Generación	Z	y	los	alimentos	precocinados	saludables.		
	

6.	Comida	(y	bebida)	artesanal.		
	

7.	Queremos	saber:	e8quetas	con	más	información	nutricional		
	

8.	Los	supermercados,	los	nuevos	espacios	para	socializar	

	



Las	cinco	dietas		
que	la	gente	va	a	seguir	este	año	

	
!  Según	el	New	England	Journal	of	Medicine,	los	americanos	engordan	de	media	en	

torno	a	medio	kilo	entre	el	Día	de	Acción	de	Gracias	y	Año	Nuevo.	
!  Los	 españoles	 podrían	 ganar	 entre	 2	 y	 4	 kgs.	 Durante	 las	 Navidades	 (Centro	 de	

Inves8gación	Biomédica	en	Red-Fisiopatología	de	la	Obesidad	y	la	Nutrición).		
!  Casi	 todo	 el	 mundo	 es	 consciente	 de	 que	 ha	 engordado	 en	 Navidades.	 Esto	 lo	

saben	 bien	 los	 charlatanes	 que,	 año	 tras	 año,	 tratan	 de	 colocar	 sus	
dietas	milagro.	Supuestos	expertos	en	nutrición,	clínicas	y	centros	de	salud	de	las	
más	 diversas	 categorías	 ofrecen	 lo	 imposible:	 que	 adelgaces	 rápidamente	 y	 sin	
esfuerzo.	Según	The	Guardian,	éstas	son	 las	dietas	más	extrañas	que	se	pondrán	
de	moda	en	2015.		
– La	dieta	sin	azúcar	
– La	dieta	de	la	patata	
– La	dieta	cetogénica	
– La	dieta	de	la	orina	
– La	dieta	de	la	arcilla	

	



	El	consumidor	de	2020		
en	8	tendencias	alimentarias	

	• Food	Telling,	Alimentos	con	Mensaje.	Da	respuesta	a	una	demanda	de	información	transparente,	atrac8va	y	
cercana.	Conecta	al	consumidor	y	a	lo	que	consume,	y	dota	a	la	vez	de	mayor	iden8dad	y	auten8cidad	a	
los	propios	alimentos.	

• “SuperSense”,	Experiencia	MulRsensorial.	Busca	una	provocación	de	los	sen8dos,	y	generar	una	experiencia	
sensorial	original,	placentera,	intensa	y	plena.	

• “Slowcal”,	 slow+local.	 Implica	 una	 mayor	 concienciación	 y	 responsabilidad	 con	 el	 impacto	 del	 consumo	
alimentario	en	el	ámbito	personal,	 social,	económico	y	ambiental.	Busca	un	consumo	de	calidad,	donde	
prevalece	el	disfrute,	el	equilibrio,	la	sostenibilidad	y	lo	cercano.	

• “Here&Now”,	 Aquí	 y	Ahora.	 Facilita	 el	 es8lo	de	 vida	de	 los	 nómadas	urbanos,	 que	demandan	flexibilidad,	
op8mizar	 la	 ges8ón	 de	 su	 8empo,	 salud,	 y	 la	 gra8ficación	 instantánea	 a	 sus	 necesidades,	 en	 cualquier	
momento	y	lugar.	

• “Eater_tainment”,	Experiencia	Alimentaria.	Implica	indulgencia	y	autocomplacencia	a	través	de	experiencias	
memorables	 que	 conecten	 con	 las	 necesidades	 emocionales	 de	 los	 individuos.	 Aventura,	 diversión,	
sorpresa	y	entretenimiento	aportan	un	valor	añadido	experiencial	al	producto.	

• “MadeSimple”,	Házmelo	Simple.	Se	refleja	en	la	demanda	de	soluciones	flexibles	que	permitan	la	compra	y	
consumo	inteligente,	optando	a	la	mejor	opción	en	menos	8empo.	Está	asociada	tanto	al	producto	como	
al	 proceso	 de	 compra	 y	 consumo	 a	 través	 de	 servicios	 y	 herramientas	 que	 faciliten	 la	 vida	 a	 los	
consumidores.	

• “MyHealth”,	 Salud	 Personalizada.	 Representa	 una	 ac8tud	 proac8va	 y	 responsable	 hacia	 la	 promoción,	
prevención	 y	 conservación	 del	 bienestar	 y	 la	 salud	 propia.	 Persigue	 una	 alimentación	 adaptada	 a	
necesidades	personales,	para	lograr	el	equilibrio	dsico,	mental	y	emocional.	

• “EgoFood”,	Expresión	alimentaria.	Está	asociada	a	la	expresión	de	la	propia	iden8dad	(de	forma	individual	o	
dentro	 de	 un	 colec8vo),	 “personificando”	 en	 los	 productos	 de	 gran	 consumo	 los	 deseos,	 valores	 o	
aspiraciones	propias.	

	



¿Cuánto	duran	las	“tendencias”?	

2015	 2020	
Snackficación.	
	
Productos	´sin’	
	
´On	the	go’.	
	
´Superfoods’	
	
‘Proteínas	de	origen	vegetal’	
	
Productos	sostenibles	
	
Bebidas	 aromaRzadas	 de	 baja	
graduación,	funcionales	e	híbridas	
	

“Slowcal”,	slow+local	
	

“Here&Now”,	Aquí	y	Ahora	
	

Food	 Te l l ing ,	 A l imentos	 con	
Mensaje.	
	

“SuperSense”,	 Experiencia	 MulR-
sensorial	
	

“Eatertainment”,	 Experiencia	 Ali-
mentaria	
	

“MadeSimple”,	Házmelo	Sim-ple	
	

“MyHealth”,	Salud	Persona-lizada	
	

“EgoFood”,	Expresión	alimen-taria	
	



¿Qué	productos	nuevos	triunfaron	más	en	los	
supermercados	en	2015?	

El	País	Semanal,	14-3-2016	
	!  En	2015	se	 lanzaron	118	araculos	nuevos	de	marca	que	no	exisaan	antes,	un	9%	

más	que	al	año	anterior.	A	veces	son	alimentos	que	antes	no	exisaan.	Otras	son	
productos	con	sabores	nuevos	o	incluso	presentados	en	envases	que	no	tenían	el	
año	anterior.	Pese	a	que,	en	algunos	casos,	 se	convir8eron	en	 todo	un	éxito,	en	
general	los	productos	nuevos	facturaron	menos	que	el	año	pasado.		

!  "Para	 que	 estos	 bienes	 triunfen	 es	 fundamental	 la	 acogida	 por	 parte	 de	 los	
supermercados“	 apunta	 el	 estudio	 Radar	 de	 la	 innovación,	 que	 señala	 que,	 en	
cuanto	a	innovación	de	productos,	España	está	en	la	cola	de	Europa.		

!  Con	 la	 recuperación	 de	 la	 confianza	 de	 los	 consumidores	 crece	 también	 la	
innovación.	La	mayoría	de	 los	nuevos	productos	que	se	 lanzaron	en	2015	fueron	
del	segmento	de	alimentación	(73,1%),	seguido	por	el	sector	de	 las	bebidas,	que	
creció	 un	 15,2%,	mientras	 que	 el	 del	 cuidado	 del	 hogar	 e	 higiene	 se	 sitúa	 en	 el	
11,7%.	

		
	



¿Qué	les	funcionó	a	las	marcas	en	los	
supermercados	en	2015?			

• Según	 el	 estudio	 que	 realizó	 Kantar	Worldpanel	 (en	 colaboración	 de	 Promarca),	 el	
grupo	 Danone	 ostentó	 la	 primera	 posición	 como	 fabricante	 con	 más	 éxito	 en	
ventas	 de	 productos	 innovadores:	 la	 botella	 de	 agua	mineral	 de	 su	marca	 Font	
Vella	 diseñada	 para	 niños,	 con	 los	 personajes	 de	 películas	 como	 Frozen	 o	 Los	
vengadores,	 fue	el	 araculo	nuevo	más	 vendido	de	 la	 categoría	de	novedades	en	
2015.		

• Otros	 bienes	 como	 Yatekomo,	 unos	 fideos	 instantáneos	 de	 Gallina	 Blanca;	 el	
producto	 lácteo	 probió8co	 Ac8mel	 pro-Vital;	 el	 pan	 Bagels	 de	 Thomas;	 y	 los	
yogures	 de	 Ac8via	 Fruit	 Fusion,	 también	 entraron	 en	 la	 clasificación	 de	 los	más	
vendidos.		

• Danone,	 Bimbo,	 Unilever	 y	 Mondaléz	 fueron	 las	 compañías	 que	 más	 recaudaron	
gracias	a	su	renovación	de	producto.	

• "El	entorno	vuelve	a	ser	propicio	para	la	innovación,	y	de	hecho	los	fabricantes	han	
empezado	 a	 incrementar	 sus	 esfuerzos	 en	 lanzar	 productos	 novedosos	 ante	 un	
consumidor	 más	 predispuesto	 a	 probarlos“	 (César	 Valencoso).	 La	 can8dad	 de	
productos	 innovadores	 que	 han	 llegado	 a	 las	 estanterías	 ha	 crecido	 en	 término	
interanual,	 ha	 explicado,	 pero	 no	 ha	 interrumpido	 la	 caída	 general	 del	 úl8mo	
lustro,	hasta	un	25%.	

	



		INNOVACIONES	



¿INNOVACIONES	ALIMENTARIAS?	



What's	Soylent	made	of?	
Carbohydrates 																 		252	g	
Protein	 	 																	 		114	g	
Fa|y	Acids								 																	 				70	g	
Omega	3	Fa|y	Acids																			2.5	g	
Fiber	 	 																			 				27	g	
Potassium		 			 	 	3500mg	
Sodium 	 																					1050mg	
Calcium 	 																					1000mg	
Phosphorus 	 	 			700mg	
Magnesium 	 													400mg	
Vitamin	Bp	 																					1375mg	
Vitamin	C 	 																								90mg	
Vitamin	B3	 																								16mg	
Vitamin	E 	 																								15mg	
Zinc 	 																																		11mg	
Iron	 	 																																21.5mg	
Vitamin	B5	 																										5mg	
Manganese 	 													2.3mg	



SuperMeat,	la	startup	que	hace	carne	sin	dañar	
a	los	animales	

	



Proliferación	de	nuevos	alimentos		
y	de	nuevas	categorías	alimentarias	

!  Alimentos	 equilibrados,	 suplementados,	 “light”,	 enriquecidos,	 funcionales,	
“productos	 con”,	 alimentos	 análogos,	 “productos	 sin”,	 surimi,	 alimentos	
modificados	 gené8camente,	 alimentos	 de	 síntesis,	 “embu8dos”	 vegetales”,	
reformulados,	“nuevos	alimentos”,	vacas	que	no	comen	hierba,	pescado	que	
come	piensos	cárnicos...	

!  “Bio”,	ecológicos,	biológicos,	transgénicos,	orgánicos…		
!  “Fecha	 de	 caducidad”,	 cadena	 de	 frío,	 trazabilidad,	 “listo	 para	 consumir”,	

precocinados,	“micro-ondable”,	“tercera,	cuarta	y	quinta	gama”…	
!  “Alimentos	 que	 engordan”,	 “snacks	 dieté8cos”,	 “bebidas	 inteligentes”,	

energé8cos…	
!  Gourmet,	étnicos,	exó8cos,	“tradicionales”,	“salvaje”	(para	el	pescado)…	
!  “Productos	 de	 la	 8erra”,	 DOP,	 IGP,	 “con	 carnet	 de	 iden8dad”,	
“tradicionales”…	

!  “Proximidad”,	“circuito	corto”,	“kilómetro	cero”,	“agricultura	urbana”,	“slow	
food"…	

!  Nuevos	 conceptos:	 colesterol,	 colesterol	 bueno	 y	 colesterol	 malo,	 grasas	
saturadas,	 poli-insaturadas,	 monoinsaturadas,	 omega	 3,	 calcio,	 polifenoles,	
an8oxidantes,	 flavonoides,	 bífidos,	 lactobacilos,	 es8lvenos	 (resveratrol),	
hidroxi8rosol,	 ácido	 elágico,	 elagitaninos,	 carotenoides,	 fitosteroles,	
glucosinolatos,	alicina…	

!  Categorías	 “tradicionales”	 como	 fresco,	 natural,	 artesanal,	 sabroso,	 etc.	 no	
sólo	siguen	vigentes	sino	que	han	adquirido	un	mayor	y	nuevo	valor.		



2015-2016:		¿Tendencias…	
o	sólo	noRcias	más	o	menos	anecdóRcas?	

"  “Barcelona	se	declara	‘veg-friendly’”.	
"  “Una	niña	de	dos	años,	ingresada	en	la	UCI	por	llevar	una	dieta	vegana”.	
"  “Los	 cambios	 demográficos	 y	 la	 ternera	 hieren	 de	 gravedad	 a	 las	

barbacoas	en	EEUU”.	
"  “Las	‘compañeras’	vacas”.	
"  “El	mundo	quiere	gallinas	felices	y…	huevos	baratos”.	
"  “Los	vegetarianos	se	sienten	en	peor	salud	que	los	comedores	de	carne”.	
"  “Un	tercio	de	los	españoles	no	se	preocupa	de	su	nivel	de	colesterol”.	
"  “Alimentos	que	deprimen:	actualiza	tu	dieta	para	ser	feliz”	
"  “Se	acabó	el	menú	sin	cerdo”	(Chalons-sur-Saône).	
"  “	Como	la	dieta	paleolí8ca	ha	reconquistado	la	8erra”.	
"  “La	demanda	de	carne	a	nivel	global	está	creciendo”.	
"  “Cuando	la	Semana	Santa	iba	en	serio”	…	Y	la	Cuaresma…	
"  Etc.,	etc.,	etc.	



Tendencias…		
¿de	larga		

o		
de	corta	duración?	



INSEGURIDAD ALIMENTARIA 
POR ESCASEZ 

INTENSIFICACION DE LA  
PRODUCCION  E INDUSTRIALIZACION 

INSEGURIDAD POR EXCESO 
OBESIDAD 
CRISIS ALIMENTARIAS  
DESEQUILIBRIOS 
ESTANDARIZACION 
PERDIDA PALATABILIDAD 
PERDIDA IDENTIDAD 
PELIGROS SALUD 
JUNK/FAST FOOD 
DELPILFARRO/DESPERDICIOS 

ETIQUETAJE 
TRAZABILIDAD 
NORMALIZAZION 
CONTROLES SANITARIOS 
REGIMENES DIVERSOS 
MEDICALIZACION 
ALIMENTOS FUNCIONALES 
NUTRIGENOMICA 
CACOFONIA ALIMENTARIA 
 

PARTICULARISMOS ALIMEN-
TARIOS 
D.O.P./I.G.P./Etc. 
ALIMENTOS “CON PAPELES” 
PATRIMONIOS ALIMENTARIOS 
AUTENTICIDAD 
SLOW FOOD 
 

PROXIMIDAD, CIRCUITOS 
CORTOS,  
AGROECOLOGIA… 
SOBERANIA ALIMENTARIA 
CONSUMO RESPONSABLE  
MOVIMIENTOS “ANTI-” 
ETC., ETC. 

DE LOS PROBLEMAS DE LA ESCASEZ  
A LOS DE LOS EXCESOS Y LOS DESEQUILIBRIOS 



FAST(s)		 SLOW(s)	

FAST(s)		 SLOW(s)	
Intensificación	
Deslocalización	
Mundialización	
Industrialización	
Ar8ficialización	

Fordismo	
Monopolios	

Pérdida	de	Biodiversidad	
Despilfarro	
Anomia	

Homogeneización	
Co8dianidad	
Derroche	

Relocalización	
Recuperación/Rescate	

Proximidad	
Artesanal	
Natural	

Auten8cidad	
Patrimonialización	

Tradición	
Consumo	responsable	

Comercio	justo	
Compra	directa	
Par8cularización	
Re-etnización	

Fes8vo/comensalismo/ocio	
Gastro-ecología	



Cuatro	tendencias		
en	la	parRcularización	alimentaria	

	En	los	análisis	sobre	los	cambios	en	el	consumo	alimentario,	se	dis8nguen	
cuatro	 tendencias	de	transformación	que	contribuyen	a	 	 la	comprensión	
del	 fenómeno	 de	 aumento	 de	 la	 par8cularización	 de	 los	 consumos	
alimentarios:		
!  La	 individualización:	 debilidad	 de	 los	 determinismos	 sociales	 que	 antes	

incidían	 de	 manera	 más	 directa	 sobre	 los	 individuos	 y	 sus	 prác8cas	 de	
consumo…	

!  La	nutricionalización,	fundamentada	en	los	avances	más	recientes	en	gené8ca	
molecular	 y	 en	 el	 conocimiento	 de	 la	 influencia	 de	 los	 genes	 en	 la	
alimentación,	gracias	a	 los	cuales	podrán	 individualizarse	 completamente	 las	
recomendaciones	nutricionales.			

!  La	es5lización	o	agudización	de	gustos	y	juicios,	concretada	en	reglas	esté8cas	
o/y	 ideológicas	 cons8tu8vas	 de	 un	 grupo	 y	 su	 es8lo,	 como	 caracterís8cas	
prominentes	 y	 restric8vas	 que	 definen	 e	 iden8fican	 especificidades	 de	 cada	
grupo…	

!  La	precarización	socioeconómica	y	la	desigualdad	social:	los	datos	reflejan	un	
importante	 aumento	 de	 personas	 que	 perciben	 situaciones	 de	 pobreza	 o	
extrema	pobreza	en	su	entorno;	la	pobreza	se	hace	más	visible.		



Horarios	de	las	comidas	familiares	
Europa	



Horarios de las comidas familiares 
España 



Comer	qualquier	cosa,	de	qualquier	manera,	
en	qualquier	lugar,	a	qualquier	hora	...	



¡COCINAR	O	NO	COCINAR…	ESA	ES	LA	CUESTIÓN!	
	



Evolución	de	las	recomendaciones	dietéRcas	en	
los	EUA	



Entre	1910	y	2009	los	españoles	viven,		
de	media,	el	doble	de	Rempo	

	



NUTRICIONALIZACION…	
ANALFABETISMO	ALIMENTARIO?	

•  	 Un	 ejemplo:	 Bebida láctea, descremada y 
enriquecida en ácidos Omega-3, ácido oleico y 
vitamina E... LA ETIQUETA:	
“Ingredientes: “Leche desnatada, sólidos lácteos, aceites 
vegetales (girasol alto oleico y oliva), aceite de pescado 
azul, lecitina de soja, emulgente (E-472c) y vitaminas (A, 
B6,  Ácido Fólico, C, D y E);  Ácido Oleico: 1.30g/100ml; 
Ácido Omega-3 (EPA y DHA): 60mg/100ml = 0.06% (p/v) 
en producto final”. Cuadro nutricional: (valores medios por 
100ml): “Valor energético: 53kcal (222kj); Proteínas: 3.50g; 
Hidratos de carbono: 5.20g;  Grasas: 2.00g; Saturadas: 
0.43g; Monoinsaturadas:1.31g; Polinsaturadas: 0.26g; 
Calcio: 132mg (16% CDR); Vitamina A: 120µg (15% CDR); 
Vitamina D: 0.75µg (15% CDR); Vitamina E: 1.50mg (20% 
CDR); Ácido Fólico: 30µg (15% CDR); Vitamina B6: 
0.30mg. (15% CDR); Vitamina B12: 0.40µg (40% 
CDR)” [CDR: Cantidad Diaria Recomendada].		



LO	MEJOR	DE	LOS	ALIMENTOS…	
…	EN	UNA	PASTILLA	



LAS	RECOMENDACIONES		
Y	LOS	CONSUMOS	REALES	



¿Una	pirámide	del	gusto	alimentario?	



¡COMER	SIN	CULPA!	



¿Comerás	menos	carne	procesada		
tras	declararla	cancerígena	la	OMS?		

	Encuesta	de	la	web	de	La	Vanguardia	a	los	lectores	

REDUCIR	 MANTENER	
El	45%	de	los	usuarios	(los	que	ya	comían	poca	o	…?)	
afirman	que	cambiarán	sus	hábitos	de	consumo	

El	53%	confirman	que	no	lo	harán	(los	que	ya	comían	mucha	o	
…?).	

“Yo	por	si	acaso	me	paso	al	pollo	y	al	pavo,	así	estaré	
más	tranquilo”.		
“Esta	 no8cia	 ya	 se	 sabía	 desde	 hace	 años…	 Hay	 que	
comer	más	carne	blanca	-pollo,	pavo	o	aves-	pescado	y	
lácteos	 para	 reducir	 la	 probabilidad	 de	 incidencia	 en	
cáncer	sin	ser	vegetarianos”.	
“És	una	qües8ó	que	venia	sonant	des	de	feia	un	temps	
i	caldrà	prendre-se-la	seriosament	però	amb	mesura”.	
“Soy	consciente	y	estoy	reduciendo	el	consumo,	quizás	
más	por	el	colesterol,	Todo	va	junto	o	acompañado”.		
"Reducir	no	es	 la	 solución,	 si	 es	 cancerígeno,	 lo	es	un	
kilo	o	100	gramos;	hay	que	evitar	los	productos".		
		

“El	anuncio	de	la	OMS	es	un	informe	alarmista	más”.		
“La	Organización	Mundial	de	Salud	debería	centrarse	más	en	la	
malaria	 	 y	 el	 dengue	 ¿Qué	 nos	 falta,	 respirar?	 Esta	 estúpida	
moda	de	las	dietas	y	la	comida	es	bastante	chocante	pensando	
que	hace	cien	años	 la	mayoría	de	 la	población	mundial	moría	
por	falta	de	ésta”.		
“Lo	 perjudicial	 es	 abusar	 de	 un	 producto.	 Si	me	 como	 veinte	
frankfurts	 diarios,	 serán	 malos.	 Si	 me	 como	 veinte	 tomates,	
posiblemente	 también…	Lo	verdaderamente	malo,	es	 tener	 la	
nevera	vacía”.	
“A	este	paso	en	vez	de	morir	de	cáncer,	moriremos	de	pena”.		
“No	 han	 descubierto	 nada	 nuevo:	 Ya	 era	 sabido	 que	 comer	
carne	cada	día	es	perjudicial	para	la	salud	igual	que	abusar	de	
los	embu8dos,	hamburguesas,	beicon,	frankfurt,	etc”.		
“Noacia	dolenassima	per	les	comarques	del	porc	de	Catalunya	
i	de	tota	Espanya”.				
"No	creo	que	comer	fuet	sea	más	cancerígeno	que	mul8tud	de	
alimentos	y	sustancias	a	 las	que	nos	han	expuesto	sin	saberlo	
durante	años".		
“a	 la	 vista	 está	 que	 "toda"	 la	 carne	 es	 cancerígena	 ¿Podrían	
decirnos	qué	podemos	comer?”.	

 
 



Par8cularismos	dieté8cos	



Y…	parRcularismos	de	todo	Rpo	



Multiplicación de los riesgos alimentarios 



MulRplicación	de	los	riesgos	alimentarios	
	



MulRplicación	de	los	riesgos	alimentarios	



REIDENTIFICACIONES	ALIMENTARIAS	
ALIMENTOS		CON	PAPELES	

	“¡Para	saber	lo	que	pe	pescas!	
	Ahora,	el	pescado	5ene	DNI.			
	 Consulta	 el	 nuevo	 e5quetado	
informa5vo	 que	 encontrarás	 en	
tu	 pescadería.	 Con	 toda	 la	
información	 que	 necesitas	 para	
garan5zar	 la	 mejor	 calidad	 del	
pescado:	el	origen,	 la	 frescura,	 la	
f o rma	 de	 ob tenc ión	 y	 l a	
presentación.	 Así	 siempre	 sabrás	
lo	 que	 te	 pescas”	 [M.A.P.A.	
Secretaría	 General	 de	 Pesca	
Marí8ma	 (aparecido	 en	 El	 País	
Semanal,	2002)].	

	

	"TERNERA	GALLEGA:	la	carne	con	
carné.	 	 (...)	 El	 Consejo	 Regulador	
de	 Ternera	 Gallega	 ampara	
exclusiva-mente	 reses	 nacidas,	
criadas	 y	 sacrificadas	 en	 Galicia.			
Nuestras	razas,	nuestro	clima	que	
propicia	 excelentes	 forrajes	 y	 el	
peculiar	 manejo	 de	 los	 animales	
por	los	labradores	gallegos,	hacen	
esta	 carne	 única	 y	 apreciada	 en	
toda	Europa.	(...)	Ternera	Gallega,	
un	producto	con	historia".	

	



¿Higiene	vs.	AutenRcidad?	



Si	somos	lo	que	comemos	
Y	no	sabemos	lo	que	comemos	

Ergo…	



	¿SEGUIREMOS	SIENDO	LO	QUE	COMEMOS?	

• Claro que si! Las numerosas ingestas que realizamos a lo largo del año (una 
2.000) no responden todas ellas a una misma y única lógica, sea nutricional, 
gastronómica, económica, ética o identitaria… Estas ingestas se realizan en 
contextos muy diversos y en cada uno se puede comer de un modo 
diferente. Las comidas cambian de contenido, de lógica y de significado 
según las horas,  los días, los  lugares,  los comensales, los contextos, los 
sentimientos, etc.: hedonismo, salud, comodidad, respeto del medio 
ambiente, identidad, tradición, seguridad… son actitudes y/o demandas que 
no presentan un carácter exclusivista ni excluyente. 

!  A lo largo de un año, por ejemplo, los individuos pueden comportarse, 
según las ocasiones, como católicos y como ateos, como tradicionales, 
conservadores y liberales, como autóctonos y como exóticos, como 
ecologistas, conservacionistas y depredadores, como nacionalistas y como 
cosmopolitas, comiendo solos y acompañados, de cualquier manera y 
guardando las formas, sentados y de pie,  cuidando de la salud y buscando 
el placer, siguiendo un régimen y de capricho, fast y slow, en casa, en el 
restaurante o en la calle, etc., etc., etc.   

!  Seguimos siendo lo que comemos sólo que hoy somos muchas y diferentes 
personas a lo largo de la semana y del año.  Se trata de una identidad 
plural, todavía en construcción, o en construcción permanente y que todavía  
no hemos sabido caracterizar ni comprender en toda su extensión y 
complejidad. 

 
 

•    



	
Muchas	gracias!!!	


