Pan y bolleria, la sofisticacion
de lo cotidiano

La innovacion consigue elevar el rango gastronémico de los productos

de panaderia y bolleria

SYLVIA RESA. Periodista

RESUMEN

Los sectores de panaderia y bolleria se
afanan por conseguir incrementos en la
demanda, para lo cual siguen innovando
en una oferta cada vez con mayor grado
de sofisticacion. Los establecimientos
especializados son, junto al comercio
tradicional, los principales canales de
venta minorista para el segmento de
panaderia. El supermercado cuenta con
una mayor cuota de venta en el de bolle-
ria.

PALABRAS CLAVE: pan, bolleria, pastele-
ria, habitos, degustacion, arquitectura
emocional, calidad.

i crecen ni caen, sino todo lo

contrario; panes y productos de

bolleria mantienen, mal que

bien, sus cifras de demanda,
aunque la oferta se afana en innovar mo-
dos y maneras distintos para su degusta-
cion. Lo cual se traduce en la creciente so-
fisticacion de productos tan cotidianos co-
mo puedan ser la barra de pan o el crua-
san del desayuno.

Dice Frédéric Lalos, que ostenta el titu-
lo de Meilleur Ouvrier de France 1997,
que la palabra companero deriva de los
términos del latin comedere y panis, lo
que traducido viene a significar “comer
del mismo pan”. La expresion se concreta
en una de sus creaciones mas recientes,
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Le pain de Partage, un pan para partir y
compartir en la mesa del restaurante.

Desde hace tiempo el maestro panade-
ro colabora con la firma francesa Bridor,
fabricante de productos de bolleria desde
hace un cuarto de siglo y que también es-
ta presente en el sector de panificacion,
concretamente desde 2008.

En el dltimo aino la empresa francesa
ha incorporado también una nueva linea
de pasteleria; en Espana esta presente
en el canal alimentacion a través de esta-
blecimientos especializados como Leva-
dura Madre, En Harina o Pan Comido. Y en
hosteleria en cadenas hoteleras como
Sheraton.

Bridor ha participado en la segunda edi-
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cion de Atlas Gourmet, en febrero pasa-
do; se trata de un saldn de productos gas-
trondmicos de alta gama que permite
acercar posiciones entre proveedores y
clientes tanto del sector restauracion co-
mo del canal de alimentacion especializa-
da.

“El 75% de las ventas corresponde a
referencias de bolleria, que son nuestro
fuerte”, dice Romain Rodriguez, respon-
sable comercial de Bridor para Espana;
“se trata de productos con un valor dife-
rencial, pues estan elaborados con man-
tequilla de alta calidad y de forma artesa-
nal”.

Segln Rodriguez, los productos Bridor
se distinguen por la utilizacion de huevo
entero liquido, de mantequilla en un por-
centaje del 23% y por una elaboracion ba-
sada en el reposo de las masas, “ya que
de esta manera se desarrollan los sabo-
res”.

La colaboracién con Lalos se concreta

en recetas de panes para Bridor, en un
elenco que abarca desde la parisina ba-
guette hasta el Pain Pochon, que es de
tipo rustico, plegado a mano y elaborado
con harina de trigo sarraceno, pasando
por el Pain Céréalier, fabricado a partir
de una mezcla de cereales, o el mencio-
nado de Partage, “un pan grande ideado

para que los comensales lo puedan par-
tir en la mesa del restaurante”, segin
Lalos.

Los productos estan precocidos al 80%
y congelados, por lo que el cliente sélo ha
de descongelarlos y hornearlos.

Ha sido precisamente el desarrollo de
las masas congeladas uno de los ele-
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mentos determinantes en la evolucién del
sector de la panificacion en Espana, sus-
tituyendo en ocasiones a las masas fres-
cas.

Tal y como recoge el anuario Alimenta-
cion en Espana 2012, durante el ultimo
ano contabilizado, que corresponde a
2011, el ritmo de crecimiento de este tipo
de masas crecio6 el 7,5%.

En total, el segmento de masas conge-
ladas tiene un volumen de produccion de
654.000 toneladas y de 940 millones de
euros en valor. S6lo al segmento de pan
precocido corresponden unas 545.000
toneladas, el 83,3%, y un valor de 632 mi-
llones de euros, el 67,2% del total.

INNOVACION PARA CONTINUAR

La innovacion es una de las puntas de
lanza para toda la cadena de valor del

sector de la panaderiay la bolleria. Y la in-
novaciéon se aplica casi desde el primer
eslabon de dicha cadena, por ejemplo en
la fabricacion de las materias primas:
“Quien no ha invertido en maquinaria ha
desaparecido del sector harinero”, dice
Ramon Sanchez, director de la Asociacion
de Fabricantes de Harinas y Sémolas
(Afhse); “desde la asociacion hemos de-
tectado la necesidad de adaptar la capa-
cidad productiva de la industria harinera a
la demanda real, y uno de nuestros retos
consiste en mejorar la calidad del trigo
espanol”.

Segln el responsable de la citada pa-
tronal, que agrupa al 85% del sector, éste
se encuentra formado en su mayoria por
empresas familiares, algunas de ellas en
su cuarta o quinta generacion y por ello
con un perfil de tradicién, “pero al mismo
tiempo con un componente tecnolégico y
profesional muy desarrollado”, dice San-
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chez, “de forma que aunque durante los
dltimos veinticinco anos ha desaparecido
el 90% de las industrias harineras exis-
tentes en Espana, el 10% restante son
empresas tecnificadas, muy eficientes y
competitivas”.

El 75% de la produccion de la citada in-
dustria va dirigida al sector de panaderia,
quedando el 25% restante para el seg-
mento de bolleria; “considero que debe-
mos hacer el esfuerzo de demostrar que
los productos derivados de la harina y la
sémola no solo son sanos y seguros nu-
tricionalmente, sino que en tiempos de
crisis ofrecen al consumidor una excelen-
te relacién entre su aporte nutritivo y su
precio”.

Desde hace tres anos, Antares Vending
incluye bocadillos recién hechos en su
oferta de vending o venta automatica.
Las maquinas expendedoras del opera-
dor gallego mantienen una oferta de bo-
cadillos de jamén serrano, chorizo, que-
S0, atlin y cangrejo que su proveedor pa-
nadero elabora la noche anterior y que ca-
da manana se reponen en las maquinas
de los centros de trabajo y oficinas con-
tratados por Antares Vending.

EN EL PUNTO DE VENTA

Comercio tradicional y establecimientos
especializados constituyen el canal de
venta lider en el sector de panaderia, con
una cuota del 46%, segun datos del anua-
rio Alimentacion en Espafia 2012, de Mer-
casa.

Le sigue el supermercado, con el 41%,
y a distancia el hiper, con el 7,2%.

En el segmento de bolleria y pasteleria
el establecimiento estrella es el super,
con el 62% de las ventas minoristas para
dichas categorias.

A distancia esta el hiper, con el 19%,
mientras que el establecimiento especia-
lizado obtiene una cuota de mercado de
tan solo el 13,3%.

No obstante son los establecimientos
especializados los que han desarrollado
estrategias comerciales mas innovado-
ras, a partir de la puesta en marcha de



Pan vy bolleria, la sofisticacion de lo cotidiano

areas de degustacion, que alternan con la venta de un surtido
cada vez mas artesano.

“La degustacion no es una estrategia de ahora, pues es al-
g0 que los pasteleros vienen haciendo de toda la vida”, dice
Salvador Santos Campano, presidente de la Confederacion de
Empresarios Artesanos de Pasteleria (Ceeap) y de la Asocia-
cién Empresarial de Pasteleria Artesana (Aepa).

El responsable de la patronal de pasteleros considera que
la crisis “también ha llegado al sector de la alimentacion, por
lo que el consumo ha caido de forma importante”.

Santos Campano cree que la estrategia mas valida consiste
en “aguantar, resistir bien manteniendo el precio, bien redu-
ciéndolo, pues en la mayor parte de los casos se trata de ne-
gocios familiares que han de sostenerse, no queda otra alter-
nativa”.

Y es que en opinion del presidente de la citada patronal, “el
pan aun es un producto necesario, no asi la pasteleria a pesar
de que festejar la tradicion sigue siendo el habito de muchos
consumidores”.

Panes de aceituna, focaccias, pan de Cea, de cereales, pan
negro o la barra de multicereales comparten escaparate con
las barras clasicas, pero también con elaboraciones mas cer-
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canas a la gastronomia aut6ctona, como
es el caso de empanadas, quichés, em-
panadillas o toda una gama de cruasa-
nes, miniensaimadas y brioches.

The Bakery es un establecimiento es-
pecializado en la venta de pan y bolleria
con degustacion. Ubicado en el barrio de
Valdemarin, en Madrid, abrié sus puertas
en 2008y desde entonces “no hemos de-
jado de innovar”, segun dice su propieta-
rio y gerente, Angel Herrero.

Productos de panaderia, bolleria de ho-
jaldre, pasteleria, bizcochos, muffins,
sandwiches de miga, empanadas, minibo-
catines o quichés, pero también ensala-
das, mends fast good y combinaciones
de desayunos.

“Lo que hacemos ahora es promocio-
nar un tipo de mend diario, que cambia
cada jornada, lo cual anunciamos por la
manana en Facebook”. Cartas de zumos,
tés, batidos y café que también contribu-
yen a los 120 tiques que se generan dia-
riamente, con un valor medio de 8 euros.

Cuenta Angel Herrero que uno de sus
objetivos consiste en dar un servicio lo
mas personalizado posible a su cartera
de clientes, integrada por consumidores
con un poder adquisitivo medio y medio-
alto que viven o trabajan en la zona.

Disponen de 20 proveedores, con una
seleccion rigurosa del tipo de producto
que suministran a The Bakery, en cuyo sur-
tido de panaderia incluye desde el pan ba-
sico hasta el elaborado en horno de lena.

“El servicio al cliente es el primer punto
atener en cuenta”, dice el gerente de The
Bakery; “si nuestros consumidores se en-
cuentran a gusto permanecen fieles”.

Un segundo punto, también determi-
nante segun Herrero, es la calidad del
producto, “con la oferta existente procu-
ramos vender algo diferencial, no una
simple barra de pan o un cruasan, sino
los mejores porque lo importante es ofre-
cer calidad, ya que es lo que valora el
cliente en primer término”.

A ambos objetivos se suma una arqui-
tectura emocional (decoracion y ambien-
tacion del establecimiento) adaptada al
perfil de sus clientes. “No hemos visto
una ruptura en cuanto a habitos de con-

sumo se refiere, pero si pequenos cam-
bios como, por ejemplo, que el cliente pi-
da productos mas pequenos, y quiza una
reduccion en lo que se refiere a encargos
para empresas”.

Este empresario, proveniente del sec-
tor de las tecnologias de la informacion,
tiene ya experiencia consolidada en el
sector hostelero, pues desde hace anos
es gerente de La Barranca, un emblemati-
co hotel restaurante ubicado en la sierra
de Madrid.

“Esto lo hicimos por entretenimiento,
por emprendimiento, pues durante dos
anos mi mujer trabajé en Noruega, en un
establecimiento de la capital que contaba
con un surtido reducido pero exquisito”.

UN PAN CON POCAS CALORIAS

Otro elemento innovador es el resultado
de la investigacion. A finales del pasado
ano se anunciaba la salida al mercado de
un nuevo pan bajo en calorias. Se trata de
un desarrollo llevado a cabo por dos in-
vestigadoras del Consejo Superior de In-
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vestigaciones Cientificas, Cristina Molina-
Rosell y Concha Collar.

El nuevo producto parte de una compo-
sicién de fibras procedentes de plantas,
tubérculos y leguminosas que reducen
hasta en el 45% el aporte calérico del
pan, ademas de anadir efectos beneficio-
sos para la salud, tales como la reduc-
cion del nivel de colesterol, del de aztcar
en sangre o la mejora del transito intesti-
nal.

El nuevo pan, que puede etiquetarse
como bajo en calorias y rico en fibras, ha
sido licenciado por el restaurante madrile-
no Fit & Fat, que desde el pasado otono
ya lo ofrece a sus clientes.

“Resulta gratificante que los resulta-
dos de las investigaciones se transfieran
al sector empresarial y contribuyan a la in-
novacion y competitividad del tejido pro-
ductivo”, dice Cristina Molina-Rosell; “en
este caso concreto la satisfaccion es do-
ble, puesto que la transferencia de los re-
sultados ha tenido una repercusion social
inmediata al aplicarse a un alimento salu-
dable de gran demanda y escasa oferta
en el mercado”.



