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Nos dedicamos a la distribucién desde 1926. Sabemos lo que realmente funciona.
Las materias primas de alta calidad son esenciales — pero son solo el comienzo.
En un mercado cada vez mas competitivo, destacar requiere mucho mas: se necesita el socio adecuado.
Concreto, rapido y fiable. Con una visidn clara, capaz de transformar cada necesidad en una solucién a medida.
Un socio estratégico.
Asi es como trabajamos desde siempre: a tu lado, con la experiencia que marca la diferencia.
Ponemos a tu disposicion los ingredientes adecuados para desarrollar soluciones eficaces y seguras,
capaces de apoyar el bienestar y generar valor para tus clientes.
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FERNANDO MARTINEZ

Director General de Revista Alimentaria

FINE FOOD; EL AUGE SILENCIOSO DE LOS
PRODUCTOS GOURMET,

En una época dominada por la
inmediatez, los productos fine

food han encontrado un lugar
inesperado: el centro de la atencidn
de consumidores cada vez mas
exigentes. Lejos de ser una simple
tendencia pasajera, el interés por los
alimentos gourmet refleja un cambio
mas profundo en la manera en que
las personas entienden la comida.

En mercados urbanos y boutiques
especializadas, los estantes ya no solo
exhiben productos; cuentan historias.
Aceites de oliva de pequenas
producciones, chocolates con origen
trazable y quesos elaborados bajo
métodos tradicionales se presentan
como objetos de deseo. Cada uno
responde a una demanda creciente
de autenticidad y calidad.

Los productores, por su parte, han
respondido con una apuesta clara
por la artesania y la sostenibilidad. La
produccion a pequena escala permite
un control méas riguroso sobre los
ingredientes, mientras que el respeto
por el entorno y las comunidades
locales se ha convertido en un valor
afadido indispensable.

Al mismo tiempo, el disefio y la

presentacion han adquirido un papel
fundamental. Envases minimalistas,
etiquetas cuidadosamente disefiadas
y narrativas de marca sofisticadas
contribuyen a posicionar estos
productos no solo como alimentos,
Sin0 como experiencias.

Este fendmeno no se limita a un
segmento de consumidores de alto
poder adquisitivo. Cada vez més,

el acceso a productos gourmet se
democratiza, integrandose en la vida
cotidiana de quienes buscan calidad
por encima de cantidad.

Asi, el universo fine food no solo
redefine lo que comemos, sino
también cémo lo percibimos: como
un acto consciente, cultural y, en
muchos casos, profuncamente
personal.

(Ediciones y Publicaciones
Alimentarias, S.A. - EyPasa)
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FINE FOOD COMITE EDITORIAL

EL FINE FOOD NO ES UNA MODA GASTRONOMICA, SINO UNA
NUEVA FORMA DE GENERAR VALOR

Durante anos, la industria alimentaria ha operado
bajo una logica clara: producir bien, distribuir mejor

y competir en precio. Ese modelo sigue vigente, pero
ha dejado de ser suficiente. En paralelo, casi sin hacer
ruido, ha ido tomando forma otro terreno competitivo
donde las reglas son distintas. Ahi es donde se situa el
fine food.

No estamos hablando de gastronomia elitista ni de
productos pensados Unicamente para ocasiones
especiales. Tampoco de una capa estética aplicada
sobre lo de siempre. Lo que esta ocurriendo es algo
mas profundo: el valor en alimentacion esta dejando
de concentrarse en el producto en si para desplazarse
hacia su significado. Y ese desplazamiento esta
redefiniendo cdmo se disefan las propuestas, cémo se
construyen las marcas y cdmo se toma la decision de
compra.

En algunos mercados mas avanzados, esta légica lleva
tiempo consolidandose bajo el concepto de specialty
food. Alli, el crecimiento no ha venido del lujo clasico,
sino de algo mas inteligente: la capacidad de elevar

lo cotidiano. Un café deja de ser café cuando tiene
origen, relato y ejecucién. Una conserva deja de
competir por precio cuando transmite autenticidad. Un
producto basico se convierte en eleccién cuando esta
bien pensado. El aprendizaje es claro: el consumidor no
busca mas producto, busca mejores decisiones.
Ademas, estos mercados han entendido algo que
empieza a ser determinante: el valor no reside
Unicamente en el producto, sino en el sistema que
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lo rodea. Producto, packaging, espacio, servicio y
narrativa funcionan como una Unica pieza. No se trata
solo de qué se vende, sino de cdmo se construye la
experiencia. De ahi nace un nuevo territorio hibrido, a
medio camino entre el gran consumo vy la restauracion,
donde la alimentacién se convierte en una experiencia
cotidiana con valor afadido.

En Espafa, este fendmeno no se construye desde
un Unico foco, sino desde varios territorios que lo
estan interpretando de forma distinta. En el norte,
especialmente en el eje Pais Vasco-Navarra, el
valor nace de la coherencia entre producto, cultura
gastrondémica y relato. No se trata de reinventar
nada, sino de elevar lo que ya existe: materia prima
reconocible, procesos cuidados y una forma de
entender la alimentacion profundamente ligada a la
identidad.

En Cataluna, el movimiento adopta otro matiz. La
innovacién convive con la tradicién y el fine food se
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articula desde la capacidad de reinterpretar categorias
conocidas con una mirada contemporanea. Aqui, la
construccion de marca gana peso: no basta con ser
bueno; hay que ser reconocible, legible y deseable.

Mas al sur, en regiones como Andalucia, el desarrollo
se apoya en la revalorizacion del origen. El fine food
actla como una herramienta para proyectar lo local
con ambicién global, transformando productos
tradicionales en propuestas con mayor recorrido sin
perder autenticidad.

Pero seria un error entenderlo como un fenémeno
aislado. De Galicia a la Comunidad Valenciana, de
Castillay Leén a Baleares o Canarias, el conjunto del
pais esta activando sus propios cédigos para construir
valor desde el producto. No se trata de quién lidera,
sino de cémo esa diversidad, bien interpretada, esta
dando forma a una nueva categoria.

Este cambio responde a una transformacioén clara en el
comportamiento del consumidor. No necesariamente
gasta mas, pero si decide mejor. Reduce en unas
categorias y eleva otras. Simplifica su cesta, pero
introduce productos que le aportan algo mas que
nutricién: placer, criterio o coherencia personal.

La alimentacion deja de ser solo funcional para
convertirse en una decision cultural.

Ahi es donde el fine food encuentra su verdadero

espacio. No en lo excepcional, sino en la capacidad
de mejorar lo cotidiano. Y eso explica su crecimiento
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incluso en contextos de incertidumbre: no compite por
volumen, compite por sentido.

Para las compaiiias, esto abre una oportunidad
evidente, pero también plantea una exigencia mayor.

El mercado empieza a separar con rapidez lo que es
valor real de lo que es simple apariencia. El consumidor
acepta pagar mas cuando percibe coherencia, pero
penaliza cuando detecta artificio. Y esa linea es cada
vez mas fina.

Por eso, la respuesta no pasa por “subir de gama”, sino
por replantear como se construye el valor. Implica
pensar el producto desde el origen, disefiar propuestas
claras, construir marcas con significado y, sobre todo,
tomar decisiones. Decidir qué no hacer, qué simplificar
y qué defender con claridad.

De cara a los préximos anos, todo apunta a una mayor
polarizaciéon del mercado. Por un lado, productos cada
vez mas optimizados en precio. Por otro, propuestas
donde el valor se construye desde el significado, la
experiencia y la credibilidad. En ese segundo espacio,
el fine food seguira creciendo.

No como una tendencia pasajera, sino como una forma
distinta de competir.

Porque, en el fondo, la pregunta ya no es qué producto
es mejor.

La pregunta es cual tiene sentido elegir. m
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