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Imparables
Desafíos y palancas  
del sector
Las empresas del sector cárnico se enfrentan a un escenario de 
incertidumbre generado por la pandemia, la guerra Rusia-Ucra-
nia, la escasez de materia primas, la crisis energética y la infla-
ción. Asimismo, han de adaptarse a las nuevas exigencias de los 
consumidores con conciencia medioambiental y preocupación 
por el bienestar animal. Unos consumidores que además de bus-
car calidad, demandan a la catego ría trazabilidad y más transpa-
rencia en toda la cadena de valor. El futuro del sector pasa por 
activar varias palancas: innovar, ser más transparentes y comuni-
car, informar al cliente sobre el origen del producto, entre otros 
aspectos. Recogemos los principales mensajes compartidos en  
el 23ª Congreso AECOC de Productos Cárnicos y Elaborados.

REDACCIÓN C84

Partner global Colaboran

Patrocinan

 Calidad.

 Bienestar animal.

 Transparencia en toda la cadena 
de valor.

 Trazabilidad.

 Innovación.

MOTORES DE COMPRA 
DE PRODUCTOS 
CÁRNICOS
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	✓ “El sector cárnico tiene que realizar varias 
transformaciones al mismo tiempo. Por una par-
te, tiene que transformarse digitalmente y por 
otra abordar el cambio de modelo productivo, 
y todo ello a la vez que lucha contra la presión 
que los costes están ejerciendo sobre los pre-
cios de venta y traslada a los consumidores la 
aportación de valor que hace a la sociedad”.

	✓ “Claramente la reducción del IVA para la carne y 
el pescado debería ser tomada en cuenta porque 
nos ayudaría a una mayor contención del IPC de 
alimentación y además contribuiría a reforzar 
una dieta equilibrada y saludable”.

JOSÉ MARÍA BONMATÍ
DIRECTOR GENERAL DE AECOC

	✓ “El sector agroalimentario español es imparable 
y un pilar estratégico para el conjunto de la eco-
nomía del país. Damos de comer al mundo, año 
tras año, batiendo récords y convirtiéndonos en 
un sector muy exportador”.

	✓ “Hay que liderar la comunicación y llegar a con-
quistar a los ciudadanos que se ven sometidos a 
múltiples impactos. Contribuir a la transparencia 
en la información, difundir mensajes sencillos 
y combatir todas las fakenews”.

JOSÉ MIGUEL HERRERO
DIRECTOR GENERAL DE LA INDUSTRIA ALIMENTARIA,  
MINISTERIO DE AGRICULTURA, PESCA Y ALIMENTACIÓN

	✓ “Hemos perdido el miedo y tenemos claro que 
debemos ser proactivos en comunicar y hacerlo 
de una manera positiva, sencilla y clara”.

	✓ “Estamos en un nuevo paradigma y nos tene-
mos que adaptar rápido, porque lo que hoy en 
día más nos preocupa es la presión regulatoria, 
que va en contra de la lógica y del sentido co-
mún. Si seguimos así, Europa va a tener dificul-
tades de autoabastecimiento y tendrá que im-
portar comida, que será más cara y poco 
sostenible”.

JOSEP SOLÉ
PRESIDENTE DEL COMITÉ DE CARNES DE AECOC

23º CONGRESO AECOC DE PRODUCTOS CÁRNICOS Y ELABORADOS



C84  2586 C84  258 7

• El sector cárnico aumenta un 
7,1% en valor y pierde un 0,3% en 
volumen, con un incremento de 
precios del 7,4%. En total facturó 
17.436 millones de euros y vendió 
2.145 millones de kilos en 2022.

• La carne fresca sigue líder, pero 
pierde volumen, con un 0,5% me-
nos. El 70,2% de kilos vendidos 
corresponden a carne fresca y el 
26,8%, a charcutería, que crece 
un 0,4%.

• El consumo per cápita de carne 
se mantiene en comparación con 
el primer año prepandemia, pero 
cambia la composición: la carne 
de vacuno pierde un 15% de con-
sumo per cápita, que ha sido re-
cogido por otras variedades como 
cerdo y pollo. Parte de ese consu-
mo se ha desplazado también a 
platos preparados.

• Excepto pollo, cerdo y elabora-
dos frescos, todas las variedades 
pierden volumen respecto a 2021. 

Cordero/cabrito (–19,0%), vacuno 
(–9,9%) y conejo (–8,1%) son las 
más castigadas por el contexto.

• La charcutería aumenta su volu-
men. Vende 1,1% más kilos y 5,0% 
más en valor, beneficiada por un 
aumento más contenido del pre-
cio promedio, lo que la convierte 
en un sustitutivo de productos 
más caros.

• Aumenta la demanda de platos 
preparados. A pesar de un incre-
mento de precios superior al 12%, 
crecen un 3,9% en volumen y un 
17,0% en valor. El 54% del pro-
ducto vendido son refrigerados y 
los congelados aumentan su de-
manda un 17%.

LAS RESPUESTAS 
DEL CONSUMIDOR  
ANTE LA CRISIS

En un contexto de inflación, utiliza 
diferentes estrategias de ahorro:

• Aumenta la cautela. Tiende hacia 
un estilo de vida de moderación, 
busca ahorros en suministros, 
come menos fuera de casa, mini-
miza el desperdicio, reduce los 
gastos no imprescindibles y plani-
fica más.

• Compra marcas de distribución. 
La MDD crece por encima de la del 
fabricante y alcanza un 46% de las 
ventas, un fenómeno en línea con 
el resto de los países del entorno.

• Crece el número de enseñas visi-
tadas.

• Aumenta la frecuencia de compra 
y el ticket promedio desciende.

• Busca activamente las promo-
ciones. Es un factor decisivo por-
que hace que vaya a la tienda e 
incluso que cambie de decisión.

• Compra productos nuevos si son 
relevantes. A pesar del contexto 
de incertidumbre, muchos com-
pradores continúan buscando la 
innovación activamente.

En un escenario donde el volumen 
de información es ‘infinito’, la mar-
ca solo ‘existe’ si te eligen los usua-
rios y para ello debe aportar valor 
en la vida de las personas. Las em-
presas deben enfocarse en recupe-
rar el valor de lo humano, del con-
tacto, entender los cambios que 
llegan y utilizar de forma inteligen-
te la tecnología. En este sentido, 
para crear marcas fuertes en la 
mente del consumidor, existen 
3 claves.

3 CONSEJOS PARA CONSTRUIR 
MARCAS FUERTES

1  No hay que ser moderno, hay 
que ser mejor. Lo moderno no es 
bueno por sí solo: hay que huir del 
ruido de lo contemporáneo y con-
centrarse en lo que es mejor, sea o 
no moderno.

2  Construir marca sobre lo huma-
no. Las marcas tienen que contri-
buir sobre las emociones humanas. 
La inteligencia artificial puede sos-

tener un call center, pero en un 
mundo digital aprovechemos cual-
quier oportunidad real de contacto 
con las personas: es preferible que 
el teléfono te lo coja una persona.

3  Debemos ser físicos. Hay que 
trascender lo virtual y recuperar lo 
real. La batalla de la atención en el 
mundo virtual está perdida, captar 
la atención de las personas es mu-
cho más grande en el mundo físico 
que en el virtual. Las personas nece-
sitan realidad y cercanía.

LAS CIFRAS DE LOS PRODUCTOS CÁRNICOS LA NUEVA COMUNICACIÓN CON EL CONSUMIDOR

IGNACIO BIEDMA
Account Development Manager en NIQ

GONZALO MADRID
Chief Strategy Officer en Wink

“Aun sin estar impactado financieramente 
por el contexto, el consumidor 
se encamina hacia un estilo de vida 
de moderación”.

“Hay más oportunidad de captar 
la atención fuera de las pantallas 
que dentro”.

 Al 34% de los consumidores le 
‘encanta’ probar cosas nuevas.

 El 59% busca a veces marcas 
y productos nuevos.

LA IMPORTANCIA 
DE INNOVAR

23º CONGRESO AECOC DE PRODUCTOS CÁRNICOS Y ELABORADOS
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Tendencias 
en el sector cárnico
La calidad es el eje sobre el que pivota la demanda del mercado y 
las innovaciones que están revolucionando la compra y el consumo 
de carne en supermercados, carnicerías y horeca. Pero la calidad 
por sí sola ya no basta: transparencia y trazabilidad son elementos 
cada vez más demandados, especialmente por las nuevas genera-
ciones. Sobre estos temas debatieron expertos y directivos de Noel, 
Le Bouche Qui Rit, Alcampo, Goiko y Carpisa Foods.

MOISÉS VÁZQUEZ
Carnicero, CEO y fundador en Le Bouche Qui Rit

“Tenemos las mejores carnes  
de Europa y del mundo y hay que 
realzarlo y defenderlo”.

JAUME PLANELLA
R&D, Innovation Director en Noel

“Durante los últimos años nos hemos 
defendido más que alabar nuestro 
producto y creo que es el momento 
de cambiar esto”.

No hay duda de que Noel apuesta 
por la carne. Nuestro catálogo es 
amplio, y tam bién lo son nuestros 
clientes. Nues tro objetivo es la satis-
facción de cada uno de ellos y el se-
creto pasa por innovar. Debemos de 
ser capa ces de enamorar a los 
consumido res y que cuando com-
pren nuestro producto quieran repe-
tir. Ese es el gran reto. 

La innovación es clave para volver a 
poner la carne en el foco. Es esen-
cial tanto en el origen como en el 
bienestar de los animales, en el 
packaging, en el proceso y en la se-

guridad alimentaria. Durante los úl-
timos años nos hemos defendido 
más que alabar nuestro producto y 
creo que es el momento de cambiar 
esta realidad. 

Innovación base e innovación en 
emo ciones. 

Existen dos niveles: 

• La base que in cluye el etiquetaje, 
la transparencia y la trazabilidad.

• La innova ción en emociones que 
busca captar y satisfacer al clien-
te. Este tipo de innovación pasa 
por crear produc tos de calidad 
que aportan un valor añadido al 
consumidor.

LA INNOVACIÓN ES EL SECRETO

Los esfuerzos de las empresas de-
ben pasar por ofrecer la mayor ca-
lidad posible del producto, una 
atención personalizada y compartir 
su pasión con el cliente. A partir 
de aquí, el siguiente paso es la 
visibi lidad, comunicar el producto 
y realzarlo.

• El mejor marketing es la calidad. 
La carne roja de calidad se vende 
sola.

• Ofrecer una experiencia. Los que 
vendemos carne, no solo somos 
carniceros: somos cocineros, psi-

cólogos y comerciales. A la gente 
le gusta comer y quiere saber 
más. Nos ganamos la vida ven-
diendo carne, pero también ha-
ciendo feliz a la gente.

• Proporcionar un trato personali-
zado. Es hablar cara a cara con el 
cliente, darle información de va-
lor, indicarle de dónde viene la 
carne e incluso, invitarle a las ga-
naderías con las que trabajamos, 
etc. En el caso de Le Bouche Qui 
Rit es una relación más que co-
mercial, incluso de llegar a enta-
blar amistad con el cliente.

• Conocer y comunicar el origen. 
Los clientes quieren conocer 
cómo se ha criado el animal, el 
origen de la carne que compra. 
En nuestro caso, el 90% de nues-
tra carne es de origen nacional. 
Invertimos mucho tiempo y ener-
gía en explicar el origen del pro-
ducto, su naturalidad, y en poner 
en valor el trabajo de todos. Tene-
mos un producto de calidad exce-
lente y hay que realzarlo y defen-
derlo. Este es uno de los retos del 
sector: comunicarlo.

MAYOR CALIDAD Y REVIVIR LA TRADICIÓN Y EL OFICIO

La innovación es clave  para 
volver a poner la carne en el 
foco. Es esencial tanto en  
el origen como en el bienestar 
de los animales, en el 
packaging, en el proceso  
y en la seguridad alimentaria.

C84    23º CONGRESO AECOC DE PRODUCTOS CÁRNICOS Y ELABORADOS
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MARIELENA RODRÍGUEZ
Directora de innovación y producto en Goiko

“Para ser atractivos tenemos que ser 
transparentes y hacer que la experiencia 
sea totalmente diferencial”.

• La transparencia es esencial para 
nuestro público. Nuestros clientes 
son muy jóvenes y quieren saber 
de dónde viene el producto, cómo 
está procesado, qué ingredientes 
lleva, si es sostenible, etc.

• El cliente busca más calidad. 
Ofrecer una calidad muy alta en 
todos los ingredientes es impor-
tante para diferenciarnos.

• El consumidor de Goiko es atre-
vido y demanda cosas diferen-
tes: texturas crujientes, toques 
frescos, que se derrita, sabores 
de otros países, otros tipos de 
pan, etc.

• Desembarco en el retail. El consu-
midor prefiere, a veces, disfrutar 
su comida en casa y hacer sus 
propias creaciones. En Goiko le 

ofrecemos la carne, el pan y cinco 
sabores de salsa, que además pue-
den utilizar por separado en otros 
platos. La iniciativa se llama ‘Goi-
kocina’ y todos los productos es-
tán disponibles en los supermer-
cados de El Corte Inglés, Hipercor 
y Supercor, a nivel nacional.

EDUARDO LATORRE
Responsable de compras de carnicería en 
Alcampo

“Tenemos que fidelizar a los clientes 
comunicando en la tienda y trabajando 
en degustaciones y presentaciones que 
conecten con sus emociones y les 
aporten experiencias”.

• Comunicar en la tienda. Hay que 
saber comunicar en el punto de 
venta porque los clientes lo de-
mandan. Los etiquetados tienen 
que ser claros, reflejar a la per-
fección la sostenibilidad y el bien-
estar animal. Si estamos trabajan-
do en la reducción de la huella de 

carbono con ganaderos y provee-
dores y en la reducción de plásti-
cos también hay que comunicarlo.

• Vender experiencias y emocio-
nes. A nuestros puntos de venta 
vienen cada día millones de per-
sonas a las que podemos ofrecer-

les degustaciones y presentacio-
nes para fidelizarlas.

• Captar a gente joven. Los drivers 
son los envases sostenibles y la 
facilidad de su uso.

EMOCIONAR PARA VENDER

TRANSPARENCIA Y CALIDAD

El Tracking Productos Frescos 
de AECOC permite a los 
fabricantes* de los sectores de 
Frutas y Hortalizas, Carnes y 
Productos del Mar, medir y 
mejorar su acción comercial y el 
nivel de servicio logístico ofrecido 
a sus principales clientes.

BENEFICIOS PARA PROVEEDORES Y DISTRIBUIDORES

¿Cómo valoran 
los distribuidores 
a sus proveedores 
de productos 
frescos? 

METODOLOGÍA

TOP RETAILERS QUE PARTICIPAN 
EN EL PROYECTO

Contacta con nosotros 
y solicita un avance de resultados.
Daniel Merino · dmerino@aecoc.es · T. 682 849 818

* La muestra de distribuidores participantes puede variar con base al sector.

* Cada año se analizan a más de 90 proveedores de   
   los sectores de frescos. 

Obtener una visión global y 
comparativa de las relaciones 
cliente-proveedor.

Detectar los puntos de mejora en 
la relación y definir acciones 
correctivas para mejorar el 
servicio y la colaboración. 

Conocer las tendencias en 
frescos según los líderes de la 
distribución

RECOPILACIÓN 
DE INFORMACIÓN1 2 3PERFILES 

IMPLICADOS 
INFORMES
ENTREGABLES

Entrevista anual para obtener la 
visión cualitativa.

Aprovisionamiento y/o logística. Presentación del informe de 
resultados anuales.

Los clientes valorarán a los 
proveedores a través de un 
cuestionario. 

Responsables de compras. Envío periódico del informe de 
resultados personalizado para 
cada fabricante (cada 6 meses).

C

M

Y

CM

MY

CY

CMY

K

anuncio bench copia.pdf   1   19/5/23   14:03

23º CONGRESO AECOC DE PRODUCTOS CÁRNICOS Y ELABORADOS



C84  25812 C84  258 13

JORGE CASTELLÓ
Director general en Carpisa Foods

“Los fabricantes tenemos que innovar 
en producto, en envase, etiquetado  
y en experiencia de compra”.

Los fabricantes tienen que poner el 
foco en tres puntos:

• Ofrecer productos listos para co-
mer. Hemos creado una hambur-
guesa con su pan y todos los in-
gredientes en un envase 
sostenible que tiene mucha tec-
nología y permite cocinarla en 
solo 90 segundos en el microon-
das. El resultado es un producto 
listo para comer en el que sus in-
gredientes conservan todas sus 
propiedades.

• Invertir para garantizar la cali-
dad. Hemos adquirido un matade-
ro porque la crisis de materias 
primas y la pandemia han demos-
trado que tenemos que estar muy 
cerca del origen para asegurar la 
calidad en todo el proceso.

• Mejorar la experiencia de com-
pra con carniceros o exposiciones 
que, además, contribuyen a recu-
perar el encanto de los supermer-
cados. Los fabricantes haremos lo 
que nos demanden, dando el me-
jor producto al mejor precio, con 
el mejor etiquetado, el mejor en-
vase (el más sostenible) y la ma-
yor trazabilidad para hacer la ex-
periencia de compra lo más 
agradable posible.

INNOVAR EN PRODUCTOS Y EXPERIENCIAS

SANTIAGO AVENDAÑO
Director de genética global en Aviagen

“Si Europa decide limitar el engorde 
diario y la densidad, tendrá 
consecuencias muy profundas 
en impacto ambiental y en el 
autoabastecimiento de carne aviar”.

La innovación en genética es clave 
para satisfacer las crecientes nece-
sidades proteicas de la población 
mundial de manera sostenible. En-
contrar el balance entre este punto, 
el bienestar del animal y el medio 
ambiente es fundamental:

• El pollo de hoy tiene un 55% 
menos de impacto ambiental que 
el de los años setenta gracias a la 
mejora genética. En 2030 va a re-
ducir su impacto un 10% más, lo 
que representa una reducción 
anual del ±1% en la huella de car-
bono.

• La mejora genética fruto de 20 
años de trabajo ha resultado en 
que un pollo de 2,5 kg requiere 
0,8 kg menos de pienso, lo que 
supone el 42% menos de tierra 
agrícola y 0,57 litros menos de 
agua. Además, genera un 19% 
menos de emisión de gases de 
efecto invernadero, un 28% me-

nos contaminantes (nitratos y 
fosfatos) y exige el 19% menos de 
energía.

• El pollo de crecimiento lento tie-
ne un impacto del 10% al 50% 
más en función de la raza, a cau-
sa del mayor consumo de pienso 
y agua y la mayor necesidad de 
tierra agrícola y naves.

BIENESTAR ANIMAL VERSUS 
SOSTENIBILIDAD

• Reducción del consumo de car-
ne. Es la única manera de llegar a 
un sistema que se alinee más con 
el bienestar animal, según un es-
tudio de la Universidad de Nueva 
York, que concluye que convertir 
toda la producción de pollo en 
EE.UU. a crecimiento lento sin in-
crementar la superficie agrícola 
exigiría reducir su consumo entre 
un 15% y un 30%.

• Limitar el engorde por día. La 
EFSA recomienda un límite de 
50g de engorde por día y reduc-
ción de la densidad a un máximo 
de 11kg/m2 en su informe Bienes-
tar de los pollos de engorde en la 
granja. Esto generaría una exi-
gencia de casi un 16% más de 
agua y pienso, aumentar el 28% 
de las emisiones de carbono tota-
les y casi el 18% más de superfi-
cie de naves.

• Impacto ambiental y sostenibili-
dad. Cumplir esta recomendación 
es retroceder 20 años en cuanto 
a impacto ambiental y sostenibili-
dad e impediría a la UE cumplir 
su objetivo de carbono neutrali-
dad para 2050. Además, ya no se-
ría autosuficiente y necesitaría 
importar el 70% del pollo, segu-
ramente con estándares inferio-
res de bienestar animal, calidad e 
higiene alimentaria.

BALANCE ENTRE GENÉTICA, BIENESTAR DEL POLLO 
Y MEDIO AMBIENTE

Buscar el balance. 
 Es importante encontrar 
el balance entre satisfacer 
la creciente demanda de carne 
avícola, la disponibilidad de los 
recursos naturales y agrícolas 
y el impacto de la producción 
animal.

La pandemia y la crisis   
de materias primas han 
demostrado que tenemos que 
estar muy cerca del origen.

23º CONGRESO AECOC DE PRODUCTOS CÁRNICOS Y ELABORADOS
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El reto de ser 
y parecer
La comunicación juega un papel muy importante para mejorar la 
reputación de cualquier empresa y sector. Como siempre, lo prime-
ro es hacer bien las cosas y luego contarlas. El sector cárnico en 
concreto ha hecho sus deberes y el reto ahora está en trasladar esa 
realidad a los consumidores y, en general, a la opinión pública de 
una forma proactiva, conjunta y alineada. Sobre estos temas deba-
tieron expertos y directivos de Alcampo, Interporc, Provacuno y Vil-
lafañe & Asociados Consultores.

MARÍA JOSÉ REBOLLO
Responsable de comunicación y relaciones 
externas en Alcampo

“Todos los eslabones de la cadena 
debemos trabajar en una estrategia 
de comunicación y reputación conjunta 
para poner en valor nuestros productos 
y productores”.

• Amoldarse a las nuevas tenden-
cias. Surgen nuevas tendencias 
de consumo como el veganismo o 
flexivegetarianismo y el sector 
cárnico debe convivir con ellas.

• Adoptar una estrategia proacti-
va y positiva que ponga en valor 
la calidad de los productos y lo 
que el sector aporta a la socie-

dad y al desarrollo socioeconómi-
co de nuestro país.

• Destacar los atributos positivos. 
Deberíamos basar la estrategia de 
comunicación en los atributivos de 
la carne como el placer y el sabor.

• Comunicar desde la unidad de 
acción. Todo el sector debe traba-

jar y realizar una comunicación 
coherente para mejorar su repu-
tación.

• Aprovechar las tiendas. Son ca-
nales de comunicación donde se 
puede practicar una comunica-
ción muy experiencial, que es lo 
que el consumidor ahora mismo 
está pidiendo.

COMUNICAR EN POSITIVO

ALBERTO HERRANZ
Director en Interporc

“Estamos haciendo las cosas bien, 
nos falta solo un pequeño plus 
de comunicación”.

• Juntos podemos conseguir mu-
chas cosas y sobre todo en co-
municación. Cada sector está ha-
ciendo cosas muy bien en este 
ámbito, pero nos falta ese peque-
ño paso hacia adelante.

• Comunicar bien para no perder a 
las nuevas generaciones. Tene-

mos un target habituado a consu-
mir carne, pero tenemos que co-
municar a las nuevas generaciones 
y hacerlo todos juntos. Aunque el 
95% de la población continúa con-
sumiendo carne, el sector debe 
trabajar conjuntamente para co-
nectar mejor con las nuevas gene-
raciones.

• Relevancia económica del sector 
nacional e internacional. El sec-
tor cárnico genera empleo, mu-
cho de él en el entorno rural y es 
muy relevante en el ámbito inter-
nacional con presencia en más de 
130 países.

AVALADOS POR LA REALIDAD

C84    23º CONGRESO AECOC DE PRODUCTOS CÁRNICOS Y ELABORADOS
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JAIME ZAFRA
Responsable de comunicación en Provacuno

“La reducción del IVA de los alimentos 
debería alcanzar también a la carne”. 

Más allá del contexto actual el sec-
tor avanza firmemente en el bienes-
tar animal en el vacuno de carne, 
porcino y ovino y en reducir la hue-
lla de carbono para 2050 que en el 
caso del vacuno llevamos trabajan-
do desde 2015 con la comunidad 
científica española.

• Los datos del desperdicio ali-
mentario: favorables para el sec-
tor. En el caso del vacuno es solo 
el 0,4% del total en España, algo 
relevante teniendo en cuenta que 
el desperdicio alimentario consti-
tuye el 10% del impacto 
medioambiental.

• Reducción del IVA. La reducción 
del IVA de los alimentos debería 
alcanzar también a la carne y el 
pescado que son productos bási-
cos en la cesta de la compra.

BATALLANDO EN UN ENTORNO ADVERSO

SEBASTIÁN CEBRIÁN
CEO en Villafañe & Asociados Consultores

“El mejor paraguas ante cualquier 
ataque o crisis es definir nuestro propio 
camino, tomar iniciativa, asentar 
palancas sólidas y trabajar sobre ellas”.

1  Hay que trabajar la reputación. 
Para ello, las empresas tienen que 
escuchar activamente, interpretar 
realmente lo que está pasando y 
acertar en el plan de acción.

2  Es necesario un enfoque multis-
takeholder por canales específicos y 
segmentado para stakeholders en 
función de lo que queremos comuni-

car. Siempre pensamos en el consu-
midor y olvidamos otros ámbitos 
como la Administración, los medios 
de comunicación o la sociedad en 
general.

3  Hay que identificar un mix de 
palancas. Hablemos de hedonismo, 
de sostenibilidad y de bienestar ani-
mal. En base a ello, construyamos 

una historia, definamos una estrate-
gia y adaptémosla a un plantea-
miento multistakeholder.

4  Caminar unidos. Hay que tener 
la voluntad, dotar de los recursos 
suficientes y definir una estrategia 
adecuada en base a un marco com-
partido por todos. Ése puede ser el 
principio del cambio.

LA REPUTACIÓN COMO SALVAGUARDA

NIEVES JEREZ
Socia y consejera delegada en Grupo Luria

“Nuestras acciones no deben estar 
al servicio de nuestras emociones, 
sino al servicio de nuestros objetivos 
y valores”.

En un contexto de incertidumbre en 
el que se suceden los cambios, la ca-
pacidad de las empresas para trans-
formarse y adaptarse es la respuesta. 
Los tres pilares de esta adaptación 
son tres, la triple A: ambición, auto-
confianza y autogestión de las emo-
ciones.

Ambición. El foco de las personas 
ambiciosas es mejorar cuando les va 
mal y en superarse constantemente, 
aunque les vaya bien. La ambición 
es un motor que:

• Invita a abandonar el conformis-
mo y la mediocridad, siendo 
proactivos más que reactivos.

• Impulsa a la perseverancia y a 
no darnos por vencidos frente  
al primer contratiempo u obs-
táculo.

• Provoca el deseo de mejorar, cre-
cer y progresar: transformación 
y cambio.

Autoconfianza. Lo que opinamos de 
nosotros mismos.

• Nuestras elecciones y nuestras 
decisiones, nuestros comporta-
mientos, cómo me comporto y 
cómo elijo según qué situaciones, 
sobre todas las adversas, cons-
truye cómo me valoro y cómo me 
respeto.

• Nuestros comportamientos y de-
cisiones influyen también en 
cómo nos valoran y nos respetan 
los demás.

Autogestión de las emociones.

• La conducta eficiente es gestio-
nar el desequilibrio independien-
temente de cómo las acciones re-
sultantes te hagan sentir. A corto 
plazo aumenta tu malestar, pero a 
largo plazo resuelve el problema. 
Muchas veces escogemos evitar 
la emoción que nos incomoda y el 
problema queda sin resolver.

• Puedo elegir cómo me comporto 
cada día de mi vida, aunque no 
puedo elegir lo que me pasa y 
cómo me siento. Esto es lo que lla-
mamos gestión de las emociones.

• Las emociones se contagian. So-
mos responsables de las emocio-

nes que contagiamos a nuestros 
equipos.

• Somos capaces de provocar nues-
tras propias emociones: si perde-
mos la alegría, para recuperarla 
debemos actuar, hablar y proce-
der con alegría.

TIEMPOS DE TRANSFORMACIÓN, TIEMPOS DE ADAPTACIÓN

El liderazgo pasa por dos líneas 
maestras: la ejemplaridad y la co-
herencia. Un buen líder debe con-
tar con ambas que, a su vez, se 
completan con cuatro ejes: saber 
motivar, saber exigir, saber comuni-
car asertivamente y ser capaz de 
autogestionar las emociones.

LA BRÚJULA 
DEL LIDERAZGO
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JORGE LUENGO
Ilusionista, presentador, conferenciante 
y mentalista en DISCOVERY MAX

“Tenemos que apoyarnos por un 
objetivo común: conseguir demostrar al 
consumidor que en el sector cárnico 
somos líderes e imparables”.

Jorge Luengo es un famoso ilusio-
nista que ha actuado para perso-
nalidades como la familia real es-
pañola, Rafa Nadal, Cristiano 
Ronaldo o Alejandro Sanz. Su reco-
rrido profesional acumula impor-
tantes hitos como el premio único 
de Invención de la Federación In-
ternacional de Sociedades Mágicas 
y premios de magia en España y 
Francia. 

Pero ¿qué puede aprender el sec-
tor cárnico del mentalismo? Jorge 
está convencido de que ambos de-
ben trabajar “las tres ‘E’: empati-
zar, emo cionar y enamorar” y que 
la cate goría “debe utilizarlas para 

gene rar emociones en el consumi-
dor y, por consiguiente, buenos re-
cuerdos”. 

En el 23º Congreso AECOC de Pro-
ductos Cárnicos y Elaborados ofre-
ció una ponencia inspiracional. Al-
gunos de sus mensajes: 

• “Competitividad, eficiencia, soste-
nibilidad, pero, sobre todo, ta-
lento son los ingredientes de la 
23 edición de este congreso”.

• “Las oportunidades llegan con los 
momentos de incertidumbre. En 
el sector cárnico los combusti-
bles, los gastos, la guerra de 

Rusia-Ucra nia, la pandemia... han 
generado una incertidumbre ab-
soluta. Pero, en estos momentos, 
llegan las oportunida des. Y las 
oportunidades están cuando es-
tán y hay que saber aprovechar-
las. Hay que estar con esa escu-
cha activa: estar escu chando a 
los demás”.

• “El sector tiene que aprender a 
contar las cosas para llegar al 
consumidor. Tiene que enamo-
rar con la palabra. Es el ‘number 
one’ y le hace falta que la socie-
dad lo entienda: contarlo de la 
manera que a los consumidores 
les llegue”.

EMPATIZAR, EMOCIONAR Y ENAMORAR

23º CONGRESO AECOC DE PRODUCTOS CÁRNICOS Y ELABORADOS


