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El apellido
del chocolate

Hace casi 100 anos, los Salgado fundaron Fénix, fabrica que, en
los ’20, fue proveedora de la Corona espanola. Facturan US$ 5
millones anuales y volvieron a las géndolas con una marca propia.

ay un rincon del barrio de Cons-

titucion, casi en el limite con

Barracasy Parque Patricios, enel
que ciertas mananas, desde hace casi 100
anos, las calles se cubren del inconfundi-
ble olor del chocolate.

Elaroma cubre varias cuadras. Pero tie-
ne su centro en la calle Solis al 2000, don-
de una serie de viejos edificios que tienen
como tinico denominador comun el color
de gris de su fachada esconden la dnica
fabrica de la Argentina en la que se tues-
tan los granos de cacao.

La historia comenzo cuando, en 1910,
el inimgrante gallego José Salgado des-
embarco en la Argentina con su tostado-
ra de granos de cacao y creo Fénix, una
marca que tuvo trayectoria en el consu-
mo masivo hasta los *70. En ese lugar, se
elaboraron chocolates para etiquetas
como Bonafide o Nestlé, cuando no teni-
an planta enel pais, o el bafio del primer
alfajor Havanna que salio a la venta.
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En 1920, Alfonso XIII le habia ororga-
do a la empresa el titulo de “Proveedo-
ra de la Real Casa de Espana™.
“Siempre trabajamos con el mercado
de consumo masivo. Hasta que, en los
’70, empezamos a cambiar el foco del
negocio porque vimos que la oportuni-
dad de nuestra fabrica era, sobre todo,
como fabricantes de chocolate para otros.
Notamos como se formaban en distintos
segmentos, como heladeria, alfajores o
gastronomia —sobre todo, en los ultimos
15 anos—, sectores avidos de chocolate
para hacer otra cosa”, cuenta Jos¢ Rodri-
go Salgado, director de Chocolares Fénix
y bisnieto del primer José de la dinastia.
Sentado junto su padre, José Enrique,
quien, hoy, es el presidente de la compa-
fiia, en la misma oficina con boiserie de
principios de siglo XX donde se instalo,
ya, de manera definitiva, la planrta ela-
boradora en 1918, José Rodrigo desta-
ca que la decision de volcarse casi exclu-

sivamente a ser proveedores de la indys.
tria tuvo que ver, también, con los cam.
bios en la comercializaciion de golosinas,
antes, la venta se concentraba en cines; 3
partir de los '70, se pasd a los quioscos, se
hizo necesario invertir, cada vez, mas dine-
roen marketing y publicidad, y les era difi-
cil competir contra grandes players
locales e internacionales.

Fin de una era

“Yo viviel final de todo ese consumo masi-
voy nunca en la familia se escuché la posi-
bilidad de decir: *;Por qué no hacemos un
producto mas barato para competir en
ese canal?’ Entonces, ya creo que, inter-
namente, todos sabiamos que ese era un
negocio del que estabamos saliendo y que
nadie, tampoco, extrafiaria demasiado”,
agrega y recuerda que, tras estos afos de
enfocarse en un mercado distinto, la fabri-
ca cuenta, hoy, con 55 empleados, una
facturacion anual que ronda los US$ 5
millones al afio y procesa 40 toneladas
mensuales de grano de cacao.

Asi, mientras Fénix se retiraba del mer-
cado de consumo masivo, se le abrian
puertas en Otro que era incipiente pero
que tuvo un gran desarrollo, sobre todo,

en los ultimos 15 anos,

José Enrique y en los que la comida
José Rodrigo 2 : :
Salgado, los guurrfl’c t itu\ 0 una
continuadores explosion. Entonces, los
del legado

clientes pasaron a ser
personas que “hacen un producto artesa-
nal, de buena calidad y a un precio rel-
tivamente alto”, como heladerias, con' -
terias, fabricas de tortas y restaurante-

Sobre estos ultimos, José Enrique d -
taca que hubo un cambio que les jug a
favor: el de la decision de compra de 15
materias primas. Hoy, ya no depe e
del dueio o el encargado del local, « 10
que pasa, sobre todo, por el jefe de « <
na: “Tenemos una anécdota de un res -
rante que era gran comprador y devidia
por el precio. Hasta que, un dia, el chef y
le tir6 el chocolate arriba de la mesada ¥
le dijo: *Si seguis comprando esto, yo m¢
voy’. Por lo que, a partir de alli, empez*
mos a ser sus proveedores™.

Cuando, en 1995, se abrio el Instiru:?
Argentino de Gastronomia (IAG), Ar d
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Rodriguez Palacios, uno de sus fundado-
res, se acerco a los Salgado para mos-
trarles la idea de escuela de cocina que
tenian y decirles que necesitaban su cho-
colare. “Siempre acompanamos a muchi-
simas escuelas de gastronomia. Fue una
apuesta en los *90, mas por amor al arte
y por curiosidad, que pensando en que
era una buena manera de lograr futuros
clientes. Pero fue asi. En ese momento, no
me parecié que era un negocio. Dije: ‘jQué
simpatico! Acompanemos

los avances que tuvo la tecnologia de
comunicacion, ya que no podria haber-
la hecho 25 afios atrds. Al tratar directa-
mente con los productores (o bien, con
cooperativas), Fénix buscé practicar el
comercio justo como una manera ética de
hacer negocios: “Sé que, en la Argenti-
na, uno dice hoy ‘comercio justo’ y
nadie sabe de qué hablamos. No lo usa-
mos como marketing. Fue una cuestion
de principios internos™.

aeste buen hombre’. Hoy,es RISV

el principal formador de chefs
de la Argentina y sigue usando nuestro
chocolate™, cuenta José Rodrigo.

Fénix, también, tiene un centro de capa-
citacion propio, en el que brinda cursos
intensivos. “Fuimos muy cuidadosos por-
que no estamos en el negocio de las escue-
las gastrondmicas, sino que estd en jue-
go nuestro nombre, nuestra marca. En
total, pasaron unas 60 personas porque
son cursos muy chicos, con un maximo
de 12 participantes™, senala. José Enrique
aporta que este laboratorio de capacita-
cion se cred para que sus clientes conocie-
ran mas acerca del chocolate porque, cuan-
to mads supieran, mas podrian apreciar y
reconocer un buen producto.

Al grano
Los Salgado decidieron seguir trabajan-
do a partir del tostado del cacao, cuan-
do toda la industria local se volco a las
pastas y mantecas de cacao semielabo-
radas. José Rodrigo dice que poder selec-
cionar el origen de los granos permite ele-
gir la mejor materia prima, que sea ami-
gable con el medioambiente y, ademas,
que esté libre de trabajo esclavo.

“Estamos rodeados de los mejores
cacaos, que estan en América latina: Vene-
zuela, Colombia, Pert, Fcuador, Brasil y
Bolivia. Si uno tiene un buen cacao de aro-
ma de arranque, hay que ser muy bruto
para no hacer un buen chocolate, En cam-
bio, si secompra a Costa de Marfil, a Gha-
na o a Indonesia, no son cacaos de aro-
ma”, distingue José Enrique.

Su hijo asegura que la tarea de contac-
tarse directamente con los productores
fue posible, en gran medida, gracias a
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US$ 5
Mmillones

facturacion anual aproximada

40 In

de granos de cacao se tuestan cada mes

“Es la manera de medir nuestra produccion.
La cantidad de producto terminado varia
mucho en funcion de la receta de cada
chocolate”, explica José Enrique Salgado.

empleados tene
la fabrica instalada en
Constitucion

Fuente la empresa

José Rodrigo asegura que, cuando la
compaiia habla de calidad, se refiere no
s6lo a que el cacao adquirido sea bueno
y el chocolate, agradable al paladar. El
concepto, para la familia Salgado, inclu-
ye el cuidado del medioambiente por-
que saben que, gracias a su cultivo, que se
hace en sotobosque, se preservan los bos-
ques nativos. Pero, también, hablan de la
calidad humana y del impacto que el
comercio justo tiene en los productores
y en la erradicacion del trabajo esclavo.

Volver
Con la preocupacion por conseguir el
mejor cacao llegd, hace 10 afios, la deci-

“Algunos anos es = E ; 5

mas y otros es menos, Muy altas”, sefiala José¢ Rodrigo.
depe:;‘;ge:".f;ﬁsg La coleccion de grands crus ya lle-
Rodrigo Salgado. va 14 variedades diferentes ¢ inclu-

sion de explorar el chocolate con deno-
minacion de origen y con elevado por-
centaje de cacao, un segmento ignotoen
la Argentina aunque ya conocido en
Europa, principalmente, en Franciay
el Norte de Italia, cunas de los mejores
chocolates del mundo.

“Bajo la etiqueta Salgado, tenemos una
coleccion de producto terminado, que va
mds a un segmento gourmet, no para el
quiosco. Cuando lanzamos Salgado, no
habia nada similar en el mercado local.
En Europa, el crecimiento del chocolate
con leche esta estancado pero el de alto
porcentaje de cacao crece a tasas

ye chocolates con hasta 88 por
ciento de cacao, en el caso del prove-
niente de la provincia de Esmeraldas, en
Ecuador. El entrante, Salgado tiene pre-
visto lanzar al mercado otras tres nue-
vas denominaciones de origen, todas, pro-
venientes del Amazonas, regiones con cul-
tivos muy antiguos pero que estaban fue-
ra del circuito tradicional del cacao.
Con este producto, Fénix volvio al seg-
mento de venta minorista, aunque enfo-
cado en un piblico muy diferente. Hoy,
sus principales bocas son vinerias y nego-
cios de delikatessen. Dado que el foco del
Negocio sigue puesto en ser proveedores
de laindustria, decidieron tercerizar gran
parte de la distribucion de este nuevo canal.
“Trabajar con la comercializadora, Lute-
¢ia, nos permitio entrar en el mercado
de una manera un poco mas sencilla
porque nosotros no tenemos el tiempo ni
la estructura para eso. Nuestro negocio
esta muy focalizado en lo otro”, senala
José Rodrigo, quien sostiene que el
resultado del lanzamiento los tomé por
sorpresa. Lo cierto, explica, es que no espe-
raban que productos de alto porcentaje
de cacao, muy amargos, alcanzaran la
repercusion que tuvieron en un pais en
el que estandar es ¢l dulce de leche.
“Parece que habia una necesidad ahi
porque hay un porcentaje de la poblacion
a la que le gusta saborear un chocolate
amargo. Pero, en el quiosco, no habia
nada”, agrega y sefiala que Salgado es¢l



dnico producto argentino incluido en la
enciclopedia “Chocolate: the reference
standard”  elaborada por el aleman Georg
Bernardini. La principal critica que el libro,
editadoen 2014, hace es la dificultad que
tuvoel autor para conseguir las muestras
que le permitieron puntuarlo.

Consumo doméstico

Sinembargo, cuando se consulta a los Sal-
gado sobre la posibilidad de exportar,
ambos coinciden en que, por ahora, las
posibilidades son remotas. Aunque reco-
nocen ya venden pequenas cantidades en
Uruguay, Bolivia y Chile.

“Cuando hablamos de exportar, hay
que pensar en cuales serian los mercados.
Lo primero que se piensa es en Europa,
siel chocolate es bueno. Pero la verdad es
que es muy dificil porque la Argentina no
tiene marca de origen. En los Estados Uni-
dos, siempre se consumié muy baja cali-
dad de chocolate y podria llegar a ser una
alternativa. Pero, en los ultimos 15

anos, mejoraron muchisimo y hubo una
explosion de fabricantes pequefios que
hace su chocolate from bean to bar”  sefia-
la José Rodrigo y agrega que, si se pien-
sa en exportar a la region, la gran eco-
nomia a conquistar seria Brasil.

Sin embargo, se trata de un mercado no
acostumbrado a productos de alto por-
centaje de cacao y en el que la mayoria de
los fabricantes elabora sucedaneos, como
el bano de reposteria.

Para ejemplificar las pocas chances
que ven de tener un desembarco exito-
so en Brasil, los Salgado recuerdan que,
hace un tiempo, la francesa Valrhona,
considerada como fabricante del mejor
chocolate del mundo, abri6 su propia
boutique en San Pablo y el experimen-
to durd, apenas, un afo.

Mientras tanto, Fénix se sigue concen-
trando en mejorar y hacer mas eficien-
tes los propios procesos. Por ese motivo,
este ano, se embarcd en una renova-
cion total de la planta, que le permitie-

ra tener una fabrica mas ordenada. “Nos-
otros crecimos a partir del tostador que
trajo mi abuelo de Espana. Como con-
secuencia, las sucesivas ampliaciones de
la planta se hicieron de una manera no
planificada”, senala el patriarca, José
Enrique, quien explica que, por el
momento, se instalaron silos para reem-
plazar el almacenado de granos en bol-
sas de arpillera y se esta mudando el sec-
tor de tostado, que, en la actualidad, sue-
le ubicarse en un sector independiente
del resto de la planta.

Aunque se excusa de dar los montos
de la inversion —“FEs dificil de calcular; no
CONtamos con un Unico presupuesto’”™—,
si sefala que es mds por una cuestion de
comodidad en la manera de trabajar que
en la intencion de aumentar la produc-
cion. “Estamos ubicindonos para seguir
atendiendo lo que atendemos. Si crece,
bien™, concluye. m Ricardo Quesada.
Seguinos en | j facebook com/Aperturacom
en W twitter comVAperturacom
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