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Gallina Blanca Star - África 
¿Lanzar o no lanzar una pastilla de caldo fortificada con vitamina A? 
Lluís G. Renart 
Bianca Szecowka 
 
 
 

En octubre de 2007, el director general de expansión internacional de Gallina Blanca S.A. y 
máximo responsable del mercado africano, estaba reunido en Abidjan, Costa de Marfil, con otros 
altos directivos de dicha empresa, para decidir si lanzaban o no un nuevo producto que 
consistiría en unas pastillas de caldo “Jumbo” enriquecidas con vitamina A1.  

Desde hacía varios años, los directivos de Gallina Blanca, S.A. habían observado que algunos 
gobiernos africanos, en colaboración con la Organización Mundial de la Salud (OMS) y diversas 
organizaciones no gubernamentales (ONG), estaban impulsando la idea de enriquecer la 
formulación de algunos productos alimenticios, agregando ciertos nutrientes para contribuir a 
paliar determinadas deficiencias en la dieta africana.  

Naturalmente, dicha decisión también se enmarcaba en el contexto puramente comercial de la 
dura, prolongada y tenaz batalla competitiva que desde hacía casi 40 años mantenían en África 
las pastillas de caldo “Jumbo” (Gallina Blanca), principalmente contra “Maggi” (Nestlé), pero 
también contra algunas marcas locales y contra productos importados de otros países.     

En caso de tomar una decisión positiva sobre dicho lanzamiento, tendrían que tomar también un 
conjunto de decisiones sobre la manera y momento de llevarlo a cabo, así como el nivel de 
objetivos a alcanzar. A tal efecto, tenían sobre la mesa una propuesta concreta del departamento 
de marketing que podía servir de base de discusión. 

 
1 La vitamina A ayuda a la formación y mantenimiento de dientes sanos, tejidos blandos y óseos, de las membranas mucosas 
y de la piel. Desempeña un papel importante en el desarrollo de una buena visión, y se puede requerir para la reproducción 
y la lactancia. 
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Breve historia general de Gallina Blanca, S.A. 
Como puede verse en la Figura 1, los orígenes de la empresa Gallina Blanca, S.A. se remontaban 
a 1937, cuando Lluís Carulla i Canals empezó a fabricar en Barcelona unos cubitos de caldo de 
manera muy artesanal y con una máquina desarrollada por él mismo (véase Anexo 1). 

Figura 1 

 

 
La nueva empresa empezó de inmediato a utilizar publicidad masiva (véase Anexo 2). 

Paulatinamente, la naciente empresa fue ampliando su gama de productos alimenticios. 

Hacia 1955, Gallina Blanca desarrolló y lanzó al mercado la pastilla de caldo de pollo 
Avecrem, que a lo largo de muchos años sería su producto más conocido y de mayor éxito. 
Mientras que los cubitos de caldo tenían unos 4 gramos de peso, y se fabricaban mediante 
un proceso de moldeo, las pastillas de Avecrem eran de 10 gramos, de forma rectangular, y 
se fabricaban mediante un proceso de compresión. Su formulación era más avanzada que la 
inicial de los cubitos.  

Avecrem alcanzó un gran nivel de éxito y una posición de liderazgo en el mercado español gracias 
a su calidad intrínseca, a unas masivas y muy bien hechas campañas de publicidad mediante 
concursos radiofónicos, y a una distribución masiva, basada en 16 delegaciones comerciales que 
cubrían toda España. El equipo comercial estaba formado por cientos de furgonetas en régimen 
de autoventa, es decir, que hacían al mismo tiempo el transporte, la venta, la entrega y el cobro 
de los productos de la empresa, directamente a las tiendas detallistas de alimentación 
(véase Anexo 3). 
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A lo largo de los años, Gallina Blanca, S.A. fue ampliando su gama de productos, incluyendo, 
entre muchos otros, polvos para preparar refrescos (Zumix), chicles (Dunkin), queso fundido 
(Quendal), polvo de achicoria para mezclar con la leche (Afín), aperitivos y snacks (Crecs), etc. 
Muchos de estos productos se vendían tanto en formatos para uso en el hogar como en 
formatos grandes para su uso en instituciones y colectividades.  

Dentro del campo más directamente relacionado con las sopas y caldos, a lo largo de los años, 
Gallina Blanca lanzó las sopas en sobre2, las sopas instantáneas “Sopinstant”3, los platos 
preparados (gamas “Hoy menú” y “Las cazuelitas”) y las sopas en brik4. 

Como veremos a continuación en mayor detalle, a partir de los inicios de la década de los 
setenta, Gallina Blanca entró con fuerza en los mercados africanos. Posteriormente, a partir de 
los noventa, se introdujo con éxito en los países del centro y este de Europa. 

En febrero de 2007 se llevó a cabo la fusión de Gallina Blanca con Star de Italia, creando con ello 
la empresa Gallina Blanca-Star, propiedad al 50% de Agrolimen y Findim. 

En el conjunto de las ventas de la nueva empresa resultante de la fusión5, los productos 
culinarios saborizantes representaban aproximadamente el 60%; los caldos y sopas, el 25%; las 
salsas, el 10%, y los platos preparados, un 5%.  

Geográficamente, Italia representaba el 35% del volumen de ventas; España y Portugal, otro 
30%; África y Oriente Medio, un 18%; los países de centro y este de Europa, un 14%, y el resto 
del mundo, un 3%. 

La presencia de Gallina Blanca, S. A. en África 
Hacia mediados de 1969, en un momento en que Gallina Blanca casi no exportaba, Lluís Carulla 
i Canals fichó a Diego Aliaga como director de exportación. 

Aliaga tenía anteriores experiencias en los mercados africanos, por haber residido varios años 
en Liberia y en Nigeria. Por ello, hacia 1972 puso en marcha las primeras exportaciones de 
cubitos de caldo a Liberia y Costa de Marfil.  

Inicialmente se exportaron cubitos de caldo de 4 gramos, con una formulación adaptada tanto 
al paladar como a la climatología africana, bajo la marca “Mammy”. Tras una queja formal de 

 
2 Mientras que los cubitos o las pastillas de caldo podían servir al ama de casa para preparar casi cualquier tipo o variedad 
de sopa o guiso, mediante la inclusión de otros ingredientes que el ama de casa debía poner en la olla, las sopas en sobre 
tenían una formulación “más cerrada”, o predeterminada en fábrica, de acuerdo con una fórmula o receta de cocina. Los 
ingredientes eran más variados, incluyendo arroz, pasta, vegetales, legumbres, etc. Todos los ingredientes habían sido 
deshidratados por aire, mezclados en un procedimiento muy preciso de dosificación, no se comprimían y se envasaban en 
un sobre hermético, convenientemente decorado externamente. El ama de casa podía preparar una determinada variedad 
de sopa a base de mezclar el contenido de un sobre en agua y cocerlo durante unos minutos. 
3 Fabricadas con ingredientes similares, pero secados mediante liofilización. La liofilización tenía la ventaja de que permitía 
rehidratar el conjunto de los ingredientes con agua muy caliente, de manera muy rápida y sin necesidad de cocción. La 
liofilización preservaba mejor ciertas cualidades nutricionales, organolépticas y del aspecto visual del producto, pero 
resultaba entre 5 y 10 veces más cara que usar ingredientes deshidratados de manera tradicional, mediante calor y aire. 
4 Lanzadas ya en los inicios del siglo XXI. 
5 Según la revista española Distribución Actualidad (número 393, julio de 2008, pág. 7), la facturación total de Gallina Blanca-Star 
en 2007 habría ascendido a unos 670 millones de euros. 
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