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La tortilla como identidad culinaria
y producto de consumo global

Margarita Calleja Pinedo”
Maria Basilia Valenzuela™™

Resumen: la tortilla forma parte de la identidad culinaria de los
mexicanos que viven en México o en el extranjero; es un
componente basico de los antojitos, acompana a los plati-
llos festivos y es un suministro consuetudinario en la co-
mida. Desde la época colonial, espanoles, indios y mexica-
nos produjeron en el norte del pais una cultura culinaria,
hoy conocida como tex-mex, que ha sido recreada por las
olas constantes de migrantes, y aunque en México fue re-
chazada, en Estados Unidos y en el imaginario global es
reconocida como mexicana, de la que la tortilla de maiz
o de trigo es un elemento identificador. A medida que las
innovaciones en la comida rapida aumentan, la tortilla se ha
convertido en un objeto comestible para el consumo global,
desarraigado del patrimonio culinario de origen; como su-
cede en Shanghai, China, el caso analizado aqui.
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Palabras clave: tortillas; comida tex-mex; identidad culinaria; globali-
zacion de la comida; totopos.

Abstract: the tortilla is part of the culinary identity of Mexicans,
whether they live in the country or abroad. The tortilla, is
the basic ingredient of Mexican’ snacks, it is served along
with the festive dishes, and it is a customary companion at
the Mexican's eating table. Since times, Spanish, Indian and
Mexican produced in the old north of Mexico a regional
culinary culture known now a day as tex-mex, which has
been recreated by the constant waves of Mexican immi-
grants. Nevertheless, in Mexico Tex-Mex food was rejected,
but in the United States and the global imagination is rec-
ognized as Mexican, where the tortilla either of corn or
flour wheat is an identifier. As innovations in the fast food
increases, the tortilla has become an edible object for global
consumption uprooted the culinary heritage that gave it
birth; such is the case of tortillas in Shanghai, China ana-
lyzed here.

Key words: tortillas; Tex-Mex food; culinary identity; food globaliza-
tion; wraps; tortilla chips.

Introduccion

China es hoy en dia la tltima frontera para los productos que buscan
expandirse globalmente. En las dos tltimas décadas del siglo xx y
principios del xxi, la tortilla, componente identitario de la comida
mexicana, se ha incorporado cada vez mas a las cadenas globales de
mercancias y lo ha hecho, principalmente, de la mano de la tex-mex,
puesto que ambas comparten un pasado culinario comun basado en
la tortilla, el chile y el frijol. En China, la globalizacién de la tortilla,
sustentada también en la expansion de las empresas trasnacionales
productoras, ha implicado el desarraigo de su cultura de origen, para
adaptarse, y asi lograr su sobrevivencia y crecimiento en ese mercado.
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Este trabajo tiene dos objetivos, el primero es reivindicar, a través
de la discusion sobre el territorio y el patrimonio cultural, a la co-
mida tex-mex como una variedad regional de la mexicana. El argu-
mento principal es que el territorio compartido por México y Texas
tiene un pasado comun, que parte de la conquista y la colonizacion
de Texas por los espanoles, en donde el cultivo de maiz y, en menor
medida, el del trigo formaron parte de la subsistencia de los coloni-
zadores. Para establecer las diferencias en la cultura culinaria en el
consumo de maiz entre anglos y mexicanos en Texas, como fuente
primaria de informacién se consultaron recetarios.

El segundo objetivo es presentar el caso de la tortilla mexicana en
Shanghai, como elemento identificador de la comida mexicana y la
tex-mex, que se oferta en los restaurantes de comida occidental de
esa ciudad, y su trasformacién para convertirla en un objeto de con-
sumo global maleable y en vias de adaptacién a la cultura culinaria
china, a través de una accion de mercadeo promovida por las em-
presas multinacionales productoras. Aqui se presentan los resultados
de un trabajo de campo exploratorio realizado en Shanghai, en dos
estancias de ocho semanas en 2012 y 2014, para observar el proceso
de globalizacion en el uso de la tortilla de maiz y de harina y sus for-
mas de consumo. A partir de una docena de entrevistas a restauran-
teros, chefs, meseros, personal de asuntos econémicos del consulado
mexicano y especialistas en el negocio, y de visitas a supermercados
occidentales e informacién de menus, se pudo advertir que la tortilla
se introdujo primero a Shanghai, como parte de la comida mexicana
y tex-mex, para luego trasformar la elaborada con harina de trigo al
consumo global y local en el pais de destino.

El trabajo tiene cuatro partes: la primera plantea los anteceden-
tes y el significado del patrimonio e identidad culinaria, que son el
marco de referencia para contextualizar la cultura culinaria de los
mexicanos, anglos y chinos. La segunda establece los antecedentes
del surgimiento de la comida tex-mex y la conservacion de la tortilla
de maiz y de trigo como ingredientes centrales. La tercera detalla la
manera como se dio la conversién de la comida mexicana en tex-
mex y su industrializacién posterior, que facilité su salida al mundo.
La cuarta aborda el proceso de llegada de la tortilla de maiz y de trigo
a la ciudad global de Shanghai, y la necesidad de adaptacion para el
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gran mercado chino. En las conclusiones se plantea que la comida
tex-mex, elaborada por los mexicanos en Estados Unidos, es una va-
riacion regional de la mexicana, porque las tortillas tienen un origen
comun, ademas de que el conocimiento para su preparacion en pre-
sentaciones diferentes estd arraigado en el patrimonio culinario de
ellos. Caso aparte es el de la adaptacién de la tortilla como insumo de
otros platillos en China.

El patrimonio culinario y la globalizacion

Comida es todo lo que un organismo consume para mantenerse con
vida (Holtzman 2006, 362); el hombre es la tnica especie que co-
cina sus alimentos, y asi trasforma la naturaleza en cultura (Levy-
Strauss, citado en Goody 1995, 33). Si bien la cocina hace referencia
a la trasformacién de los insumos disponibles en el medio, el uso
de la tecnologia para manipular, modificar y preservar los alimentos
cambia por completo el estado natural de los insumos; de ahi que
la comida se convierta en cultura con el acto de cocinar (Montanari
2006, 29).

La cocina es un conocimiento construido y compartido social-
mente y con memoria, no sélo porque los conocimientos se pre-
servan y trasmiten en forma oral y escrita de las generaciones pa-
sadas a las presentes y a las futuras, sino también porque la comida
evoca experiencias, significados y emociones en referencia al pasado
(Holtzman 2006, 363). En este sentido, el patrimonio culinario es
la pertenencia y el conocimiento compartido del estilo gastronémico
que poseen los individuos y el grupo en general. Implica seleccio-
nar los elementos de la naturaleza hacia los cuales dirigir las accio-
nes para cocinar y comer, saber nombrar los ingredientes, conocer
sus propiedades y formas de combinarlos, hacer uso adecuado de
utensilios, seguir la secuencia en su elaboracién, emplear de manera
conveniente la intensidad de una fuente de energia determinada y
manejar el tiempo necesario. Cocinar en un sentido practico es la
elaboracién de texturas, olores, sonidos y sabores que resultan de
la preparacién de alimentos y platillos que los miembros del gru-
po social consideran buenos y con los que se identifican, alimentan,
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nutren, provocan el apetito y la memoria; y es la memoria del sabor
aprehendido, socializado y construido socialmente lo que permite
que aun quienes no practican el arte culinario pueden reconocer el
repertorio de comidas que pertenecen a su grupo inmediato, y asi
disfrutar y distinguir por su nombre los platillos y sabores familiares,
porque los han experimentado.

La comida también es un hecho social cuando se cocina o se con-
sume con otros, y a la vez una barrera que distingue entre los que
comen juntos o estan excluidos del convivio; de ahi que, el lenguaje,
también es parte de la comunicacién social, un elemento identitario
y una realidad compartida. En la formacion de identidades culturales,
son los alimentos basicos, que por lo general aportan el principal va-
lor calérico a sus pobladores, son sobre los que se centra la atencion,
los afectos y los discursos, porque encierran un alto valor simbolico
(De Garine 1998). De hecho, los alimentos basicos ingeridos desde
la infancia son los que ayudan a formar el gusto, los sabores, la iden-
tidad familiar, regional, la tradicién culinaria y la herencia cultural de
los pueblos; porque son los de uso frecuente en el intercambio social
con el grupo extenso, y los que establecen los patrones de consumo
y socializacién de los individuos (De Garine 1998; Gabaccia 1998).
Los alimentos que se consumen, la manera de prepararlos, e incluso
las personas con las que se comparten forman parte de la afirmacion
de la identidad individual, colectiva y regional de un grupo, a la vez
que establecen fronteras socioculturales, que unen y también marcan
diferencias internas y entre los grupos, y en las clases sociales en so-
ciedades complejas (Goody 1995).

Los cambios en las condiciones materiales de los productos ali-
menticios, su forma de industrializacién (envasados, precongelados,
prelavados, cortados o congelados), su disponibilidad para el abasto
y el tiempo dedicado a cocinarlos y a comerlos, asi como las innova-
ciones y el surgimiento de nuevas formas de consumo, como hacerlo
fuera de casa y en los restaurantes de comida rapida, generan cambios
en el marco sociocognitivo y la cultura culinaria, asi como en la ma-
nera en que las personas y el grupo piensan en la comida, la preparan
y la ingieren.

En este sentido, la globalizacién, se entiende como la circulacion
internacional de insumos y productos alimenticios, la expansion y
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dominio de las empresas trasnacionales en el comercio mundial, y
como la movilizacién de ideas y personas que contribuyen a “ali-
mentar” el imaginario colectivo sobre el uso y consumo de alimentos
(Phillips 2006), abre un campo para analizar los cambios de patro-
nes culinarios en el mundo, promovidos por el comercio internacio-
nal. De ahi que resulta relevante explorar la relacion entre la comida
mexicana, la tex-mex y la globalizacién, y la tortilla como un nuevo
producto de consumo global y local.

Antecedentes de la comida mexicana,
la tex-mex! y la globalizacién de la tortilla?

Pilcher (2012; 2001) y Lind y Barham (2004) han hecho trabajos
ejemplares sobre la comida mexicana y la globalizacién de la tortilla
respectivamente. Con un enfoque historico, demografico y sociocul-
tural, Pilcher (2012; 2001) plantea que el territorio sur de Estados
Unidos fue el eje de la trasformacion de la comida mexicana en tex-
mex y el polo de difusién hacia el mudo de la comida rapida mexica-
na. Pilcher establece que la cultura anglosajona dominante segrego a
los mexicanos, que habitaban en el sur de EE UU, y a su comida, por lo
que pocos platillos pasaron a formar parte del melting pot culinario del

Por tex-mex se entiende la version de comida de origen mexicano que se prepara en Texas,
en la que se utilizan ingredientes estadounidenses industrializados para sustituir los chiles,
el tomate o los frijoles naturales que se usan en México. También se considera tex-mex a la
del centro y del norte del pais, adaptada al gusto de EE UU, y que en los tltimos aflos empezd
a formar parte de una corriente de cocina llamada southwestern. En el mercado global, estos
platillos son considerados parte de la cocina “americana”.

En este trabajo se entiende por tortilla al alimento mexicano preparado con una masa exten-
dida en forma circular, delgada y cocida en un comal. Por sus ingredientes, hay dos tipos de
tortillas, las hechas con maiz nixtamalizado y las elaboradas con harina de trigo. Las primeras
se elaboran mediante un proceso en el que se ablanda el maiz con cal para preparar la masa.
La técnica consiste en poner a “cocer” el maiz en agua con cal, por varios minutos a fuego
lento cuidando que no hierva y mezclando de vez en cuando, hasta que los granos de maiz
se puedan pelar. Una vez que llegue a ese punto se retira del fuego, se deja reposar toda la
noche para que se enfrie. Al dia siguiente se lava muy bien para retirar los residuos de cal y
se muele para formar la masa.

Las tortillas de harina de trigo, con algunas variaciones regionales o de estilo, se ama-
san con agua, sal, polvo para hornear y manteca de cerdo, vegetal o aceite. Son originarias de
los estados del norte de México y de los otrora territorios mexicanos del sudoeste de Estados
Unidos, su presencia tiene mas de dos siglos.



CALLEJA, BASILIA/LA TORTILLA COMO IDENTIDAD CULINARIA 167

pais. En el siglo xx, la llegada de familias campesinas de inmigrantes
mexicanos recrearon su comida, y encontraron en los puestos calle-
jeros un nicho de mercado para venderla entre sus compatriotas, que
buscaban alimentos baratos que se pudieran consumir rapido. De ahi
que los tacos se hicieron populares en los estados del sur y, aunque
hubo restaurantes establecidos con platillos mads elaborados, la co-
mida mexicana se popularizé como una de clase popular que escal6
poco a la alta cocina, a diferencia de la francesa que si lo hizo.

Para Pilcher (2012), la difusién de la comida mexicana entre los
estadounidenses ocurri6 a través del establecimiento de restaurantes
especializados en tacos, como Taco Bell, cadena fundada en 1962,
que se expandi6 y abri6 franquicias en los barrios anglos, para que
sus pobladores no tuvieran que molestarse en ir a los de mexicanos.
Asi, la comida mexicana se adaptd y fue adoptada en la sociedad,
mediante la estrategia de mercado de la comida rapida, y en estos
términos ha viajado por el mundo. Los restaurantes convencionales
en Estados Unidos establecieron como estrategia la diferencia entre
comida mexicana y la “auténtica” comida mexicana (Pilcher 2012).

En 1972, Diana Kennedy public6, en NuevaYork, el libro The cuisines
of Mexico; la autora inglesa, que vivi6é en México por diez anos, adoptd
la postura de los nativos, de tal manera que acuné el término tex-mex
para diferenciar la comida “americanizada”, que se sirve en Texas y en
general en Estados Unidos, que nada tenia que ver con la mexicana
del interior del pais. Segtin el Diccionario de mejicanismos, publicado en
Meéxico en 1948, el chili con carne se defini6 como “una comida
detestable que se hace pasar como Mexicana en Estados Unidos™ (ci-
tado en Walsh 2000a y 2000b); lo cual en opinién de Walsh exhibe
el prejuicio antiamericanista, el purismo y el rechazo de los nativos
mexicanos hacia la comida mexicana que se consume en EE UU.

Para entonces, el platillo por excelencia en los restaurantes de co-
mida mexicana en Texas era el plato combinado que consistia en un
tamal, una enchilada, un tazén de chile con carne, frijoles y arroz,
servido con tortillas; y que fue el objeto de la critica de Kennedy.
El libro molest6 a los restauranteros de origen mexicano, que has-
ta entonces se preciaban de servir comida mexicana e impugnaron
el término tex-mex por considerarlo ofensivo (Walsh 2000a). Sin
embargo, el impacto del libro, que alcanz¢ siete ediciones en Estados
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Unidos, marc6 un cambio de paradigma y defini6, desde entonces,
una linea divisoria entre la comida tex-mex y la “genuina”, “auténti-
ca”, “real”, “clasica” o “verdaderamente” mexicana. Lo mismo se dice
de la comida china-americana e italo-americana, sin embargo, el jui-
cio peyorativo sobre la tex-mex, emitido por Kennedy, y popularizado
por su coeditor del libro, encargado de la secciéon de comida del pe-
riédico The New York Times, fue tomado como un precepto y una voz de
autoridad (Walsh 2000a).

Los restauranteros de origen mexicano, que tomaron positivamen-
te la critica de Kennedy, asumieron una identidad tex-mex para di-
ferenciarse de la comida del centro de México, y usaron la tortilla de
maiz y la de harina de trigo en la recreacién de los platillos del norte
del pais, poco conocidos en el interior, como los burritos y las fajitas,
que suelen acompanarse con tortillas de harina, y los nachos, que son
totopos o chips de maiz con queso o salsa (Walsh 2000b). A su vez, los
restauranteros anglosajones copiaron y adaptaron al gusto estadouni-
dense la comida tex-mex, y se desapegaron de las recetas “originales”
para incluir ingredientes nuevos cada vez mas industrializados. Tam-
bién hicieron innovaciones tecnologicas para facilitar la produccion
en serie, como los taco shells, que son tortillas de maiz moldeadas en
forma de U, para dorarlas y luego rellenarlas con facilidad. Asi, la co-
mida tex-mex viajo primero a Europa en los afios ochenta y de ahi al
resto del mundo (Pilcher 2012).

En la actualidad, los restaurantes de comida mexicana y tex-mex
en Texas sirven como entrada los chips de maiz fritos acompafiados
con salsa; esto incluso se ve en uno de Austin, orientado a un publico
anglo por el alto costo de los platillos. Sus fundadores, un chef mexi-
cano y un capitalista estadounidense recibieron asesoria de Diana
Kennedy, en 1975, para la creaciéon del mend. Se sirven chips con salsa
verde y roja, como entrada, el ment oferta platillos con una guarni-
cién de arroz y frijoles que se acompanan, a elegir, con tortillas de
harina o de maiz, preparadas a la vista del publico por una mujer, que
de una bola de masa hace otras pequenas que coloca en una prensa
manual o tortilladora, las extiende, y luego las cuece en un comal. En
otras palabras, incluso hoy en dia, los restaurantes de “auténtica co-
mida mexicana” con chefs y cocineras llevadas ex profeso se apegan
a los platillos del interior de México, pero tienen un toque tex-mex.
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La opini6én de Kennedy en el contexto de discriminacién y lucha
politica de los mexicanos en EE UU por la obtenciéon de derechos
civiles e igualdad fue politicamente incorrecta; pero, en el ambito
culinario su juicio fue acertado, ya que la comida mexicana que se
sirve en el interior de México y la tex-mex son distintas, sin embargo,
ambas provienen de la misma tradicién culinaria mexicana, como se
intentara mostrar en este trabajo, al considerarla como una variedad
regional de ella.

Lind y Barham (2004) tratan de explicar cémo la tortilla de maiz,
que se origind en la sociedad prehispanica de México, y que atn hoy
forma parte del alimento basico de su poblacion, fue descontextuali-
zada de su simbolismo pristino, y cémo los estadounidenses la con-
virtieron en una mercancia de consumo de comida rapida. Para estos
autores, el peso de la explicacion descansa, por un lado, en la libe-
ralizaciéon del mercado agricola global y en el poder del capitalismo
mundial, que ha permitido que unas cuantas empresas agroindustria-
les trasnacionales pasaran a desempenar un papel importante en el
comercio internacional del grano de maiz. Por otro, esta el significado
que para la subsistencia del campesino mexicano tiene el autoabasto
de maiz para sus tortillas hechas en casa; que fue trastocado con la
eliminacién de los precios de garantia del maiz y con la reforma a
la tenencia de la tierra, que permiti6 la compraventa de la propiedad
agraria que antes estaba fuera del mercado capitalista. La pérdida de
tierras destinadas al autoabasto, la liberacion de tierras campesinas
para la produccion de cultivos mas rentables y la disponibilidad de
maiz mas barato terminé por convertir a México en un pais depen-
diente de las importaciones de maiz y al campesino, a través de sub-
sidios monetarios, en un consumidor de tortillas industrializadas de
menor calidad.

En Estados Unidos, la tortilla de maiz sigue siendo un elemen-
to imprescindible en la mesa de la poblacién de origen mexicano,
pero también ha pasado a ser un insumo barato de la comida rapida
tex-mex, como los tacos. Sin embargo, mientras que la tortilla de
maiz para los mexicanos tiene un valor simbdlico cultural, porque
dependen de ella como alimento basico; en los restaurantes de co-
mida rapida en EE UU, la tortilla industrializada es una mercancia que
permite abaratar los costos de produccion en serie. En resumen, el
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cultivo del maiz, el abasto, la trasformacién y el consumo del grano
y de las tortillas en México y en Estados Unidos se ha insertado en
las cadenas globales de productos agricolas. Situacién que sucedi6 de
manera mucho mas temprana con el trigo y la harina de este cereal.

Dos culturas de maiz en Texas

Antes de la llegada de los espanioles a América, el cultivo y el consu-
mo de maiz formaba parte de la subsistencia de los diversos pueblos
y culturas asentados en Mesoamérica, region historico-cultural que
se extiende por los valles al sur del rio Fuerte, en el Pacifico, y al sur
del rio Panuco en el golfo, hasta parte de América Central (Kirchhoff
1960).

El vasto territorio arido del norte de México, comprendido desde
Guanajuato hacia el norte, y la frontera sudoeste de Estados Unidos,
estaba habitado por pueblos cazadores y recolectores que no practi-
caban la agricultura, sino hasta que fueron conquistados e hispaniza-
dos. Sélo la poblacion asentada en las margenes de los rios vivia de la
agricultura y la pesca (Powell 1982; Weber 1992).

Para conquistar la region septentrional de la Nueva Espafia, la Co-
rona espanola fundé presidios y misiones. Para colonizar Texas, el go-
bernador de Coahuila enlisté a 80 soldados con sus familias y a cinco
indios tlaxcaltecas para que, junto con los sacerdotes, ensefiaran a los
apaches a llevar una vida sedentaria. Entre sus provisiones llevaban
caballos, mulas, ovejas, cabras, pollos y maiz para alimento propio y
para el cultivo (Jones 1979, 40). En las misiones se hicieron canales
de riego para sembrar maiz, frijol, chile y meléon pero, con el tiempo,
casi todas quedaron despobladas. Sin embargo, la poblacién de San
Antonio creci6 con la llegada, en 1731, de 15 familias de labradores
espanoles procedentes de las islas Canarias, a quienes se les llamé
hidalgos y se les otorgd tierra para cultivar (Weber 1992).

Las limitaciones del medio ambiente les impidieron a los espa-
noles sembrar trigo, aceitunas y uvas; que aunadas a su aislamiento,
los condujo a adoptar al maiz como cultivo principal, que ademas de
alimento servia como medio de pago. Ante la abundancia de pastos,
la ganaderia se extendi6 con facilidad. El limitado comercio de San
Antonio se realizaba con Saltillo de donde se importaba harina, cho-
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colate, azicar morena, calzado y textiles, y se exportaba carne seca,
velas, sebo y pieles (De laTeja 1995, 105-133).

En 1820, un afo antes de que México lograra su independencia
de Espana, Texas tenia casi 2 mil habitantes distribuidos en tres asen-
tamientos, de los cuales San Antonio era la comunidad mas grande,
donde la poblaciéon de los descendientes de espafioles era de 55 por
ciento, 13 la de indios y 32 la de raza mezclada (De la Teja y Wheat
1985, 11). No obstante las diferencias raciales y econémicas, la po-
blacion se asimild, a través de la servidumbre y los matrimonios mix-
tos, y aunque persistio la estratificacion social, compartia el idioma
y la religion, y adopto las tradiciones de unos y otros. De ahi que los
nombres de alimentos mesoamericanos como el chocolate, atole, pi-
nole, elotes, tamales, pozole y tortillas se hicieron populares en Texas.
En los hogares espafioles, incluso en los prosperos, tenian sus metates
y comales y en algunos se aprendié a comer con tortillas (Weber
1992, 317; Hinojosa 1991, 61-83).

Durante el periodo colonial, el uso de la tortilla de maiz nixtamali-
zado fue comun en el norte de México, pero desde épocas tempranas
coexistié con la de harina de trigo. Ello debido a los vaivenes en la ac-
cesibilidad del maiz y a la compleja elaboracion de la tortilla de maiz,
y también a la facilidad de almacenamiento de la harina de trigo y su
maduracién como mercancia de facil comercializacion.

Desde el siglo xvir hay indicios de la elaboracién de la tortilla de
trigo en Nuevo México (Smith 2004) y, a principios del x1x era claro
que ya coexistia con la de maiz, puesto que el cultivo de trigo se habia
expandido al norte del pais. Los indios, espafioles y mexicanos prepa-
raban tortillas de ambos granos en los actuales estados de California,
Arizona, Nuevo México y Texas y llegaron a ser, de una u otra forma,
la base de la alimentacion del norte.

La promulgacién de la Ley de Colonizacién del Estado de Coahuila
y Texas (1825) permiti6 la adquisicién de superficies agricolas y ga-
naderas y el asentamiento en Texas de inmigrantes europeos y anglos.
Entre 1825y 1830 llegaron a Texas 9 000 familias, provenientes del
este de Estados Unidos, en busca de nuevas tierras. En 1836, cuando
Texas reclamo su independencia de México, habia 35 000 anglos y
s6lo 3 500 mexicanos, quienes se convirtieron en minoria (Weber
1982, 177).
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Incluso cuando anglos y mexicanos compartieron el mismo terri-
torio de Texas, y cultivaban maiz para subsistir, no hubo trasferencia
de conocimientos culinarios entre ambos, porque mientras que los
primeros eran descendientes de los pioneros britanicos, que habian
aprendido la cultura culinaria de la harina de maiz de los nativos del
norte de EE UU, los segundos mantuvieron la del maiz nixtamalizado.

En efecto, después del descubrimiento de América el maiz, ori-
ginario de México, ya se habia difundido por todo el mundo y era
conocido por los pioneros britanicos, pero se utilizaba para alimentar
ganado. Sin embargo, antes de que éstos pudieran cultivar y depen-
der del trigo, tuvieron que aprender a subsistir a base de harina de
maiz, para lo cual trituraban los granos manualmente en un mortero
para hacer la harina, a la que le agregaban agua y sal para cocinarla
en forma de budin, sopa o papilla, tal y como lo aprendieron de los
indios nativos. A los britanicos no les gust6 el maiz porque la masa
no levantaba, por mas levadura que le anadieran, y si bien empezaron
a usar las palabras nativas para describir el platillo, terminaron utili-
zando otras como pan de cuchara, pan de ceniza o pan de viaje, para
nombrarlo (Fussell 1992).

En la base de datos de los recetarios del proyecto Feeding America: the
historic american cookbook, el primero publicado en Connecticut, en 1796,
escrito por Amelia Simmons, incorpora recetas de los indios de esa
region, y adapta a las britanicas los ingredientes nativos como calaba-
za, maiz, arandanos y pavo.

La colecciéon contiene 75 libros de cocina publicados entre 1798
y 1922, hay mas de un centenar de recetas que requieren maiz blan-
co, amarillo o morado, todos utilizan harina molida, con una textura
gruesa o fina. Con ella preparaban pan, magdalenas, roles, pudin, puré
y papilla; se usaba sola o acompanada con otros cereales para elaborar
pan, o se cocinaba con pescado o carne, para hacer croquetas. En la
coleccién no se menciona el proceso de nixtamalizacion del maiz ni
las tortillas, con excepcién de las cuatro recetas firmadas por la sefio-
ra de don Manuel Chaves, publicadas en 1893, en un libro colectivo
y escritas en espanol: arroz con pollo, pollo con tomate, tamales de
dulce y tamales de chile, que se hacen con maiz blanco que tiene que
ser “nixtamalizado” y “molido en el metate”, pero la ausencia de ma-
yores detalles hace evidente que la autora se dirige a mujeres hispanas
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que leen espafol y conocen el significado de esas palabras, también
da por supuesto que saben preparar el chile con carne que se agrega
a los tamales. En el mismo libro, la receta de “enchiladas mexicanas”,
escrita en inglés por la sefiora de Frank Luse Albright, incluye harina
de maiz azul o blue cornmeal como ingrediente para hacer las tortillas, y
para la salsa utiliza agua hirviendo y tres cucharadas de chile molido.
Las tortillas se extienden en un molde y se les agrega queso rallado y
cebolla picada, se hacen tantas capas como se desee y se cortan como
pastel. La diferencia entre las recetas de las sefioras Chaves y Albright,
ambas de Nuevo México y publicadas en el mismo libro, indican la
coexistencia de lenguajes y procedimientos diferentes, segun el ori-
gen étnico y los gustos, que resultan de la convivencia en una socie-
dad multiétnica como la estadounidense.

La coleccion Feeding America incluye la narrativa de Frank Ha-
milton Chusing que describe los habitos alimenticios de los indios
zuni de Nuevo México, que hacen tortillas con maiz molido hervido
con cenizas, y la pasta resultante se extiende en forma de disco sobre
piedras calientes. El hominy es el grano entero de maiz cocido con cal o
cenizas, lavado para eliminar las cascaras, y vuelto a cocer para reven-
tar el grano que luego se frie o prepara en sopas.

La cocina tex-mex:
de México aTexas y de ahi al mundo

La comida mexicana se difundié entre la poblacién anglosajona en
Texas, a través de los vendedores ambulantes y los puestos en las pla-
zas publicas. En México, la venta de comida en los mercados y plazas
es una practica prehispanica, que perdura hasta la fecha en todo el
pais, y también lo era en Estados Unidos cuando la region fronteriza
pertenecia a México (Valenzuela y Calleja 2009).

Hacia fines del siglo x1x, San Antonio era la ciudad mas grande de
Texas con la mayor concentracion de hispanos; se habia convertido
en un centro comercial importante para la distribucion de las frutas
y hortalizas frescas de invierno que llegaban del sur, del valle del rio
Grande, para de ahi ser embarcadas por tren hacia el noreste. En la
plaza militar de San Antonio cada manana se realizaba la compraventa
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de productos agricolas, y por la tarde las mexicanas colocaban mesas,
sillas, linternas y braceros para la venta al ptblico de tamales, chile
con carne, frijoles refritos, chile verde, enchiladas, caté y chocolate
(Guerra 1988, 10-28). El ambiente comercial de San Antonio, el mo-
vimiento constante de personas y el caracter publico del mercado y
plazas, en donde las mujeres vendian comida hecha en casa, fue pro-
picio para que la poblacién anglo, local y foranea relajara sus barreras
sociales y psicolégicas hacia la comida desconocida y se encontrara
con la comida del “otro™.

En Texas, el “chile con carne” fue el platillo mas popular, de tal
manera que a los puestos ambulantes donde lo vendian se les llamo
chili stands y a las mujeres que lo preparaban chili queens. Su popularidad
aument6 cuando, en 1893, Texas llevo a las chili queens con todo y su
puesto a la feria mundial de Chicago, que reuni6 a casi 26 millones
de visitantes, pero de la que México estuvo ausente. Para muchos, la
ocasion fue el primer contacto con la comida mexicana, por lo que
los comensales que la degustaron y apreciaron la asociaron con Texas.
En San Antonio, la venta de comida mexicana al publico se convirtié
en un icono de la ciudad y en una atraccion turistica hasta 1937,
cuando su venta en puestos callejeros se prohibi6 definitivamente por
razones sanitarias (Arreola 1987). Para entonces, el chili con carne
ya se encontraba enlatado y disponible en los anaqueles de los su-
permercados, y era elaborado por empresarios anglos de Texas, que
encontraron en el platillo una oportunidad de negocio. Para ello, la
empresa Gebhard, de San Antonio, contrat6 a mujeres de México para
las lineas de produccion, utilizé recetas mexicanas en espanol, e in-
cluso el chile ancho provenia de México, como consta en los archivos
de la empresa, disponibles en la Universidad de Texas, en San Antonio.

A modo de sintesis, se puede decir que la conversion de la comida
mexicana en tex-mex, como el chile con carne, comenzo con la tras-
ferencia del conocimiento culinario de las reinas del chile, capitalizado
por los hombres de negocios que patentaron sus recetas, y con ello la
estandarizaron. Asi mismo, la automatizacion de las empresas signi-
fico la fragmentacion del conocimiento, el proceso y la experiencia
culinaria en fases de secuencia de una practica rutinaria, con tareas
y movimientos repetitivos, con lo que se suprimio6 la actividad crea-
tiva, el sazén personal y el control de la cocinera del producto final.
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También la industrializacién cambi6 la interaccién de la cocinera con
los comensales, asi se despersonaliz6 a ambos y se trasfirio la venta
a un equipo de agentes, para finalmente traspasar el resguardo de la
memoria del sabor a las marcas de alimentos y no a la comunidad o
sus personajes.

La industrializacion de la tortilla de maiz y de harina
y su globalizacién

México fue el epicentro de la industrializacién de las tortillas de
maiz. Antes de esto, los saberes de la elaboracion del nixtamal y las
tortillas eran patrimonio de las mujeres, quienes las hacian en casa
o bien eran contratadas como empleadas para prepararlas. Lo mismo
sucedi6 en los lugares de Estados Unidos habitados por mexicanos.

La creciente demanda de la tortilla de maiz y la necesidad de faci-
litar el proceso dio lugar al surgimiento de patentes para su industria-
lizacién. En México, a fines del siglo xvir aparecieron los primeros
molinos de nixtamal con fuerza hidrdulica; mientras que en 1866 se
utilizaban cilindros de madera para preparar tortillas para los presos,
en Guanajuato, y en la tltima década del X1x ya habia 13 patentes de
molinos manuales, portatiles, fijos, mecanicos, de muelas de piedra o
disco de hierro (Prieto 2012). En Estados Unidos, la primera patente
de maquina tortilladora la solicité, en 1918, un oriundo de Monte-
rrey, Nuevo Leon. La primera tortilleria mecdnica aparecié en 1924,
en San Antonio, con capacidad para elaborar 50 mil tortillas diarias
(Arreola 1987, 30).

Si bien la existencia de los molinos de trigo, tanto en México
como en Texas, es anterior a los de maiz, la tortilla de harina de
trigo se continué haciendo en forma manual y casera por muchos
anos mas. En 1972 se cre6 la primera patente de una maquina para
industrializar la tortilla de harina, y en 1978 Bimbo introdujo al mer-
cado la marca Tia Rosa, y en 1983 los supermercados instalaron la
infraestructura para producir y vender sus propias tortillas de harina
(Fregoso 2005).

En Estados Unidos, la elaboracién de tortillas de maiz y de harina
es un negocio creciente. En el censo econémico de 1997, ya con
una categoria censal propia, se registraron 236 tortillerias de maiz



176 REGION Y SOCIEDAD / ANO XXVIII / NO. 66. 2016

y de harina; 70 ubicadas en Texas y 58 en California. Para 2007, los
establecimientos fueron 381, en 39 entidades: 127 enTexas y 74 en
California. De acuerdo con la encuesta de 2007, aplicada a los duefios
de los negocios, 69 por ciento de las tortillerias (26 1) estaban en ma-
nos de hispanos, 30 no les pertenecian a ellos y 1 por ciento estaban
en sociedad de hispanos y no hispanos. De las tortillerias propiedad
de hispanos, 91 por ciento era de mexicanos, mexico-americanos o
chicanos y el resto de otros (United States Census Bureau 2007a).
Asi mismo, hay una tendencia a aumentar el tamano, la capacidad
productiva de las empresas y a la agrupacion de ellas. En el censo de
2007, las cuatro companias mas grandes concentraron 57 por ciento
de las ventas en Estados Unidos, y las 50 mas grandes cubren 88 por
ciento del mercado. En este conjunto se encuentra la trasnacional
mexicana Gruma, que comercializa la marca Mission de tortillas de
harina de trigo y de maiz.

Gruma es lider en la elaboracion de harina nixtamalizada deshi-
dratada para tortillas, con tecnologia desarrollada por la misma em-
presa, para fabricar tortillas o frituras de maiz. La harina de maiz
nixtamalizada de la marca Maseca se vende en presentaciones de dos
kilos en los supermercados de México y Estados Unidos. A principios
de la década de 1980, Gruma abrié molinos y fabricas de harina
nixtamalizada en Texas y, desde principios de 1990, también esta en
Venezuela y América Central. En Europa se estableci6 en el afio 2000,
se expandi6é mas tarde a Oceania y Asia. Ahora, desde sus multiples
ubicaciones, ya distribuye tortillas de maiz y de harina a diversas par-
tes del mundo.

La llegada y adaptacion de la tortilla
a una ciudad global: el caso de Shanghai

Shanghai, ubicada en la costa este de China, es una metrépoli glo-
bal. En ella viven 14 270 000 habitantes, ocupa el segundo lugar de
destino para turistas extranjeros, en 2013 recibi6 a 7.57 millones.>
También es el destino favorito para los expatriados que llegan al pais;

3 “City comes off overseas travelers’itinerary”. www.shanghai.gov.cn (19 de agosto de 2014).
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en 2012 eran mas de 173 mil (Ni 2013), de los cuales unos mil
fueron mexicanos.* La ciudad concentra 2 034 compafias de capital
extranjero,” ademés es asiento de 393 sedes de empresas trasnacio-
nales (Wang 2012), y es la mas occidentalizada del pais.

La apertura de la economia china, en los afios ochenta, y la llegada
de trasnacionales abrieron espacio para el arribo de la comida occi-
dental y, con ella, la de México, la de estilo mexicano y la tex-mex. La
tortilla, el ingrediente principal de estas cocinas ha buscado, como ha
podido, entrar a ese mercado.

Las firmas Old El Paso, Casa Fiesta, Ortega y Mission Foods in-
trodujeron la tortilla de harina de trigo a Shanghai, como producto
industrializado, principalmente via los supermercados occidentales.
A su colocacion le siguid la apertura de las plantas manufactureras de
Bimbo y Gruma, ambas abiertas en China en 2006, pero su entrada,
en busca de un mercado mas grande, no ha sido facil. La tortilla se
ha tenido que adaptar, a través de diversas estrategias, lo que ha per-
mitido aumentar las ventas, para 2014 el negocio crecio, pero ;como
ha sido esta entrada al mercado global?, ;desde dénde? y ;con qué
elementos identitarios?

La cultura de llegada

Muchos de los grandes retos que representa para la tortilla entrar al
mercado chino estan enraizados en la cultura, en la riqueza de una
cocina que gusta privilegiar el aroma, el color, el sabor, la forma y el
significado de los platillos, su linaje y origenes (Cai 2009). Hablar de
la tortilla en China remite necesariamente a los origenes del maiz y
del trigo, al lugar que ambos cereales han ganado en su cocina. Ello
determina, con mucho, la entrada y la valoracién que se le da a la
tortilla de trigo y a los alimentos preparados con el maiz, entre ellos
la tortilla.

En la culinaria china, el trigo y el maiz son cereales de origen ex-
tranjero, pero el trigo fue adoptado por el norte y después difundido

Cifra estimada para toda la circunscripcion que atiende el consulado mexicano de Shanghai.
Informacion proporcionada por un funcionario del Consulado de México en Shanghai, en el
verano de 2012.

China statistical yearbook 2013. http://wwwistats.gov.cn (20 de agosto de 2014).
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al resto del pais; en tanto que el maiz se quedo en el sur, la parte po-
bre. La importacion del trigo es mas antigua, se introdujo por el no-
roeste, quiza desde el periodo neolitico (Anderson 1988; Liu 2010),
y por mucho tiempo fue el cereal de la aristocracia, hasta los ultimos
anos de la dinastia Zhou (1046-256 a.C) (Liu 2010). La difusion del
trigo fue de largo alcance y también los platillos preparados con él:
los fideos, los bollos y los pancakes, entre otras formas de “pasteleria”.

En cambio, el maiz llego6 desde la Nueva Espana por el gale6n de
Manila o antes, via los portugueses, por Macau. Se sabe que su entra-
da fue mads temprana que la del chile, hace poco mas de trescientos
anos (Anderson 1988; Liu 2010). A diferencia del trigo, la presencia
del maiz es pequena, y se circunscribe a las regiones y cocinas del sur,
pese a que el maiz significa el oro, la riqueza (Cai 2009).

En la década de 1970, a la harina de trigo aun se le clasificaba
como fina, es decir, no era para el diario, ni para todas las comidas del
dia. En cambio, al maiz se le consideraba como una tosca (rough food),
con el que solo se producian alimentos “bastante pesados, masudos
e inferiores en gusto y valor nutricional” (Anderson 1988, 146). El
maiz es, junto con el sorgo, el frijol, el frijol de soya y el maiz palome-
ro, parte fundamental de la dieta del chino comtn (Liu 2010).° Para
Anderson (1988), un cereal esencial en la dieta de los pobres pero
sin importancia culinaria.’

Grandes trasnacionales mexicanas como Gruma y Bimbo, cons-
cientes de este valor que los chinos le asignan al trigo y al maiz, han
dedicado todos sus esfuerzos a los productos tipo tortilla de harina
de trigo y no tanto a la de maiz, pues el consumo de este tltimo
esta asociado a la pobreza, y la tortilla de trigo puede representar un
mercado mas grande, sobre todo porque en su culinaria existen pro-
ductos similares. Por ejemplo, la forma de los bing, llamados pancakes,
es redonda, y es lo mas parecido a ella, aunque las variedades de bing,

El maiz es parte importante en la alimentacion de los grupos étnicos yao y zhuang, asentados
en las provincias del sur.

A pesar de que China es el segundo productor de maiz en el mundo, después de Estados
Unidos, en 2012 cosecho 205 614 000 toneladas, volumen que muestra una tendencia de
crecimiento importante desde los aflos ochenta (faostat.fao.org), y que el uso de este cereal
en la culinaria china se puede encontrar en la elaboraciéon de aceites, endulzantes, alcohol,
platillos como sopas, pasteles, panes, fideos, elotes cocidos, asados y maiz tostado, entre
otros.
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tanto en sus preparaciones como en su forma son muy amplias: gor-
dos, delgados, muy delgados, grandes, pequenos, aceitosos, suaves,
cocidos en agua o, como crepa, en un comal como las tortillas y fritos
como bunuelo. Como quiera que sea, ese platillo de todo el norte de
China se ha extendido al occidente del pais, y por lo general se come
en el desayuno. En Shanghai puede ser dulce, con relleno de aza-
car, o salado, preparado con una masa que lleva cebollitas finamente
picadas, ambos espolvoreados con semillas de ajonjoli.® Los bing se
venden en las primeras horas de la manana en puestos callejeros o en
pequenas cocinas de barrio. Cuando se le pone relleno se le nombra
chun bing y es lo mas parecido al taco de tortilla de harina; o bien el jian
bing, que se acerca mucho al burrito.”

El agreste camino de las tortillas en el mercado global

Gruma produce tortillas de maiz, de trigo!? y totopos, desde su aper-
tura, en Shanghai, en septiembre de 2006, y poco a poco ha ido ga-
nando espacio en el negocio. Sus clientes son los bares y restaurantes
occidentales de cocina tex-mex, mexicana, “‘americana” y americana
rapida, a donde acuden extranjeros (expatriados, turistas, estudian-
tes), y cada vez mas chinos.

;Dénde estan las tortillas de maiz?; a principios de los afos noven-
ta no se comercializaban en Shanghai, tampoco se encontraba algo
parecido en la culinaria china. Pero las consumian los extranjeros,
sobre todo los mexicanos, quienes las preparaban en el hogar, cuando
conseguian harina nixtamalizada, y también los restaurantes de la
especililidad mexicana o tex-mex, y las hacian ahi mismo o las con-
seguian con esfuerzo con los primeros proveedores en Beijing. Pero
no todo ha sido miel sobre hojuelas, las tortillas de maiz caseras casi
siempre se han preparado con la harina nixtamalizada introducida al
pais en las maletas de los familiares y amigos provenientes de Estados

Véase The encyclopedia of Shanghai. www.shanghai.gov.cn

El chun bing es originario del noreste, y el jian bing del norte. Entrevista al propietario de un
restaurante especializado en la venta de burritos, realizada por M. Basilia Valenzuela, en
Shanghai, en julio de 2014.

Aunque a Gruma se le identifica como el gigante productor de harina de maiz nixtamaliza-
do, desde 1994 ya elaboraba tortillas de harina de trigo en México.
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Unidos o México, o con la que reciben los mexicanos que viven en
la ciudad. Después, en ocasiones la harina nixtamalizada se podia
conseguir cuando los grandes clubes de consumidores —tipo hiper-
mercado— la ponian a disposicién.

En 2012, los interesados atin podian abastecerse de la harina de
maiz nixtamalizado en los anaqueles de los supermercados occiden-
tales. Se ubicaba entre la de trigo, la de arroz, la de soya, la libre de
gluten y otras mas. El supermercado City Shop y la tienda de mem-
bresia Metro vendian la marca Quaker, importada de Estados Unidos.
El producto, denominado Corn tortilla mix, clasificado como masa
harina se vendia en 95 yuanes —un poco mas de 190 pesos— el pa-
quete de dos kilos, tenia mensajes escritos en inglés y en espanol,
con la leyenda: “;El auténtico sabor del maiz! [el] Great corn taste!” para
preparar tortillas, gorditas y tamales; este mensaje se reafirma con las
imagenes.

Pero en China y sus grandes ciudades, como Shanghai, todo cam-
bia muy rapido, en el verano de 2014 este producto ya estaba fuera de
los anaqueles. Hoy es un misterio saber cémo le hacen los restauran-
teros de la cocina “mexicana” para conseguir la harina nixtamalizada,
un ingrediente esencial para la preparacion de sopes, gorditas y tama-
les frescos que requieren masa; hay hermetismo al respecto. Algunos
indicios apuntan hacia la importaciéon de la masa harina, otros a la
negociacion directa con Gruma para que se las venda en pequena
escala, quizd porque la empresa no tiene el permiso para comercia-
lizarla, y otros mas hacia la compra del producto en linea, en Taobao,
el nombre local del grupo Alibaba, y otras similares.!!

Gruma y su filial Mission Foods, abierta en Shanghai en 2006,
tienen el monopolio de la tortilla de maiz industrializada y la ela-
boracién del totopo fresco, pero no se ocupa de la distribucion al
menudeo, porque ese mercado es muy pequeno. S6lo les vende a los
restaurantes, con los que tiene convenio de comercializacién, como
lo hace un productor mexicano con sede en Beijing, que atn busca
colocar la tortilla de maiz entre los restauranteros de Shanghai, por-

' Llama la atencién que los consumidores de la harina nixtamalizada ya no se planteen la op-

cién de hacer el nixtamal; su preparacién implica mucho trabajo, y lleva entre ocho a doce
horas por lo menos, para después molerlo y hacerlo masa; en cambio, usar la masa harina es
facil, sélo requiere de hidratacién y amasado (Paredes et al. 2006).
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que para ellos es muy necesaria para elaborar flautas, tostadas, enchi-
ladas y tacos.

Al tener acceso a la tortilla de maiz industrializada, algunos restau-
ranteros la empiezan a vender al menudeo, —y también la de harina de
trigo—. En 2012, el restaurante mexicano Teotihuacan anunciaba, en
su menu para llevar, la venta de tortilla de maiz a 60 renminbis el ki-
logramo (120 pesos) y el de tortillas de harina en 65 (130 pesos). En
2014, una chef mexicana en busca de un nuevo espacio entre los 200
millones de consumidores chinos, ya habia iniciado un negocio de
venta de productos mexicanos de manufactura propia como chorizo,
salsas y tamales, pero también comercializaba, con su propia marca,
las tortillas de maiz y los totopos elaborados por Gruma.

Después de las papas fritas, los totopos, junto con las tostadas, ocu-
pan el segundo lugar en ventas en el mundo (Paredes et al. 2006). Los
totopos, llamados tortilla chips, se venden como nachos o solos, tienen
gran aceptacion entre la clientela china de los restaurantes occiden-
tales, pero su sabor e ingredientes basicos son distintos. Para vender
el totopo a granel en restaurantes, Gruma lo reelabor6 para adecuarlo
al mercado chino, usa una mezcla de harinas que no rememora al
sabor original del maiz nixtamalizado con el que se hace el totopo;
al parecer lo prepara con una pasta que es una mezcla de un maiz
amarillo con toques y texturas que recuerdan a las del palomero, por
los puntos blancos en la fritura y por el sabor poco definido —quiza
también un aporte de la creciente incorporacion de maices hibridos—.
Hay que recordar que el maiz palomero es parte de la dieta de los
chinos; en cambio en el México prehispanico éste al parecer no se
uso para elaborar tortillas, y en la actualidad tampoco se emplea pues
las tortillas “se ponen duras y quebradizas™ (Romero et al. 2006, 52),
caracteristicas que si pueden aportar a la consistencia de una pasta
para la elaboracion de totopos.

(Qué les sucedio a las tortillas de harina de trigo? En China con-
tinental, éstas parecen mas accesibles para el consumidor, porque se
pueden preparar con harina de trigo, pero también porque en fe-
cha mas reciente empezaron a llegar en paquetes, importadas por las
grandes cadenas de supermercados occidentales de Estados Unidos
o Australia, con un tiempo relativamente largo de vida en anaquel.
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También comenzaron a verse las elaboradas por las empresas Gruma
y Bimbo.

Desde el principio, la comercializacién del producto tortilla de tri-
go no aparece como una solucioén facil o clara para entrar al mercado
chino. Ante los ojos de los consumidores occidentales que conocen
esta tortilla de harina de trigo, en manos de Gruma perdi6 el nom-
bre para su venta al menudeo, ahora le llaman pancake o wrap, y la han
adaptado a nuevos sabores, colores y texturas.

Gruma aprovecho los bing (pancakes), ya conocidos por el merca-
do chino, para, hacer una apuesta mercadologica que, por un lado,
recupera elementos de un producto con el que el consumidor esta
mas familiarizado y, por el otro, ha hecho suya la expansion creciente
de los wraps como una nueva presentacion del spring roll asidtico —cuya
elaboracion requiere una especie de tortilla de arroz, llamada papel
de arroz—, pero en su version occidental preparado con una tortilla de
trigo, como ingrediente principal.!?

Gruma hizo su primer intento por colocarse en el mercado al
menudeo con el producto Flour tortilla, que usaba la marca Fine Food;
un paquete de cinco tortillas congeladas de ocho pulgadas, con una
vida de anaquel de un ano, con un precio de 14.80 yuanes —alre-
dedor de treinta pesos—. Después lo sustituy6 por los pancakes y los
wraps; el primero es un producto congelado, disefiado especialmente
para el mercado chino, en variedades tradicional, cebollin y tomate,
y el precio también era de 14.80 yuanes, por un paquete de cinco
unidades. Los wraps constituyen un producto fresco, cuyas variedades
son original, espinacas y cebolla, integral y cebollin; estan dirigidos
al consumo global, y es en los que Gruma ha puesto el mayor de sus
esfuerzos mercadologicos. 3

Con el desarrollo de estos dos productos para venderlos al menu-
deo, Gruma mostré su capacidad de flexibilizacion para adaptarse a
nuevos mercados y jugar en el terreno global. En 2014 se enfocé en
ellos y muy poco en la comercializacion de la tortilla de harina para
el ptblico en general. Aun cuando la compania atiende las demandas

12" El origen del wrap es una innovacién de la comida ripida estadounidense, que es la tortilla de
harina fria enrollada con un relleno tipo sandwich y cortada a la mitad.

13" En versién original, un paquete de seis wraps se vende en los supermercados en 9.50 yuanes
(19 pesos); los de espinaca y cebolla, integrales y cebollin a 11.50 (23 pesos).
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del mercado exclusivo de los restaurantes, que requieren la tortilla
de harina para preparar platillos,'* que es lo que le ha permitido
mantenerse, ahora su mercado objetivo es el de los wraps y en menor
medida el de los pancdkes, estos ultimos dirigidos también a los vege-
tarianos. Con esta idea de negocio, parece que la empresa busca ser
la primera marca en China en ofrecer los wraps. Pero a la vez quiere
posicionarse entre los primeros industrializadores del pancake chino
utilizando el know how, obtenido de la experiencia en la produccién de
tortilla de harina. Gruma busca un intersticio que le permita asomar-
se, probarse en el dificil mercado chino, y llegar asi a sus millones de
consumidores.

Gruma incursioné en la fabricacién del pancake y del wrap, como
productos “novedosos” de venta al menudeo, debido a que: a) el con-
cepto tradicional de tortilla de harina no ha probado ser el gran ne-
gocio que atrape a los cerca de 400 millones de consumidores, que se
estima que China tendra en 2020; de hecho, en 2010, sus ventas en
Asia y Oceanfa solo representaron 2 por ciento de las totales; !> b) la
empresa tiene la filosofia de acomodarse a los mercados a los que lle-
ga, aun si tiene que manufacturar los productos locales —por ejemplo
la elaboracion de roti y nan en la India—; ¢) las empresas extranjeras en
China se tienen que integrar a la economia y sociedad, como parte
del proceso de llegada y del sistema bajo el cual les es permitido ope-
rar y, ante todo; d) el hecho de que el principio del negocio es vender,
mas aun a esos cientos de millones de personas.

En China, la tortilla de trigo ha pasado por un proceso de adapta-
cién al mercado, y es una leccién que algunos empresarios mexica-
nos han tenido que aprender en el camino y otros mas han pagado
un precio alto por ello. Al respecto, comenta una experimentada chef
mexicana en Shanghai: “En un primer momento nosotros queria-
mos introducir la comida de nuestros paises tal cual, pero nos dimos
cuenta que aqui no puedes hacer eso, tienes que adaptarte. jImaginate
aun chino mordiéndole a un tamal! ;Super weird!”!°

Entre ellos quesadillas, burritos, chimichangas, tacos y enchiladas. Para preparar los tacos y
acompafiar fajitas, suele usarse la tortilla de 15 centimetros y para burritos la de 30.5.

15 http://am1 sosland.com/Olive/ ODE/MillingBakingNews/ Print

Entrevista realizada por M. Basilia Valenzuela, en Shanghai, China, en julio de 2014.
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La adaptacion de la tortilla para usarla como pancake o wrap se llevo
por lo menos siete afos, y ya se veia en las ilustraciones de los pa-
quetes de tortillas. Por ejemplo, en la parte del frente de los de flour
tortilla se presentaban imagenes de tres formas posibles de usarla; en la
primera, en la parte superior, aparecia una imagen del wrap, el clasico
rollo relleno de verduras y guisados con colorida hoja de lechuga;
en la segunda, era la de un taco para desayuno con relleno de huevo
y verduras cortadas en juliana, también con hojas de lechuga; y la
tercera la de una tortilla doblada en forma de bing, con un relleno de
carnes, huevo y verduras.

Para Gruma, hacer de lado a la tortilla, y centrarse en la invencion
del pancake y la industrializacion del wrap, implic6 tomar decisiones
serias acerca de lo que la empresa cree que son las preferencias de
los jovenes. La apuesta por el wrap es colocarse en la tradicion de los
chinos por las comidas pequenas, los “bocadillos” La decision de
producir wraps versus tortillas fue promover la ingesta de sandwiches
enrollados en tortilla fria —algo altamente portable, “pequeno” y de
moda en Estados Unidos y Canada— o de los burritos, porque fuera
de México la tortilla de harina se ha comercializado tradicionalmente
con la idea de que es para preparar burritos, y por décadas ese ha sido
su gran mercado, sobre todo en Estados Unidos. En China la situaciéon
es diferente, los empresarios lo saben bien y lo senalan con énfasis
—para que los visitantes que llegan al pais por primera vez entiendan
que China no es Estados Unidos, de ahi su pregunta: ;quién quiere
comer burritos en China? La cultura del burrito como tal no existe;
ademas ;esta in comer burritos?

Un ejecutivo conocedor del mercado dijo lo siguiente, para argu-
mentar acerca del cambio de tortilla de harina por el wrap:

La tortilla [de harina de trigo] es para el burrito. Olvidese del bu-
rrito, aqui no es Estados Unidos. Asia, China, no es Estados Uni-
dos. [y para ejemplificar la situacién agregaba] Usted se va a estar
comiendo su burrito y los [millones de] chinos la van a ver co-
miéndolo. {El burrito is over! Eso ya pasé. Aqui no es como Estados
Unidos. El wrap es para que cualquiera que asi lo desee pueda ha-
cerse un sandwich.



CALLEJA, BASILIA/LA TORTILLA COMO IDENTIDAD CULINARIA 185

Pero Gruma y Mission Foods no son los tnicos productores que
han visto en el wrap una opcién de mercado. Bimbo también intenta-
ba cubrir ese nicho, pero de manera mas sutil. En el verano de 2012
las tortillas de trigo de Bimbo, producidas en su planta del area de
Beijing, se podian encontrar en los supermercados occidentales de
Shanghai. En ese tiempo, su estrategia era conservar su logotipo del
osito blanco panadero y todos los colores y elementos caracteristicos
de su marca, como se conocen en Mexico. Las tortillas de trigo se
comercializaban con el nombre escrito en espafiol y en chino, aun
cuando en el frente del paquete se incluian imagenes con wraps, es
decir, rollos hechos de tortillas de trigo con un relleno de verduras
cortadas en juliana, enmarcadas en llamativas hojas de lechuga verde.

La idea era introducir el wrap como algo novedoso; en la parte pos-
terior del paquete se presentaban imagenes de como la tortilla usada
para wrap podia envolver verduras finamente cortadas y acompanarse
con salsa soya, ademas de mostrar dos versiones de relleno. Para dar
idea de la versatilidad del producto, Bimbo, ademas del wrap, también
presentaba la tortilla cortada de tal forma que doblada quedaba en
triangulos pequenos, listos para acompanar bocadillos cortados en
juliana del tipo de relleno del wrap. Bimbo buscaba identificarse con
“lo mexicano”, pues el paquete tenia la imagen del sombrero tipico,
con los colores verde, rojo y beige (por el color de la tortilla de trigo).

Sin embargo, para el verano de 2014 Bimbo ya no estaba en el
mercado al menudeo de productos occidentales en Shanghai y tam-
poco sus tortillas de harina, quiza como respuesta a la entrada de
Gruma y lo limitado del tamano del mercado al menudeo para este
producto, a pesar de las campanias mercadologicas para introducirlo.
De igual forma, otras marcas de tortillas como Old El Paso, fundada
en 1938 en Estados Undios, saben que el wrap es propio del mercado
de la tortilla. Pero esta marca, que se anuncia como la “No. I selling tor-
tilla brand”, y ha entrado a Shanghai a comercializar su producto desde
su planta en Australia y lo nombra “Tortillas”, en el paquete establece
que es “excelente para burritos, fajitas y wraps”. En la parte posterior
ofrece la receta de como preparar burritos.

Old El Paso no ha tratado de cambiar la tortilla por el wrap de
manera activa y radical, pero si lo ha hecho en su forma de comer-
cializar el producto, para hacerlo menos pesado redujo las unidades
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por paquete y también su tamano, pues los chinos suelen comer en
porciones mas pequenas y mesuradas.

Los burritos y los wraps en los ments de los restaurantes!”

El wrap y el burrito son platillos diferentes que tienen en comun el uso
de la tortilla de harina, uno frio y otro caliente; el primero representa
una tradicion cultural de por lo menos un siglo y medio y el segundo
es un recién llegado, de principios del siglo Xx1. Para empresas manu-
factureras como Gruma, es la naturaleza de esta relacion de diferen-
ciacion entre los dos productos la que implica la toma de decisiones
de produccion, ligadas a la expansion futura del mercado, en aras de
la innovacion para crear productos para el mundo global, donde los
cambios suceden con suma rapidez.

Antes de la entrada del wrap industrializado, ya habia indicios de
su mercado en los menus de restaurantes que atienden en inglés en
Shanghai. En el verano de 2012, la comercializacion del wrap como
platillo, preparado con la tortilla de harina de trigo tradicional, no era
un asunto de la cocina llamada mexicana,'® sino del resto de las que
preparan alimentos occidentales tipo sandwiches (33.33 por ciento),
como la americana y la americana rapida (31.11),'? y las de sopas
(17.78). Con una presencia menor, también se encontraba en los
cafés, la cocina europea, la global, la de panaderia y deli, y con un solo
platillo en un restaurante tex-mex (véase figura 1).

El burrito se ofrece en 20 restaurantes y en una variedad mas
limitada de cocinas. Con mucho, el burrito es de la cocina mexicana,
la tex-mex y la taqueria (78.95 por ciento), en menor medida de la
americana y de la americana de comida rapida (18.42) y de los cafés

17 M. Basilia Valenzuela revis6 los ments en un trabajo de campo realizado en Shanghai, en el
verano de 2012, y los combiné con informacién de la bases de datos de menus de Sherpa’s
y Mealbay, que tienen servicio para llevar.

Aqui se analizan los ments de once restaurantes llamados de cocina mexicana y tex-mex:
Cantina Agave, El Gato Verde, El Mexicano, Hacienda y Zapata’s, Maya, México Lindo, Mi
Tierra, Pistolera, Peter’s Tex-Mex, Teotihuacan, Taco Mama's, Togo Taco. Quedaron fuera otras
taquerias, unas porque empiezan a ofrecer sus servicios después de las 9 de la noche en
puestos sin local fijo, y otras porque cambiaron de domicilio o acababan de cerrar: Taco Loco,
Taco Poco y Taco Popo.

Kentucky Fried Chicken de Shanghai ofrece el wrap como platillo en sus restaurantes, y usa
productos de Gruma en su preparacion.
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(2.63). Los rellenos son variados: frijoles refritos y con queso, carne
al pastor, asada, molida, deshebrada, carne con chile, fajita de res y de
pollo, vegetariano, lengua, carnitas y huevo. En el mundo cambiante
de Shanghai, en el ultimo ano y medio se abrieron los restaurantes
especializados en burritos Dos Locos y Mex & Co, en el area del
templo Jing An, este ultimo con una sucursal en el K11, un moderno
centro comercial del area central. Con ello, el burrito, junto con la
quesadilla, le estan dando batalla a la generalizacion del wrap (véase
figura 1), un platillo diferente que se prepara y se vende en cocinas
de distinto tipo, aunque atin no se sabe de un lugar especializado sélo
en wraps, lo que ya sucede con el burrito.

Figura 1

La presencia de los wraps, quesadillas y burritos
en los ments de restaurantes que atienden en inglés,
segun tipo de cocina, Shanghai, 2012

Wiaps Quesadillas

Burritos

Tipo de cocina (tortilla de harina)

Nuamero |Porcentaje | Numero |Porcentaje | Nimero | Porcentaje

Sandwiches 15 33.33 - -
Americana 12 26.67 22 30.14 11 14.47
Sopas 8 17.78 -- --
Café 3 6.67 3 4.11 2 2.63
Europea 2 4.44 -- --
fﬁ;&;ﬁ;jﬁ 2 4.44 4 5.48 3 3.95
Global 1 2.22 4 5.48 -
Panaderia y deli 1 2.22 1 1.37 -
ﬁf;ﬁ;fia 1 222 39 | 5342 | 60 | 78.95
100 100 100
Total 45 23 73 38 76 39

Fuente: elaboracién propia, con base en una revisiéon de ments de restaurantes que atienden en
inglés en Shanghai, verano de 2012.
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En 2012, el lugar de los wraps en los menus de estas cocinas estaba
bien establecido; en la mayoria (73.47 por ciento) se incluian en
una seccion exclusiva llamada wraps, y en otros en una denominada
compuesta (junto con ensaladas, pasta, flat bread y pizzas). Por su parte,
el burrito se encuentra en secciones del ment que hacen alusion a la
comida de especialidad mexicana (26.3 por ciento); South of the border y
mexicana (15.8 cada seccion), burritos y especiales de la casa (10.5
cada seccion). A la quesadilla se le ubica principalmente en las entra-
das, quesadillas, platos fuertes, favoritos mexicanos, Chili dishes y, en
algunos restaurantes esta en la secciéon de wraps.

En 2006, en pleno proceso de apertura de una planta de Gruma
en Shanghai, su fundador, Roberto Gonzdlez Barrera, comentaba que
esta decision fue muy “estudiada y meditada”, porque “no podemos
darnos el lujo de quedarnos fuera™ (2007, 235) del fenémeno eco-
némico chino. En 2012, Bimbo, su competidor en China reiteraba:
“Si tenemos aspiraciones globales, tenemos que estar en China”.20
Pero en una ciudad global como Shanghai, donde el olor de la comida
china se respira por doquier, la tortilla sigue buscando su lugar en
el mercado al menudeo. Con excepcion de los totopos, la tortilla de
maiz como tal parece no tener visos de expandirse, por ahora se cir-
cunscribe a los platillos de restaurantes y a la venta directa en algunos
de ellos entre la clientela extranjera.

Por su parte, la entrada de la tortilla de harina se ve con mayo-
res posibilidades —siempre y cuando el gobierno lo permita—, pero
a costa de perder un nombre que tiene toda una tradiciéon culinaria
en el norte de México y en el viejo sudoeste de Estados Unidos, que
comprende California, Nevada, Arizona, Utah, Colorado, Nuevo Mé-
xico y Texas. En el nuevo mundo global de la tortilla, ejemplificado
en Shanghai, se esta atestiguando la wrapicizacion de la tortilla de ha-
rina, un proceso de diferenciaciéon que busca hacer de Shanghai la
cuna global del wrap, y también que la tortilla nombrada pancake, que
los chinos comen fresca, ahora se elabora por Gruma en un pais que
cada dia consume mas productos industrializados, y por una multi-
nacional que busca agregar valor atendiendo a procesos y tradiciones
locales. En suma, se esta viendo que las grandes trasnacionales estan
adaptando productos tradicionales para el gran mercado chino, y no

20 Declaracién del director general del Grupo Bimbo (citado en Zhang 2012).
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para responder al gusto culinario tradicional de los productos en si
mismos, que sélo un pufiado de extranjeros espera encontrar, pero
que no representan un mercado estable. Como dijo el fundador de
Gruma, estar en China significa “aprender a adaptarse a su cultura,
sus instituciones y su mercado” (Gonzalez 2007, 235). Asi, en la le-
jana China, “a falta de tortillas de harina de trigo ‘frescas’, el wrap y en
congelado el pancake”.

Conclusiones

El maiz formo parte de la dieta basica de las poblaciones mexicana
y anglosajona, que habitaron en las primeras etapas de lo que hoy es
Texas; sin embargo, ambos grupos étnicos difirieron en el modo de
comer el maiz. El origen de la cultura del maiz nixtamalizado y la
elaboracion de tortillas de los mexicanos esta en los indios mesoame-
ricanos; mientras que los anglosajones adoptaron de los indios nativos
del norte de Estados Unidos la cultura de triturar los granos secos
del maiz para hacerlos harina con la cual elaboraban sopas y pan. Las
barreras sociales y lingtiisticas impidieron la trasferencia tecnoldgica
y el intercambio culinario; antes bien los dos grupos se mantuvieron
fieles a los habitos alimenticios en que se socializaron.

A finales del siglo x1x, con el desarrollo de las comunicaciones, la
circulacién de poblacion y el comercio que trajo el ferrocarril a San
Antonio, el contacto gastronémico entre anglos y mexicanos se in-
tensifico, a través de los vendedores de comida mexicana en las plazas
publicas.

En la década de 1970 surgio el mote de tex-mex, para connotar
la sustitucién de los ingredientes mexicanos usados en la elaboracion
de la comida del interior y del norte de México, por otros estadou-
nidenses e industrializados como el chile en polvo, los frijoles o la
salsa de tomate. El mote sirvi6 para crear, en Texas, el paradigma de
“auténtica” o “verdadera” comida mexicana, basada en ingredientes
similares a los que se usan en el centro de México, y la “tex-mex”, con
influencia de la cocina del norte. Sin embargo, para ambas la tortilla
es el ingrediente comun e identitario, sin la cual muchos antojitos no
podrian elaborarse.
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Mas aun, en la comida tex-mex, el conocimiento y procedimiento
de la preparacion de tortillas de maiz y de harina estan apegados al
patrimonio gastronémico de México y son un elemento imprescin-
dible de consumo de los mexicanos que viven en Estados Unidos, de
ahi que se pueda concluir que la comida tex-mex es una variacion
regional de la mexicana y un elemento comun identitario a ambas
cocinas, que juntas han viajado fuera del continente americano.

La participaciéon de Gruma en el mercado global de granos, hari-
nas y productos derivados ha hecho mas accesible las tortillas a las
poblaciones urbanas del mundo. Para la de origen mexicano que vive
en Estados Unidos, la globalizacion de la tortilla afianzoé su identidad
culinaria y étnica. Asi mismo, para los restaurantes anglos en Estados
Unidos la tortilla de harina ha significado la posibilidad de innovar
en la comida fusién, ya que la han convertido en wrap o pan plano.
Gruma adapt6 la tortilla de harina a la gastronomia china, y por lo
mismo modificé su proceso de elaboracion y la llamo pancake.

En este sentido, la tortilla como mercancia va a la par de los cam-
bios en las cadenas agroalimentarias, que son las que hacen posible
la circulaciéon de insumos y productos comestibles; sin embargo, la
tradicion culinaria es menos maleable, por lo que sus cambios toman
mas tiempo, de ahi que Gruma no ha podido homologar el valor
simbodlico que cada cultura le atribuye a la mercancia que en México
se llama tortilla.

Recibido en octubre de 2014
Aceptado en febrero de 2015
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