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¢{NECESITA UN ALMACEN DE TEMPERATURA
CONTROLADA EN BARCELONA?

Gran seleccién de almacenes y plataformas logisticas de temperatura
controlada (congelada, refrigerada y ambiente) en Barcelona.

Proyectos llave en mano ideales para empresas del sector agroalimentario,
farmacéutico, biotecnolégico y quimico.

Edificios equipados para temperaturas entre -25° Cy 18 °C.

Superficies disponibles entre 150 y 20.000 mz2.

En régimen de venta y alquiler. Posibilidad de financiar el 100% de la compra.

¥ www.clapegroup.com @ 902 400 270
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Il Foro AECOC de Transporte TRAS EL EXITO

, DE LA PRIMERA
Urbano de Mercancias EDICION

18 DE OCTUBRE, BARCELON/

EL PUNTO DE ENCUENTRO
ENTRE LAS ADMINISTRACIONES
Y LOS USUARIOS DEL TRANSPORTE.

Un punto de encuentro que busca proyectos e

iniciativas destinados a desarrollar, en las ciudades,
un transporte de mercancias eficiente, competitivo
y sostenible.

Con la presencia de mas de 200 profesionales ‘
del sector y representantes de las principales % T2 e =
administraciones publicas.

e Principales proyectos en Europa de distribucion urbana: BESTUFS y SUGAR.
e Plan Nacional de mejora de la calidad del aire. De la mano de la Subdireccion General del MARM.
* Reparto a domicilio: Con los casos de SEUR y CARREFOUR.
e La colaboracién entre la administracién pablica y la empresa: AYUNTAMIENTO DE SAN SEBASTIAN y EROSKI.
¢ Descarga nocturna: nuevas oportunidades y exigencia
Mesa redonda con los responsables de movilidad de los Ayuntamientos de Valencia, Barcelona, Bilbao y Madrid.
e Novedades del Canal Horeca. Con el caso de CONWAY y Mesa Redonda de distribuidores y gremio de hosteleria.
¢ Nuevas tecnologias aplicadas a la distribucién urbana de mercancia
Los casos de Amsterdam y Rotterdam a través de la gran distribucién holandesa, DELIXL.

¢QUE EMPRESAS ESTAN COLABORANDO CON AECOC EN EL GRUPO DE TRABAJO DE CADENA DE TRANSPORTE?

AHORRAMAS DANONE GRUPO SOS NESTLE ESPANA
ALCAMPO DIA HENKEL IBERICA NUTREXPA
CAMPOFRIO EL CORTE INGLES KRAFT PERNOD RICARD

CAPSA GALLINA BLANCA STAR LECHE PASCUAL SOLAN DE CABRAS
CARREFOUR GRUPO EROSKI LEROY MERLIN
CONSUM GRUPO SONAE MERCADONA

RESERVE SU PLAZA EN:
www.aecoc.es

Colabora: Organiza:

RZAECOC




ANGULOCONTRARIO

‘Speaking in silver’
y ‘speaking words
of wisdom’

Ibon Linacisoro
ilinacisoro@interempresas.net

La verdad es que, ‘speaking in silver’, la cosa esta mal, para
qué vamos a edulcorar aqui una realidad que no hay quien
soporte ni quien saque del campo seméntico de la amargura,
el temor, la desesperacion y el convencimiento de que si deja-
ramos el mundo en manos de nifios o de incapaces, todo iria
mejor. Hablando en plata, la angostura intelectual del per-
sonal a cargo del mundo es inversamente proporcional a su
capacidad para resolver los asuntos para los que se les ha
designado. ¢No hay nadie capaz de decir palabras sabias?
Por favor, éste es un mensaje dirigido a todos los lectores de
este modesto escrito que tienen en su haber algo de sabidu-
ria: jTransmitidla! ;A quién? Para empezar a vuestros jefes
si en los afios buenos decidieron apostar por los planes cor-
toplacistas, que es una palabra muy de moda y que da gusto
usar. Los jefes jefes, claro. Aquellos que cuando la liquidez
fluia y todo eran alegrias no pensaron en el mafana. Para
seguir, por favor, de verdad, a los que se van a la cama con
el iPhone, la BlackBerry, el iPad, o el portatil. En los EE UU,
el 95% del personal pasa al menos una hora frente a alguna
pantalla antes de dormir. Ordenador, consolas y, sobre todo,
el teléfono, son los preferidos. Uno de cada diez jévenes entre
13 y 18 afios se despierta por la noche para ver mensajes o
llamadas. A todos estos no seréa suficiente con transmitirles
la sabiduria mediante susurros, habra que recurrir a algo mas
contundente.

Lo peor es que si nos ha salpicado, y bien, lo de Lehman
Brothers, cuarto banco de inversion de Estados Unidos, que
se declar6 en quiebra y deton6 el desastre al que estamos
abocados ahora mismo en nuestro corralito particular, no
cabe duda de que esa obsesion por las maquinitas aniquila-
doras de la actividad cerebral también nos salpicara. Mirad
por favor a vuestro alrededor. Antes eran solo los nifios, pero
ahora son los adultos los que estan todo el dia mirando sus
aparatejos (los electrénicos, se entiende). Siempre hay alguien
ejerciendo el absentismo presencial, con su cuerpo presente,
su mente ausente porque no puede dejar de mirar el Gltimo
‘whatsapp’ o el tltimo email... Es necesario recordar que no
es obligatorio formar parte de una red social. ‘Speaking in
silver’: No eres mas popular ni tienes mas amigos porque ten-
gas 600 amigos en el Facebook, no eres necesariamente més
algo porque estés todo el dia en el Twitter. “En mi pueblo,
tomando unas cervezas con los amigos”... pero bueno, y a
los demas qué nos importa. Un poquito de cordura, por favor.
‘Speaking words of wisdom’: salgamos de ésta que ya ten-
dremos tiempo para las maquinitas. Y por favor, maquinitas
a la cama, no.

Si desea realizar comentarios o ver mds articulos del autor:

www.interempresas.net/angulocontrario
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Compromisos reales,
mas alla de las buenas
intenciones

Del 15al 17 de junio, Barcelona se convirtié en el foro
donde los principales fabricantes de alimentacién acom-
panados de algunos de los maximos ejecutivos de la gran
distribuciéon debatieron sobre los estilos de vida “poco
saludables” de los consumidores en todo el planeta. El
Centro Internacional de Congresos de Barcelona alber-
gaba asiel Global Summit 2011, o Cumbre del Gran Con-
sumo, donde se abordaron cuestiones como la sobre o
infraalimentaciony el dificil acceso, por parte de la pobla-
cion sin recursos econémicos, a los alimentos sanosy
poco caldricos. Resulté una experiencia gratificadora
observar cémo directivos de la talla de Indra K. Nooyi,
presidenta y directora ejecutiva de Pepsico, instaban a
“cambiar el debate de forma que todo el mundo asuma
su responsabilidad en los desequilibrios alimentarios”.
Alarmantes son las cifras que la maxima responsable de
esta multinacional facilité: el 30% de los americanos adul-
tos son obesos, lo que supone unos 147.000 millones de
délares en costes de sanidad para paliar diabetes y enfer-
medades derivadas de problemas cardiovasculares. En
Espana, no estamos mucho mejor. El porcentaje de pobla-
cién adulta obesa se reduce al 17%. Pero esto solo es un
lado del iceberg. Resulta chocante que mientras una
buena parte de la poblacion mundial enferma, “porque
ingieren demasiada cantidad de alimentos especialmente
caldricos”, el resto se muera de hambre. Y, ;qué pueden
hacer alrespecto las grandes multinacionales para cam-
biar esta dindmica? Pues, tal y como se vio en el con-
greso, mucho. “Hay que invertir en |+D para ofrecer pro-
ductos mas sanos e informar mejor a los consumidores.
Es decir, tenemos que utilizar el fendmeno de la obesi-
dad como una oportunidady replantear la oferta, asi como
el papel que desempenamos en el bienestar y la salud
de las personas”, sugirié la presidenta de Pepsico. “Menos
produccién, menos trabajo y menos salarios”, aconsejé
Guido Barilla, presidente del Grupo Barilla y del Centro
Barilla de Nutricidn e Informaciéon (Barilla Center for
Food & Nutrition), quien aposté por un modelo de equi-
librio sostenible.

Estos fueron solo algunos de los testimonios presen-
ciados. Lo realmente importante fueron las tres resolu-
ciones adoptadas en esta cumbre, y que se implantaran
en mas de 650 companias de 70 paises que juntas suman
ventas de 2,1 billones de euros y emplean a mas de 9,1
millones de personas. En primer lugar, facilitar al con-
sumidor una mayor disponibilidad de productos y servi-
cios saludables; en segundo lugar, ofrecer una informa-
cion utily clara sobre los productos en todas las formas
de comunicacion dirigidas al consumidor. Y por ultimo,
impulsaracciones que eduquen al ciudadanoy le ayuden
a cambiar sus habitos de vida hacia costumbres mas salu-
dables. Medidas que se dirigirian a los clientes de estas
companiasyasus empleados, para trasladarlas, a pos-
teriori, a la sociedad en general.
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Camaras

Todos los equipos Aqualife, incorporan un exclusivo mecanismo de control en tiempo real de los
puntos criticos del sistema, mediante software propio, que garantiza el cumplimiento de todas las
exigencias sanitarias legales y las normas APPCC (HACCP).

Empresa certificada de acuerdo com las normas §% & ST
UNE-EN-ISO 9001 y UNE-EN-ISO 22000 oo o o™ s
“Instalacion de sistemas de humidificacion para la conservacion de los productos frescos”

902 222 602 - www. aqualife.com.es
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Ya no estamos en crisis

El término crisis remite, en la mayor parte de sus acepciones,
al concepto de cambio, de mutacion, de transicion de una etapa
a otra. Llevamos tres afios instalados en ese espacio fronterizo
que llamamos crisis. Tres afios alimentando la esperanza de que
en unos pocos meses la economia empezara a reverdecer y de
que las cosas volveran a ser poco méas o menos como lo fueron
durante los quince afios anteriores a la crisis. Tres afios largos
obcecados en la negacion de lo que cada vez resulta mas evidente.
Que esto va para largo y que esto es lo que hay y lo que habra
durante mucho tiempo.

Nada hace presagiar que los grandes desajustes de nuestra eco-
nomia vayan a solucionarse a corto o medio plazo. En cuanto al
largo plazo, la Gnica certeza es la que Keynes puso de manifiesto
en 1923: ‘In the long run we are all dead’ (A largo plazo, todos
muertos).

En efecto, nada parece indicar que los problemas de nuestro
sistema financiero vayan a solucionarse en pocos meses, que el
crédito vuelva a fluir y que la morosidad disminuya de forma apre-
ciable. Mas bien al contrario. Es sabido, por otra parte, que las
administraciones publicas, gobierno central, gobiernos autoné-
micos, diputaciones y ayuntamientos, han cerrado el grifo de la
inversion y del gasto publico y que vienen afios de durisimas res-
tricciones presupuestarias para contener un déficit desbocado que
ya no podemos financiar. El sector inmobiliario sigue sin levan-
tar cabeza y hasta que el parque de viviendas, que se cifra entre
las ochocientas mil y el millén, no empiece a ser absorbido por
la demanda, seguira contando poco en términos de crecimiento
economico. El paro se estabilizara, con suerte, en cifras pareci-
das a las actuales, pero sin tendencia a disminuir hasta que la eco-
nomia crezca a ritmos superiores al 2%, lo cual va para largo.
Familias y empresas seguiran con un elevado nivel de endeuda-
miento. Y en suma, y como consecuencia, el consumo se man-
tendra en cotas muy bajas o, lo que es lo mismo, las empresas
seguiran sufriendo para conseguir trabajo, que es en definitiva el
principal problema de las pequefias y medianas empresas no
exportadoras, que son, por cierto, la gran mayoria.

En fin, estimados colegas, después de tres afios largos de estar
como estamos y frente a la expectativa de unos cuantos mas de
seguir estando igual (los que puedan seguir estando), hablar de
crisis en téerminos de frontera, de transicion, de paréntesis, no
parece corresponderse con la realidad. Lo cierto es que hemos
pasado bruscamente de una etapa a otra. La crisis lleg6 tan de
golpe y nos pill6 tan desprevenidos que apenas nos dimos cuenta.
Lo que hay ahora es una nueva realidad, un nuevo paradigma,
cuyos puntos de referencia ya no tienen nada que ver con los de
la década anterior. Ya no estamos en crisis. Estamos en una nueva
dimension.

En esta nueva dimensién hay un marcado predominio de la eco-
nomia financiera sobre la productiva, de los mercados sobre la
politica, de la especulacién sobre la emprendeduria. Y eso me
hace volver de nuevo a Keynes que ya en el afio 1936, en su ‘Teo-
ria general del empleo, el interés y el dinero’ advertia: Al mismo
tiempo que mejora la organizacién de los mercados de inversion,
aumentan, sin embargo, los riesgos del predominio de la espe-
culacion. Los especuladores podrian no resultar perjudiciales si
fueran como burbujas dentro de una corriente empresarial esta-
ble; lo grave se produce cuando es la empresa la que se convierte
en una burbuja en medio del desorden especulativo.

Keynes ya no esta de moda. No es de buen gusto citar al gran
economista cuyas teorias inspiraron el New Deal que sacé a EE UU
de la Gran Depresion de los afios treinta. El predominio del neo-
liberalismo y de la defensa a ultranza de los mercados como garan-
tes de la estabilidad econémica es total. Sin embargo, si los mer-
cados son necesarios para evitar malas practicas del Estado, dis-
minuido éste al papel de mera comparsa de las grandes decisio-
nes tomadas por los agentes financieros y las agencias de rating,
¢qué nos queda para evitar las malas conductas de los mercados?

Dejo la pregunta en el aire. Esta es la realidad, por cruda que
sea. La crisis no terminara porque ya no estamos en crisis. Esta-
mos donde estamos y aqui vamos a permanecer.

Si desea realizar comentarios o ver mds articulos O

del autor: www.interempresas.net/puntodelai ‘




NOVEDADES WEB

Nuevo diseiio, nuevas funciones e importantes mejoras en la
navegabilidad

Interempresas

renueva su portal
en Internet

El portal Interempresas.net, la plataforma informativa lider de la
industria espafiola en Internet, acaba de lanzar una nueva version
que cuenta con importantes novedades destinadas a hacer mas facil
e intuitiva la navegacion, y el rdpido acceso a los contenidos.
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49 sectores econdémicos, con casi 15.000

empresas con contenidos en el portal,
que abarcan mas de 62.000 productos, y
ofrece en la actualidad mas de 47.000 arti-
culos y reportajes. La audiencia media roza
el medio millén de visitas al mes, segun
datos de la Oficina de Justificacion de la
Difusién (OJD), y cuenta con mas de
200.000 usuarios registrados.
La nueva version del portal es especialmen-
te relevante en lo que se refiere a la bus-
queda de productos. Estos se presentan

I nterempresas.net cubre en la actualidad
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ahora agrupados por epigrafes, pudiendo
ordenarse en base a distintos criterios. La des-
cripcion de cada producto se presenta en la
parte derecha de la pagina sin necesidad de
cargar péaginas nuevas cada vez que se selec-
ciona un nuevo producto. Esta misma arqui-
tectura funciona igualmente para los produc-
tos de ocasion o de segunda mano.

Antes de terminar el presente aio se incorpo-
rardn nuevas y sustanciales mejoras en el por-
tal, entre ellas una nueva presentaciéon de los
stands virtuales de las empresas que exponen
en Interempresas.net.
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PANORAMA

Andalucia Sabor 2011 se clausura 'con
buen sabor de boca'

Caprabo promociona los
productos agroalimentarios
catalanes

©) 0 Benvincus A
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Al setembre, gaudeix dels productes aprabo 90 e

de la nostra tema e » -

El pasado 22 de septiembre se clausur6 Andalucia Sabor
2011, tras tres dias de ponencias y la presencia de un gran
ntmero de cocineros de alta cocina. Un total de 93 cocineros
y ayudantes, que retinen 27 estrellas Michelin y 29 Soles Rep-
sol, pasaron por el auditorio de Fibes (Palacio de Exposiciones
y Congresos de Sevilla). El certamen se clausuré de la mano
de dos ponentes destacados, el cocinero andaluz, Dani Gar-
cfa (Calima, Marbella) y Joan Roca (El Celler de Can Roca,
Girona), el segundo mejor cocinero del mundo segin la revis-
ta inglesa 'Restaurant Magazine'. “El Mediterraneo es la esen-
cia, lo que realmente nos une y da sentido a este congreso”,
afirmé Joan Roca, a la vez que presentaba uno de sus aperiti-
vos mas conocidos, el bonsai de aceitunas. Por su parte, Dani
Garcia aport6 su vision personal del nuevo sabor andaluz que,
en su opinién, se ha de dirigr a la simplificaciéon: “Estamos
conceptualizando demasiado las cosas, si filosofamos, nos
alejamos del pablico”.

Caprabo puso en marcha este septiembre una
campana de promocion de productos catalanes
destinada a potenciar el consumo de articulos de
alimentacioén de Cataluiia. La iniciativa cuenta
con 600 referencias, un 24% mas que la campa-
fa de 2010, y una rebaja en los precios de hasta
el 50%. La iniciativa se lleva a cabo en los 260
supermercados de Caprabo en Cataluia.

Bajo el lema ‘Benvinguts Alimentaci¢’, la inicia-
tiva tiene un componente de ahorro con una
importante oferta en el precio para incrementar
la penetracion de los productos locales en los
hogares catalanes y apoyar a la potente produc-
cion agroalimentaria de Catalufia. El objetivo de
la campana es trasladar al consumidor los aspec-
tos cualitativamente mas valorados de los articu-
los catalanes y acercarlos al cliente a un precio
competitivo para fomentar su consumo. Por ello,
los materiales informativos de la campana incor-
poran informacién cualitativa.

Espafia aumento hasta julio en un 7% las exportaciones de aceite de oliva

La exportacion de aceite de oliva alcanzé 680.100 toneladas en lo que va de campania 2010-2011 (de octubre de 2010
a 31 de julio de 2011), un 7% mas que la anterior y un 22% superior a la media de las cuatro ultimas, lo que anticipa
un nuevo récord histérico para este afio. Asi lo reflejan los datos de la Agencia del Aceite de Oliva (AAO), con datos
todavia provisionales para julio, entidad que presentd un informe sobre la situacion de los mercados de aceite y acei-

tuna a 31 de julio, en una reunién de su Consejo Asesor.

La media mensual de salidas al exterior durante los diez meses de campana de comercializacién fue de 68.010 tonela-
das, segin la AAO. El mercado interior aparente ha alcanzado 468.100 toneladas en este mismo periodo, un 3% mas

que la campaiia pasada, con una media mensual de 46.810 toneladas.
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Convocados los Premios Liderpack
2011 en busca de los envases y la
PLV mas innovadores

Los Premios Liderpack, que convoca el salén Hispack de
Fira de Barcelona y Graphispack Asociacion, llegan a su
12 edicién para destacar nuevamente el packaging y los
elementos de publicidad en el lugar de venta (PLV) mas
innovadores del afio en Espana. Centran la atencién del
certamen envases y embalajes ingeniosos, originales y
ergonémicos que mejoren la proteccion y conservacion
del contenido, faciliten el manipulado del producto, des-
taquen por su disefio gréfico e industrial o por la calidad
de su fabricacion, reduzcan el consumo de material y
apuesten por la sostenibilidad y el reciclaje. En este con-
curso pueden participar fabricantes de envases y emba-
lajes dirigidos al consumidor final o a sectores industria-
les y de transporte, fabricantes e impresores de etiquetas
y elementos de codificaciéon, empresas de PLV, disefa-
dores, agencias de publicidad y branding, asi como mar-
cas que hayan implementado mejoras en el packaging de
sus productos. Los estudiantes y escuelas compiten en la
categorfa ‘Disefio Joven'.

................................................................................

Lidl amplia en 8.000 metros
cuadrados su sede en Espafa

La cadena de supermercados Lidl inauguré el pasado 4
de julio la ampliacién de su sede en Espana, ubicada en
Montcada i Reixac (Barcelona), que supone 8.000
metros cuadrados mas de superficie de oficinas y ha
costado més de ocho millones de euros. Sumados a los
ya existentes, la sede pasa de los 15.000 metros cuadra-
dos y daré trabajo a 400 personas. El presidente de la
Generalitat de Catalunya, Artur Mas, presidio el acto
acompaniado de los alcaldes de Montcada i Reixac y
Ripollet, Maria Elena Pérez y Juan Parralejo, y del direc-
tor general de Lidl Espafia, Michael Aranda. La nueva
apertura facilita la expansion de la marca prevista en
Cataluna, donde se quieren invertir 100 millones de
euros destinados a nuevos supermercados y a reformas.
Esto supondra 300 nuevos puestos de trabajo mas. Lidl
abrié su primer supermercado en Lleida en 1994, y
actualmente tiene 94 tiendas y 2.000 trabajadores en
Cataluia, mientras que en el total de Espafna dispone de
520 centros y 9.500 empleados, ademés de ocho plata-
formas logisticas.

................................................................................

VeriFone lanza un sitio web en espafiol para su terminal VX 680

Todo lo que hay que saber sobre las prestaciones que el terminal VX 680 de VeriFone ofrece al
mercado est4 ahora disponible en la pagina web en espanol que ha creado la companta. Esta
nueva herramienta contiene toda la informacion, caracteristicas, usos, ventajas y recur-

sos necesarios para conocer a fondo el dispositivo inalambrico portétil de
tamafo muy reducido (poco mas de 17 cm de largo x 8 cm de ancho).

El VX 680 simboliza un paso adelante en los pagos moviles. Este terminal
cuenta con mas memoria, mas potencia y multiples opciones de comunica-
cion con conectividad GPRS, WiFi y Bluetooth, entre otros. A su altisimo ren-
dimiento hay que afadirle el pago NFC y con tarjeta sin contactos integrado,
ideal para negocios en los que la velocidad y la comodidad son esenciales, tales

como el transporte o la restauracion.

VX 680 de Verifone.
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Las ventas de la distribucion se estancan y Mercadona vuelve a ser lider, con
una cuota del 20,2 %

La distribucion alimentaria estancé sus ventas durante el pasado ejercicio, con un total de 75.458,61 millones de euros,
y Mercadona volvié a liderar por quinto ano consecutivo el mercado tanto por facturacion, con una cuota del 20,2%,
como por sala de venta, con una participacion del 13,65%, segtn el Anuario de Distribucion, publicado por Indisa. Del
total de facturacion, el 62,47% corresponde al volumen de ventas de los cinco principales grupos: Mercadona (20,2%),
Grupo Carrefour, entre Centros Comerciales Carrefour y Dia (19,81%), Grupo Eroski (10,83%), Grupo Auchan (6,22%)
y El Corte Inglés, teniendo en cuenta sélo sus divisiones alimentarias (5,41%).

Por detras se sitGan Lidl Supermercados con un porcentaje sobre el total de la facturacién del 3,03%, seguido por Con-
sum (2,22%), Dinosol Supermercados (1,85%), Makro (1,74%) y Ahorramas (1,72%), que cierran el top 10. En concre-
to, Mercadona, con unas ventas de 15.242 millones de euros, se situé por quinto afio consecutivo como el lider de la
distribucion alimentaria espafiola por facturacion.
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El Pozo Alimentacién comercializa
dos platos de Picada Mixta especial
Bolognesa y Burger de

ternera cuarto de libra

El Pozo Alimentacion comer-
cializa nuevas soluciones de
elaborados de fresco consis-
tentes en Picada Mixta espe-
cial Bolognesa y Burger de
ternera cuarto de libra, con los que

aumenta su respuesta a las demandas de los consumido-
res actuales sin perder el aspecto mas tradicional de los
productos cérnicos. La Picada Mixta especial bolognesa,
es carne picada de ternera y cerdo aderezada con toma-
te, cebolla, orégano, zanahoria, vino y especias natura-
les, que la convierten en la solucién perfecta para coci-
nar la auténtica salsa a la bolognesa, perfecta para ela-
borar todo tipo de platos, especialmente pasta. La pica-
da a la bolognesa es un elaborado de fresco de IV gama
adaptado a las nuevas demandas de los consumidores
pero sin perder el aspecto tradicional de los productos
frescos, y que se comercializa en barquetas de 400 gra-
mos, segln informaron fuentes del Grupo Fuertes en un
comunicado.

Las compras de pescado y
marisco caen un 5,8% en un ano
por la crisis

La compra de pescados y mariscos en Espafna bajé un
5,8% en un afo -entre junio de 2010 y el mismo mes
de este ano- como consecuencia de la crisis econdémi-
ca y pese a que los precios de estos productos se han
abaratado y son mas asequibles que en otras tempora-
das. Los organizadores de la campaia ‘Disfruta
comiendo pescado’, presentada por la Asociacién
Nacional de Mayoristas de Pescados (Anmape) y de
armadores (Cepesca), pretenden romper esta tendencia
a la baja y reactivar el consumo con el apoyo del Fondo
de Regulaciéon y Organizacion del Mercado de los Pro-
ductos de la Pesca y Cultivos Marinos (From). El des-
censo en la adquisicién de productos del mar, segtin
datos del Ministerio de Medio Marino, fue muy supe-
rior al registrado en el consumo general de alimentos,
que se quedo en una bajada del 1,6%. La caida mas
acentuada se corresponde con los mariscos y crustace-
os frescos, del 12,7% en el Gltimo afio, mientras que en
el caso de los pescados frescos es del 5,7%. Mientras,
el consumo de pescado congelado aument6 un 3,8% y
el de conservas creci6 en un 1%.

Aigua de Ribes compra a Nestlé su manantial en Caldes de Malavella

Nestlé ha anunciado la venta a Aigua de Ribes del manantial que posee en Caldes de Malavella (Girona), donde se embo-
tellan las histéricas marcas de agua mineral San Narciso e Imperial. Aigua de Ribes entra asi en el sector de la agua con
gas, aunque Nestlé seguira comercializando San Narciso en la hosteleria, sector que representa el 80% de las ventas de la
marca. “Este contrato en hosteleria pretende contribuir al éxito de la operacion, tanto a nivel de actividad como de man-
tenimiento del empleo”, remarca Nestlé. La venta se justifica por la necesidad de simplificar su oferta de aguas con gas, ya
que actualmente la multinacional suiza tiene tres marcas de este sector en los supermercados: ademas de San Narciso,
Perrier y S. Pellegrino, marcas mas conocidas a nivel internacional en las que ahora focalizara sus esfuerzos.

Aceites La Espafiola, la primera empresa
en evaluar y comunicar la cantidad de
carbono de sus productos

Aceites de Oliva La Espafola, de Acesur, ha sido la primera
empresa en evaluar y comunicar la cantidad de carbono de
sus productos, segln ha indicado la empresa en una nota
donde precisa que ha puesto en marcha un proyecto "Gnico
en Espana", que tiene como objetivo “medir y verificar la
[lamada huella de carbono de sus productos, es decir, el
total de las emisiones de gases efecto invernadero genera-
das a lo largo del proceso de creacién del producto, desde
la produccién de materias primas hasta su puesta en mer-
cado”. El objetivo de esta iniciativa es que a través de herra-
mientas validas y certificadas, tanto productores como con-
sumidores sepan cual es la “contribucién de un determina-
do producto a la reducciéon de los efectos del cambio cli-
matico”. Asi, Acesur ha podido certificar la huella de car-
bono de su aceite de oliva La Espafola de 0,4 grados y asf
“comprometerse a reducir sus emisiones de CO2".
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El grupo Miquel Alimentacié
comercializard su marca propia en
Colombia y Arabia Saudi

La ensena comercial Miquel Alimentacié continta con
su plan de expansion internacional. El grupo ha llegado
a varios acuerdos con cadenas de distribucién extranje-
ras para comercializar su marca propia en Colombia y
Arabia Saudi, tal y como ha dado a conocer la empresa
catalana. En el mercado colombiano, los productos de
Miquel Alimentacié se hallaran en los establecimientos
de Grupo Exito, que encabeza el 'retail' del pafs a través
de su amplia gama de puntos de venta. Esta cadena de
distribucion colombiana, provista de hipermercados,
supermercados, almacenes del hogar y bodegas, ofrece
300 establecimientos distribuidos en 50 ciudades. En
Arabia Saudi, la cadena alimentaria catalana dispondra
de un nuevo 'partner'. Se trata del grupo Al Othaim Mar-
ket, creado en 1956, y formado por cuatro hipermerca-
dos, ocho 'cash & carry' y 56 supermercados.
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Miguelafiez celebra Halloween con novedades —
terrorificas ;

Miguelanez endulza la noche mas terrorifica del ano con algunas noveda- "‘ =
des que haran las delicias de todos: los conos o sweet gifts especiales para =

la noche, monstruosas piruletas de chocolate y la exitosa Caja Magica edi-
cién especial Halloween, se han unido este ano a los éxitos de la tempora-
da pasada. Los conos o sweet gifts de Halloween estan rellenos de golosi-
nas y coronados con varios modelos de terrorificos peluches de la momia,
Dréacula y Frankenstein, para poder coleccionarlos. Los conos no tienen
gluten, lo que les hace aptos para su consumo entre celiacos. Contienen un
marsmallow, un chupe de caramelo, un collar de dextrosa, un mastictick,
una piruleta de caramelo y una bolsa de gomas Miguelaiez de 15 gramos.
Las piruletas de chocolate en forma de brujas, calabazas, fantasmas y taran-
tulas se unen a la oferta de productos sin gluten de este ano.

Conos y sweet
gifts de
Halloween.

El Grupo Albe cierra positivamente
el afo 2010

El Grupo Albe-Lacteas del Jarama complet6 un afio
2010 exitoso, creciendo un 8% en ventas y un 10% en
productos fabricados, gracias al esfuerzo que viene
desarrollando desde los inicios de la crisis, realizando
fuertes inversiones en produccion, 1+D+i, imagen, flo-
tas de vehiculos, personal comercial, eficiencia indus-
trial e implantaciéon mediante delegaciones propias y
distribuidores en todo el territorio nacional. A pesar de
no ser una empresa dedicada exclusivamente a la
logistica, quizas Albe-Lacteas del Jarama sea actual-
mente uno de los operadores logisticos con servicio en
frio positivo mas sélido y con mayor rapidez de servi-
cio al cliente.
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Jorge Lorenzo, Caprabo y
Rockstar se alian para ayudar a la
Fundacié Banc dels Aliments

FUNDACIO
BANC DELS ALL

RARCHLONA

El campedn mundial de MotoGP, Jorge Lorenzo pro-
tagoniza una iniciativa solidaria de Caprabo y Rocks-
tar con la Fundacié Banc dels Aliments de Barcelona,
que tiene como objetivo apoyar a la organizacién en
la labor que desarrolla para llevar alimentos a las
personas mas necesitadas. El acuerdo establece la
entrega a la Fundaci6 Banc dels Aliments del 10% de
las ventas de Rockstar realizadas en todos los esta-
blecimientos Caprabo durante los préximos tres
meses, es decir entre el 22 de septiembre y el 22 de
diciembre.

Jorge Lorenzo fue el encargado de presentar la inicia-
tiva en un acto celebrado el pasado 22 de septiembre,
en el supermercado Caprabo del Centro Comercial
L'llla Diagonal de Barcelona. En el evento estuvieron
presentes también Manel Cumplido, director de Mar-
keting de Caprabo; Oriol Latorre, market manager de
Rockstar para Espafa, y Laia Guinjoan, responsable
de Comunicacién de la Fundacié Banc dels Aliments.

caprat

\
FU Nmna
BANC DEL!

BARCLLOR

AETELONA
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Un estudio de Fundacion
Cajamar sefiala a Espafia como
cuarta potencia mundial en el
sector porcino

La Fundacién Cajamar ha elaborado un estudio sobre los
cambios y retos del mercado ganadero porcino que
representa el dos por ciento del PIB nacional, lo que
convierte al pais en la cuarta potencia mundial en este
sector, seglin se deriva del analisis de datos sobre la pro-
duccién y comercio mundial de carne de porcino y la
posicién competitiva de Espaiia. De forma pormenoriza-
da, los responsables del estudio, Mercedes Teruel y
David Uclés, desgranan a lo largo de las cincuenta pagi-
nas que recogen este estudio, los principales indicadores
de actividad del sector, la evolucién de los precios, asi
como los cambios en el consumo y las variaciones de
demanda de la produccién, entre otros aspectos clave,
segln indica la Fundacién en una nota. Asi, Espana es la
cuarta potencia mundial en porcino, aunque la produc-
cién mundial de carne de este sector presenta una ele-
vada concentracion, pues sélo China acapard casi el
50% del volumen total producido en 2009 (102.596
toneladas). Estados Unidos, Alemania y Espafia, con cuo-
tas mas modestas del 10,2, 5,1 y 3,2 por ciento respecti-
vamente, ocuparon las siguientes posiciones.

..............................................................................

La carne de Avila se vende desde
octubre despiezada y en bandeja

La industria que permite sumi-
nistrar al consumidor en su
domicilio y a las grandes
superficies Carne de
Avila amparada por
esta Indicacion Geo-
gréfica Protegida (IGP)
ya despiezada y en
bandejas comienza a
funcionar desde octu-
bre. Asi lo confirmé a los

medios el presidente de la w
Asociacion Espanola de Cria-

dores de Ganado Vacuno Selecto

de la Raza Avilefa-Negra Ibérica, Alonso Alvarez de
Toledo, durante la inauguraciéon del 35° Concurso-
Subasta Nacional de esta raza que se celebré en el Mer-
cado de Ganados de la capital abulense y que coincide
con el 40 aniversario de esta asociacion. Alvarez de Tole-
do subrayé que se trata de un proyecto “fundamental”
para la comercializaciéon de la carne de avileha negra
ibérica amparada bajo la I.G.P. Carne de Avila, impulsa-
do por la asociacién que preside y por el Consejo Regu-
lador de la citada I.G.P.

CARNE DE

..................................................................................

Catalufia es la comunidad autbnoma donde mas se aprovechan los ahorros de

los vales descuento

Al realizar sus compras diarias, los ciudadanos residentes
en Cataluia canjearon, durante el pasado ano, el 19,65%
del total de vales utilizados a lo largo y ancho del territorio
nacional. Un porcentaje que supone una quinta parte del
global redimido y que coloca a esta comunidad auténoma
como lider en lo que se refiere al aprovechamiento de los
beneficios econémicos que generan los cupones descuento
que los fabricantes de productos de gran consumo ponen a
disposicion de los consumidores para ofrecerles productos
de calidad al mejor precio, ademas de dirigir sus campanas
de lanzamiento y/o promociones o aligerar stocks. Por
debajo de los consumidores catalanes figuraron los madri-
lefos, que cambiaron por su valor el 15,1% del total de
cupones. Los vales han calado hondo también entre la
poblacién andaluza, cuyos consumidores convirtieron en
descuento directo para su cesta de la compra el 12,5% de
los cupones redimidos en todo el pafs durante 2010.

..............................................................................

En Cataluia, los consumidores aprovechan el 19,65% del total de vales para
ahorrar en su economia doméstica diaria.

...................................................................................

Una veintena de empresas atinan esfuerzos para acercar al consumidor los

beneficios de la carne

Una veintena de empresas de la industria cérnica y la distribucién han decidido sumarse a la campana 'Carne, energia natu-
ral', destinada a trasladar al consumidor y la sociedad en general el valor y las importantes aportaciones que, sobre nuestra
salud, tienen los productos carnicos. Sabeco, El Arbol, Coviran, Arcadie —que comercializa sus productos bajo la marca
Roler—, Miguel Vergara o El Conchel Original Food son tan sélo algunas de las empresas que ya han comenzado a incorporar
la imagen de la campana en sus acciones de comunicacién y promocién en el punto de venta, envases, informacién al con-
sumidor, paginas web, etc.
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Valles del Esla amplia la gama de productos
del ‘Club del Gourmet' de El Corte Inglés

Chuleton de buey Valles del Esla.

Carnes Valles del Esla ha cerrado un acuerdo con El Corte Inglés para
ampliar su gama de productos en 'El Club del Gourmet'. Presente desde
ya hace varios afios con su cecina de buey, a partir de ahora este rincén
gastronémico también dispone del chuletén y el entrecot, ambos en for-
mato individual. Los productos Valles del Esla se encuentran en algunos
centros de El Corte Inglés de Madrid y Alicante. Tanto el chuletén como
el entrecot de buey Valles del Esla se pueden encontrar en el espacio
Gourmet Experience de los centros El Corte Inglés de Serrano, Ayala, San-
chinarro, Pozuelo, Goya y Castellana, en el caso de Madrid, y también en
el centro comercial de Alicante.
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Cashun Sociedad Cooperativa inaugura el
primer supermercado en Canarias bajo el
nuevo concepto Covirdn

La poblacion de Granadilla de
Abona, en Tenerife, ha sido el
lugar escogido para la apertura
de un supermercado que cum-
ple con el reto de generar una
agradable experiencia de com-
pra a todos los vecinos. Bajo el
denominado nuevo concepto
Coviran, los invitados al acto
inaugural conocieron por pri-
mera vez en Canarias un mode-
lo de negocio que ya triunfa en
la peninsula. Con 600 metros
cuadrados de sala de ventas y
tres cajas de cobro, el super-
mercado posee seccion de carniceria y charcuteria al corte, una pesca-
deria, fruteria y panaderia con cafeteria. Con la mas moderna tecnologia,
este moderno supermercado en Granadilla apuesta por ofrecer ofertas y
promociones en productos frescos, marcas lideres y en sus articulos de
marca Coviran.

Interior del supermercado Cashun.
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Ybarra lanza sus salsas
del mundo

Ybarra, marca puntera en el mercado de
salsas frias en nuestro pais, presenta sus
nuevas 'Salsas del Mundo'. Esta nueva
gama de salsas es resultado de un amplio
estudio para conocer a fondo las nuevas
tendencias del mercado y la evolucion de
los gustos de los consumidores, para de
este modo seguir aportando valor a los
lineales de nuestros distribuidores. La
gama la compondran las salsas New York,
Francesa, Mexicana y Texas, en un nuevo
envase moderno, ergonémico y (nico.
Sus sabores son consecuencia de la suma
de una cuidada seleccién de materias pri-
mas, saber hacer y conocimiento de los
nuevos gusto del consumidor.
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Pilz E-Shop, comprar
coOmodamente con un clic
de raton

Con la posibilidad de realizar los pedi-
dos de forma inmediata, personalizada y
con seguimiento, Pilz ofrece a sus clien-
tes un servicio moderno que esta tenien-
do una excelente acogida. Desde princi-
pios de 2009, los clientes de todo el
mundo pueden realizar las compras en
sus respectivos idiomas en la tienda onli-
ne Pilz E-Shop. Recientemente, la tienda
Pilz E-Shop se ha integrado directamente
en la pagina web de Pilz. Después de ini-
ciar sesion con el oportuno login en el
area de productos, la tienda ofrece ahora
al cliente funciones adicionales. Realizar
compras en Pilz haciendo clic con el
raton es una tarea rapida y comoda que
ha encontrado mucha aceptaciéon entre
los clientes. Las ventajas del servicio de
pedidos pueden resumirse como una
importante agilizaciéon del trabajo. La
tienda online permite realizar pedidos de
productos Pilz de forma inmediata y sen-
cilla en cualquier lugar del mundo, a
cualquier hora del dia.
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Gadis suma 200 supermercados con una apertura
que genera 39 empleos directos en Galicia

Gadisa, fundada en 1986, alcanza en el afo de su 25 aniversario una red de 200
supermercados Gadis en Galicia y Castilla y Le6n con la apertura de un punto de
venta que genera 39 puestos de trabajo directos. El nuevo Gadis ocupa una super-
ficie comercial superior a los 1.450 metros cuadrados y las instalaciones han sido
configuradas para agilizar los tiempos en la realizacién de la compra, con seis
cajas de salida, y proporcionar mayor comodidad a los clientes. Supermercado
Gadis del 4rea de influencia de Santiago de Compostela ha sido disefiado siguien-
do estrictos parametros de sostenibilidad fijados en la politica medioambiental del
programa de RSC de la compaiia que, en el establecimiento, pone a disposicién
de sus clientes mas de 9.000 articulos destacando las secciones de fresco (pesca-

Nuevo Gadis en el drea de influencia de Santiago de

deria, carnicerfa, charcuteria, lacteos, panaderia y frutas y verduras). Compostela.
Arla Foods amplia su ya conocida gama . La Fundacién del Jamon
de aperitivos Castello :  Serrano promocionara su

producto en la UE tres afios

Arla Foods, empresa dedicada a la elabo-

B racion de productos lacteos 100%
naturales, hace honor a su filosofia

‘Pasién por la naturaleza’ y
amplia su ya conocida gama
Castello con distintas varie-
dades adaptadas a todos los
gustos. Castello White reci-
be su nombre del tipo de
moho que se utiliza para
su elaboracioén. Igual que
el brie o el camembert, per-
tenece a la familia de quesos de pasta blanda. La combinacién de
su fina capa exterior con la cremosidad de su interior produce un
sabor suave y ampuloso. Se trata de un queso perfecto para tomar
como aperitivo o como entrante. Ademas, Castello White también
puede utilizarse en pizzas, platos de pasta, ensaladas o salsas.
Puede encontrarse en establecimientos como Carrefour, Eroski y

R
CASTELLO
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Showroom de la Fundacion del Jamén Serrano Espaiiol.

Consum.
La Fundacion del Jamén Serrano Espaol ha
recibido la aprobacién por parte de la Union
Europea y el Ministerio de Medio Ambiente,
Rural y Marino del proyecto 'The Mediterra-
: nean Essence', para la promocién del Jamén
I C oAl : Serrano Espafol en el mercado europeo
La D.O.P. "Aceite de Monterrublo junto con los vinos de D.O. Ribera de Duero
busca nuevas Oportunldades : y el Aceite de Oliva Virgen Extra de D.O.
comerciales en Brasil y China Baene%., Se trata de una iniciativia con una
: dotacién presupuestaria de mas de 1,2
La Denominacion de Origen Protegida (D.O.P.) 'Aceite de : millones de euros, que se desarrollara en los
Monterrubio', estudia la posibilidad de iniciar un proceso mercados de Alemania, Dinamarca y Polo-
de expansion en mercados emergentes situados en paises nia durante tres afos. Las acciones promo-
como China o Brasil. Asi lo han hecho piblico desde la : cionales que se pondran en marcha desde el
sociedad cooperativa limitada 'La Milagrosa' de Monterru- proximo mes de octubre incluyen la presen-
bio de la Serena (Badajoz), responsable de elaborar el acei- cia en las principales ferias sectoriales, el
te amparado por la D.O.P. Un proyecto en el que ya traba- : desarrollo de actividades de showroom, la
ja, desde hace meses, el departamento de exportacién de presencia en puntos de venta, actuaciones
dicha cooperativa, debido al creciente consumo de aceite con escuelas de hosteleria, misiones inver-
de oliva que se da en el gigante asiatico. : sas para importadores y prensa y el disefio y

difusién de material informativo.

181



' ‘ N
# . N

<

Fishmeal factory + Coldstorage provider + Frozen ﬁéh producérs: Mackerel, sardine, horse mackerel, blueshark, hake...

N N N
§‘ - \ ‘
T, - \
N . - -~




ol

-

:éenti:af;

de Valencia

mezquita, en un laberinto de calles y plazuelas cuya

nomenclatura ha sido elocuente testimonio: la plaza
de la Virgen se llam6 de la Paja; la que ocupaba el solar
donde se construyo el Aula Capitular, de las Gallinas; la del
Arzobispo, de la Fruta; y otra inmediata, la de la Hierba. No
obstante, dada la importancia agricola y la densidad demo-
grifica, parece ser que se mantenia también un mercadillo

El mercado surgié en la Valencia arabe, alrededor de la

La explanada del Mercado Central, justo antes de la reforma iniciada en 1986.
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en el arrabal de la Boatella (extramuros), prolongacion del
barrio de la Alcaiceria, que se caracterizaba por la ordena-
cién del comercio especializado, auténtico cordén umbili-
cal unido a la carniceria y matadero situados en la actual
plaza Redonda, préxima a la plaza de Les Herbes, luego
Peixcateria y, finalmente, Lope de Vega.

La leyenda refiere el antiguo convento de las Magdalenas,
sobre cuyas bases se construye el actual Mercado, fue cons-
truido a expensas de un caballero para encerrar a su espo-
sa, que lo abandon6 huyendo con un marinero, y a la que
encontrd afios después vendiendo pescado en Valencia. El
convento de 'Les Malaenes' estaba limitado por las calles
del Molino de Na Rovella, Calabazas y de las Magdalenas, y
perdur6 hasta 1838, cuando a causa de la desamortizacion
el ayuntamiento dudaba entre destinar el claustro gotico a
pescaderia y ampliar la plaza, o construir un nuevo edificio
derribando todo el convento y rectificar las alineaciones de
la plaza. Por motivos econdmicos, se considerd construir el
Mercado Nuevo; mercado descubierto bajo porticos exen-
tos, desarrollados tras una fachada principal y adaptindo-
se a los espacios irregulares ocasionados por el derribo.

La campafia desencadenada en la prensa criticando la situa-
cién de este mercado y el auge de una sociedad claramente
burguesa que aspira a la demostraciéon de su bienestar, con-
tribuyen a que el ayuntamiento tome la decision de cons-
truir un gran mercado totalmente cubierto. Para tal efecto,



nombr6 a una comisién de estudio que examinara las
propuestas recibidas. Fue aceptada la de los arquitectos
municipales Ferreres y Monforte; sin embargo, la corpo-
racion abrié un concurso de proyectos, como base pre-
via, en 1882. En la convocatoria de 1883 quedo desierto
el primer concurso; y en el segundo fue premiado el pro-
yecto de Luis Ferreres y Adolfo Morales de los Rios, que
no llego a realizarse ante la demora que exigia la reforma
interior del casco urbano.

Siendo alcalde Justo Ibafiez Rizo, en 1910 se convocd un
nuevo concurso, v de los seis proyectos presentados se
eligi6 el de los arquitectos Alejandro Soler March y
Francisco Guardia Vial. Los arquitectos, a instancias de
la Corporacién, modificaron el proyecto original y el
mercado se construyé de acuerdo con el fechado en
noviembre de 1914, obra que terminaron los arquitectos
Enrique Viedma y Angel Romani en el afio 1928. Alfon-
so XIII protagonizoé el acto protocolario con que se ini-
ciaron los derribos. El 24 de octubre de 1910, con una
piqueta de plata dio varios golpes en el muro del ntime-
ro 24 de la plaza del Mercado. Los derribos fueron len-

embutidos, tanto para consumo doméstico como para
abastecer a importantes restaurantes de Valencia. La com-
pra en este lugar esta cargada de gran encanto por la belle-

tos, se acumularon dificultades de toda indole y las
obras parecian eternizarse. El solar en el que se asento el
Mercado Central —mas de ocho mil metros cuadrados de
superficie— abarcaba el del Mercado Nuevo, tres manza-
nas con 42 casas, calle de las Magdalenas, parte del
Molino de Na Rovella y del Conde Casal. Por fin, diecio-
cho afios después del golpe de la piqueta, el 23 de enero
de 1928, se inaguraba el grandioso mercado.

Las cuapulas, de hierro, cristal y ceramica (la central
alcanza los 30 metros) y las veletas que las coronan —la
de la cotorra y la del pez—, se integran a una panorami-
ca paisajistica de torreones y campanarios eminente-
mente valenciana. La distribucién del interior es racio-
nal y perfecta, de manera que los puestos se sittian a lo
largo de una serie de calles rectilineas atravesadas por
dos anchas vias. Se concibi6 para 959 puestos, formados
en la zona general por tiendas altas cerradas para carni-
ceria, tocineria, ultramarinos y quincalla; tiendas bajas
para venta de patatas, legumbres, verduras, frutas y
gallina; tiendas altas abiertas para venta de pan, volate-
ria, carne y caza, existiendo en la pescaderia tiendas
altas para venta de salazones y despojos, y tiendas bajas
para pescado.

Los dos pabellones que flanquean el acceso principal
estan construidos enteramente en ladrillo visto, con
aplicaciones de piedra y de cerdmica decorada; mientras
que el cuerpo anexionado de Tenencia de Alcaldia sigue
la construccion de influencia novecentista y queda
rematado por torretas coronadas por pequeias cupulas
semiesféricas.

En 2004 se inici6 la altima rehabilitaciéon integral del
mercado a cargo del estudio madrilefio Fernindez del
Castillo Arquitectos, dirigido por Horacio Fernandez del
Castillo. Su intervencion consistié en una restauracion
completa del edificio; y una puesta al dia de la funcién
comercial como mercado y de sus instalaciones.

En el Mercado Central se puede encontrar todo tipo de
alimentos, como pescado, mariscos, frutas, carnes y

za de su arquitectura y la tradicion e historia del mercado.

Un mercado querido por los valencianos

Querido por los valencianos, al Mercado Central se acude
cumpliendo un rito ciudadano, tradicional, cuando llegan los
dias navidefios y los puestos compiten en ornamentacion.
Como réplica de los frutos en vidrieras y cerdmicas, se diria
que la huerta, prodigiosamente, muestra toda la riqueza y
variedad de sus cosechas especialmente colocada en cestos
de mimbre, esparto o cafiamo; mientras que los mariscos y
pescados tienen un lecho de hielo y perejil; sin olvidar toda
la variedad de frutos secos —especialmente higos y cirue-
los— que con el "porrat' (garbanzos en salmuera unas horas,
que después se asan y reciben un bafio de yeso y sal) se soli-
citan en estas fechas, cuando hay que comprar el arreglo"
(conjunto de ingredientes) para el “puchero de Navidad”, el
plato humeante que congrega a la familia de un pueblo donde
los villancicos son delicadas canciones de cuna: “No plores
fillet, que et vela la mare; adorm-te que el pare et fa un bres-
solet”.

Texto: David Pozo. Fotografias: Ricard Aris.
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PUNTO DE VENTA

Cerca de 300 profesionales acudieron a esta cita itinerante que tuvo
lugar en el Hotel Catalonia de Barcelona, el pasado 2 de junio

Impactar al ‘shopper’
a pesar de la crisis,
lema del XI Congreso

de la Publicidad en el
lugar de venta

Con el compromiso de apostar por lainnovacion y la creatividad como
“punto de partida de cualquier creacion” se inaugur6 el XI Congreso de
la Publicidad en el lugar de venta, el pasado 2 de junio en Barcelona. Maria
Gargallo, moderador del congreso, dabainicio asi al turno de ponencias
acompanado de José Luis Herndndez, presidente de ADIFA-PLV y POPAI
Spain. Casi 300 profesionales se dieron cita en el Hotel Catalonia Plaza
para asistir, una vez mas, a este evento anual que se celebra, de forma
alterna, entre Barcelona y Madrid.

Anna Leon

° s posible apostar por una comunica-
Ecién mas innovadora, creativa y efi-

L caz en el punto de venta, siendo
amable con el medio ambiente? Esta es la
cuestién principal en torno a la que se encau-
z6 el undécimo Congreso de la Publicidad en
el lugar de venta, que tuvo lugar el pasado 2
de junio en el Hotel Catalonia Plaza de Barce-
lona. La Agrupacion de fabricantes y disefa-
dores de material de publicidad en el lugar de

venta, ADIFA-PLV junto con POPAI Spain, The
global Association for Marketing at Retail,
organizaron este evento de caracter anual
cuyo programa incluye una selecciéon de
ponencias sobre la publicidad en el lugar de
venta y el marketing en el canal retail. En esta
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ocasion, cerca de 300 profesionales acudieron
a esta cita itinerante entre Barcelona y
Madrid, las dos ciudades con mayor actividad
y eco publicitario.

El congreso se inauguré tras unas palabras de
bienvenida de Maria Gargallo, moderador del




evento, quien inst6 al sector “a interactuar,
hacer mas cosas y reinventar soportes y pro-
ductos”. Asimismo, Gargallo recordé la nece-
sidad de apostar por la innovacion y la creati-
vidad como “punto de partida de cualquier
creacion”. A continuacién, se inici6 el turno
de ponencias de la mano de Xavier Piera Cla-
rds, Sales Development Manager Retail Spain
de Gallina Blanca-Star, quien no se limité a
hablar de la importancia del PLV en la estra-
tegia de venta de la empresa, sino que dio
algunas pistas acerca de cémo impactar al
'shopper' a través de la comunicacion en el
punto de venta.

‘El tridente clave en tiempo de crisis’

“Gallina Blanca-Star cree en la comunicacion
en el punto de venta”. Xavier Piera Claros, res-
ponsable de ventas en el canal 'Retail' de
Gallina Blanca-Star Espafa, dejaba asi de
claro el punto de vista de la compania de ali-
mentacion espaiola, fusionada hace cuatro
afos con la italiana Star, durante la ponencia
que impartié en el marco del congreso. A
medida que avanzaba en su intervencion,
bajo el titulo ‘El tridente clave en tiempo de
crisis: conseguir maximizar ventas e impacto
en el ‘shopper’ a través del punto de venta
con un foco claro en eficiencia, Piera pasé de
relatar el caso de estudio experimentado en
Gallina Blanca -con el que logré un ahorro de
700.000 euros para la empresa en dos afos—
a facilitar algunas claves para obtener esa
mayor eficiencia en el canal retail. Asi pues,
aprovechd la ocasién para introducir concep-
tos como tener claro el objetivo a alcanzar
por campaia, ofrecer un mensaje muy claro
al‘shopper; reducir costes y disminuir la com-
plejidad en general (menos expositores por
entrega adaptando Unicamente la cartela,
ajustar equipos y tareas, reducir el nUmero de
visitas, etc.). Y es que hasta hace dos afos,
Gallina Blanca-Star lanzaba entre 10 u 11
campanias diferentes en el punto de venta
con tres productos diferentes, a lo largo del
ano. “Esto quiere decir que cada mes sopor-
tdbamos una presion brutal ya que teniamos
que desarrollar un expositor, crear el mensa-
je de comunicacién que se incluiria, concre-

tar sillevaria un regalo incorporado... Decidi-
mos elegir un proveedor o ‘partner’ que
entendiera que nos proponiamos colocar en
el punto de venta material Unico, claramente
identificativo aunque con algunos cambios
en funcién de la campana”.

A modo de ejemplo, el ponente mostrd un
expositor provisto de portaregalos presente
en el 80% del volumen de productos de
exposicion que la empresa coloca en el mer-
cado. “Teniamos claro que este expositor se
debia adaptar a los productos que tenemos
en nuestro portafolio. Este aflo vamos a
seguir con la misma toénica de la campana
‘Vive bien, vive Gallina Blanca; que tan bue-
nos resultados nos dio durante el periodo
2009-2010. Utilizamos el mismo expositor
con troquel, aunque hemos cambiado la car-
tela y algo la coloraciéon” En cuanto a los
materiales a emplear en el disefio de estos
expositores Xavier Piera insistio: “No todo se
acaba en el cartén, hay muchos otros mate-
riales disponibles, como el metal. Lo que si es
importante es que el mobiliario expositor ha
de estar muy ajustado al punto de venta en el
que se va a colocar. Ademas, ha de ofrecer
una comunicacién muy clara hacia el consu-
midor y contar con regalos muy atractivos
para lograr su fidelizaciéon y también la del
personal del establecimiento”. Asimismo,
aconsej6 visualizar mejor el material en el
punto de venta, inclinar los lineales mediante
bandejas dotadas de un gravitacional, sefali-
zar la entrada de los pasillos del punto de
venta, identificando categorias e imagen de
marca. “Nuestro trabajo no es solo producir
materiales para el punto de venta, sino refor-

El evento, de caracter anual,
congrego a cerca de 300
profesionales.

“Nuestro trabajo no es solo producir materiales
para el punto de venta, sino reforzar los mensajes
que se dirigen al 'shopper'y conectar con éste

en el momento de la compra. Y ademads

hacerlo de forma masiva y eficiente”
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zar los mensajes que desde nuestro departa-
mento de marketing se dirigen al 'shopper'y
conectar con este ultimo en el momento de
la compra. Y ademas hacerlo de forma masi-
vay eficiente. Este seria sin duda el tridente al
que hace referencia el titulo de la ponencia’,
puntualizé.

Tecnologias sostenibles en impresion
‘echan raices’ en el sector del PLV
“Espafa es un pais al que aun le queda un
largo desarrollo en la PLV, como elemento
esencial de comunicacién en el punto de
venta, tanto desde el punto de vista cuantita-
tivo como cualitativo’, aseguraban Jordi Ara-
nega, administrador de Union Pack junto a
Enric Galve, gerente de Laboratorios Color
EGM, durante la ponencia ‘PLV, situacién
actual y nuevas tendencias’ A pesar de la cri-
sis y de la reduccién de presupuestos de
muchas compaiias, ambos ponentes se
decantaron por “menos recursos, menos pro-
yectos para que no merme la calidad”. En este
sentido, el papel de las grandes, medianas y
pequenas companias es fundamental, espe-
cialmente de estas ultimas a las que catalo-
garon como “las que realmente van a empu-
jar el desarrollo del sector PLV en el futuro”.
Tras lanzar un alegato a favor del PLV como
“una inversion retornable a corto plazo, en
lugar de gasto”’, ambos ponentes se centra-
ron en las nuevas tendencias enla PLV, fruto
de la interaccion entre el retail, las marcas y
los disefadores de estos materiales de publi-
cidad en el punto de venta. En concreto, se
vislumbran dos tendencias diferenciadas: por
un lado, la aplicaciéon de nuevas tecnologias
de impresion y soporte; y por otro lado, todas
aquellas que tienen relacion con la logistica.
Respecto a las primeras, Enric Galve abog6 a
favor de aunar las aplicaciones electrénicas
en el punto de venta (pantallas digitales, dis-
plays electrénicos, etc) con los elementos
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“Ante todo,
calidady
sostenibilidad
se imprima
donde se
imprima”

Abajo izq.: Xavier Piera,
responsable de ventas en el
canal 'Retail' de Gallina Blanca-
Star Espana, durante su
intervencion en el congreso.

Abajo der.: Enric Galve y Jordi
Aranega, durante la ponencia
que impartieron en el congreso.

tradicionales de PLV, en el sentido estricto de
la palabra para proporcionarles mayor valor
anadido. “Ante todo, calidad y sostenibilidad
se imprima donde se imprima”, sentencié. A
destacar la impresidon sobre tintas latex, a
favor del medio ambiente, tanto para uso
interior como para exterior, que ademas son
inoloras.

El programa del XI Congreso de la Publicidad
en el lugar de venta incluyd otras interven-
ciones. Paula Goenaga, Business Develop-
ment Manager de Popai Spain, explicé en
qué consiste el relanzamiento de The Global
Association for the Marketing at Retail
(Popai), asociacion sin animo de lucro de
marketing en el punto de venta, en Espania.
La métrica de la PLV en el ‘retail’ fue el tema
sobre el que giré la presentacién a cargo de
Ricardo Rustarazo, socio consultor de Retail &
Trade Marketing. Basicamente, se debatié en
torno a cémo optimizar recursos y espacio en
el punto de venta.

Desde la firma Antonio Puig, Beatriz Lasheras,
responsable Trade Marketing y Leticia Negri-
llos, Trade Marketing de la firma, aportaron
su punto de vista y experiencia en el drea con
la ponencia ‘Segundas exhibiciones en el
mercado de las fragancias (divisién de consu-
mo).

El ecodisefio también tuvo cabida en el cer-
tamen. De ello se encargé Jordi Oliver, doctor
en Ciencias Ambientales, director ejecutivo
de Inédit Innovacié (Parc de Recerca UAB),
quien impartié la ponencia ‘Estrategias de
ecodisefo y ecoinnovacién en el punto de
venta. Durante la presentacién, Jordi Oliver
dejé claro la relevancia que adquiere, cada
vez mas, la forma como se ofrecen estos pro-
ductos en los establecimientos y la comuni-
cacion ambiental asociada (ecoetiquetas,
huella de carbono, etc.). Una importancia
que ird a mas en las estrategias empresaria-
les, segun el ponente.
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Responsable de Desarrollo de Ventas
de Gallina Blanca-Star Espana

Ante la caida del consumo, ;cémo cuantifican las
compaiias de alimentacion la eficiencia en el punto de
venta?;Se trata Ginicamente de reducir costes? Xavier Piera
Claros, responsable de ventas en el canal 'retail' de
Gallina Blanca-Star Espafa, asegura que ésta no es la
Gnica via. En su opinion, la clave est4 en impactar a un
'shopper', que huye de cosas superfluas, con mensajes
que le solucionen la vida, los 365 dias del afio. De ahi a
la fidelizacion del comprador, “la persona que mas

importa” hay un paso.

Anna Leon

“Nuestros
mensajes
deben reflejar
beneficios
para el
‘shopper’,
mas critico
por culpa de
la crisis”
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“Ante la coyuntura actual hay
que impactar al 'shopper’
priorizando la eficiencia y
creatividad en el punto de
venta”. Ese fue el mensaje que
transmitio durante la ponencia
que impartio en el XI Congreso
de la Publicidad en el Lugar de
Venta. ;Se podria decir que la
crisis ha obligado a los
fabricantes a dosificar sus
recursos en el desarrollo de sus
estrategias de comunicacion?
Por supuesto que la crisis ha influi-
do en que las empresas dosifiquen
sus recursos y ademas es algo que
se debe hacer asi en estos momen-
tos. Pero ademas la eficiencia es
clave. Impactar al ‘shopper’ con
mensajes resolutivos es la primera
garantia para ser eficiente en el
punto de venta, ya que captas el
interés de la persona que mas te

Xavier Plera
Claros

importa. Es decir, aquella que va a
comprar tu producto. Este objetivo
es mas dificil en la actualidad, ya
que el ‘shopper’, debido a la coyun-
tura economica, se ha vuelto
mucho mas critico. Y en conse-
cuencia, huye de todo aquello que
le parece superfluo.

En funcion de este contexto, los
mensajes de los fabricantes de gran
consumo han de facilitar “solucio-
nes” a los consumidores y a los
compradores en el momento de
tomar la decisién de compra. Esto
es lo que realmente nos importa y
en lo que estamos trabajando. Y es
que comunicar es una cosa e
impactar al ‘shopper’ otra. Cuando
lanzamos un spot televisivo, los
mensajes se centran en el producto
y sus ventajas. Cuando comunica-
mos en el ‘retail’, intentamos que
los mensajes reflejen el beneficio



que el ‘shopper’ pueda obtener.
Que nuestros productos le solucio-
nen una comida o le proporcionen
algtn truco para que los platos le
queden mejor, etc... Creemos que
esta comunicaciéon “culinaria” es
mucho mds importante que desta-
car un producto por encima de
otro.

Anteriormente, Gallina Blanca-
Star lanzaba una campana
diferente por mes en el punto de
venta. Desde hace dos aios,

esto ya no es asi. ;Como han
logrado reducir costes sin que
ello afecte a su efectividad en el
'retail'?

Hace unos afos lanzdbamos entre
10 y 11 campanas diferentes con
tres productos distintos durante
todo el afo. Esto nos hacia “tre-
mendamente improductivos” por-
que generaba muchisimo trabajo y
no era sostenible en una economia
actual. Hace dos afos pusimos en
marcha una nueva estrategia que
consistia en una campana ‘para-
guas’. Es decir, a lo largo de los 12
meses, la campana tenia el mismo
mensaje “Elige bien, elige Gallina
Blanca”, pero variaba el producto
que se promocionaba o el obse-
quio a regalar. Este aspecto garanti-
zaba esa sostenibilidad y eficiencia
que notabamos a la hora de disenar
los materiales para el punto de
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“Cuando comunicamos en el ‘retail’,
intentamos que los mensajes reflejen el
beneficio que el ‘shopper’ pueda obtener.
Creemos que esta comunicacion ‘culinaria’ es
mucho mas importante que destacar un
producto por encima de otro”

venta, de adquirir los regalos, por
citar algunos. No es lo mismo cons-
truir una campaha con 12 momen-
tos diferentes —algunos orientados
a los caldos, otros a los platos pre-
parados o también a nuevos lanza-
mientos— que crear 12 distintas, a
repartir durante el ano.

Por lo tanto, fidelizar al
‘shopper’ es vital...

El ‘core business’ de Gallina Blanca
estd en las sopas, los caldos y los
platos preparados: éstas serian tres
de las cuatro patas importantes
para la compania. Sin embargo me
gustaria hacer hincapié en aquello
que considero mas importante de
ésta experiencia. Y es la capacidad
para fidelizar al ‘shopper’ con nues-
tras recomendaciones, desde el
punto de vista de la comunicacién
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que transmitimos, pero también
con los obsequios que le hemos
preparado.

Es importante que tanto el compra-
dor como el distribuidor sean
conscientes que nuestro mensaje
es recurrente, coleccionable. Que
el ‘shopper’ sepa que se puede
reenganchar en cualquier momen-
to, aunque se salte un mes si asi lo
decide. Que sepa que hallara en el
punto de venta productos de Galli-
na Blanca que le solucionan la
compra y le obsequian con un
regalo. Ahf reside la eficiencia de la
que hablabamos.

Desde Gallina Blanca-Star se
muestran satisfechos de los
resultados conseguidos con la
campaia de comunicacion
protagonizada por la actriz Loles
Leon. ;La formula de los
famosos que anuncian productos
alimentarios sigue vigente hoy
en dia? ;Qué ha representado
esta campana para la compania,
en términos de rentabilidad en
el punto de venta?

Lo que ha sucedido con la campana
protagonizada por Loles Leén, me
recuerda al marketing mix de un
producto. Es decir, creo que se
necesita un buen equilibrio entre
el ‘briefing’ que se pasa a las agen-
cias de publicidad cuando quieres
utilizar un prescriptor en tu comu-
nicacion, la fuerza que ha de tener
este Gltimo y la manera en cémo
traduces estos propdsitos en un
spot televisivos. En este caso, se ha
producido un alineamiento de
todos estos factores. Un buen pro-
ducto de la mano de una prescrip-
tora muy creible para el consumi-
dor medio ha llevado a Gallina
Blanca a ocupar la primera posicion
en ventas en el sector del tomate
de valor afadido, cuando se partia

enTRevisTA @)

practicamente de cero.
Ademas, creemos que el ‘claim’ de

En la imagen, el modelo de expositor de la campana paraguas 'Elige bien, elige Gallina Blanca' que ha
contribuido a que la firma incremente su eficiencia y sostenibilidad en el punto de venta.
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10077 Nafnralos
Sin Conservanies

Expositor de la campana ‘Tomate frito y trabajo
que te quito, protagonizada por Loles Le6n. En
funcion del establecimiento, la marca ha
logrado incluso doblar sus ventas en el sector
del tomate de valor anadido.

“tomate frito y trabajo que te
quito” enganchaba tanto al consu-
midor que simplemente ligando el
producto con el prescriptor se
puede llegar a alcanzar unos multi-
plicadores elevados en el punto de
venta. Normalmente, el mero
hecho de exponer el producto en
el establecimiento ya proporciona
a la marca unos multiplicadores
altos. De hecho, las ventas pueden
subir un 50% mas. En el caso de la
campana de Loles Ledn no te sabria
decir, porque depende del estable-
cimiento. Pero si te puedo comen-
tar que hemos conseguido incre-
mentos muy variables: desde un
50% mas hasta incluso llegar a
doblar las ventas. Esto no pasa a
menudo, porque de lo contrario lo
hariamos siempre.

Esta ya es la segunda temporada
que la campana con Loles Le6n esta
en antena. Hasta la fecha nos ha
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funcionado muy bien, pero adn
estd por ver si habra una continui-
dad. Las campanas son muy carasy
los resultados, aunque sean espec-
taculares, tienen que justificar la
inversion econémica que se haga.

El 95% de los materiales de
Gallina Blanca-Star destinados
al ‘retail se elaboran con
cartén. Sin embargo, durante la
ponencia del pasado dia 2 de
junio, usted sugirio utilizar todos
los medios disponibles. En
concreto, ;a qué se referia?

Por razones de sostenibilidad,
nosotros siempre utilizamos el car-
tén en todas aquellas piezas pensa-
das para el punto de venta. En pri-
mer lugar, es el material mas reci-
clable y econémico. Y en términos
de relacion precio por unidad ven-
dida, también el mas equilibrado.
En su momento, lo que yo sugeri es
la busqueda de estructuras muy
sélidas y durables con el carton.
Estructuras creativas pero, sobre
todo, que se adapten en cada
momento al mensaje principal. Si
lo que quieres es comunicar una
siper novedad, quizds necesites
materiales mas nobles. Por el con-
trario, si lo que pretendes es mos-
trar producto, ya maduro en el
mercado, y generar volumen de
compra probablemente no necesi-
taras materiales tan elaborados.
Pero si lo que pones en marcha es
una campana de comunicacién vy
menos de venta, has de exponer
menos producto y mas mensaje en

Técnicas como la orientacion del lineal tradicional, la senaléctica o la clasificacion por categorias

un expositor con frontal. El cartén
te lo permite todo pero en funcién
de lo que te propongas, emplearas
unos desarrollos u otros.

En otro orden de cosas, también
recomendé realizar una seleccion
de los centros donde se instalara el
material. Al final, conseguir multi-
plicadores altos, bajo criterios de
eficiencia y sostenibilidad depende
de lo que llegues a negociar con el
establecimiento. Me explico. Se
trata de permanecer en el punto de
venta el maximo tiempo posible y
que ademas, durante ese periodo,
se produzca una rotacién impor-
tante de producto. Que el exposi-
tor se vacie tres, cuatro o incluso
cinco veces hasta que llegue al final
de su vida util. Recordemos que se
precisa una logistica, personal
especializado y un proceso de
negociacion en el ‘retail’ hasta que
el expositor no se coloca en el esta-
blecimiento. No es un tema de
volumen, sino de calidad, de mane-
ra que se pueda rentabilizar la
inversioén inicial.

Otro de los temas que se
debatieron fue la importancia de
técnicas como la adaptacion de
lineales, la sefialéctica
permanente o la identificacion
por categorias de productos. En
este sentido, ;de qué forma
influye la colaboracion con el
profesional del punto de venta?
Para Gallina Blanca estas técnicas
son cruciales. Para que te hagas
una idea, cerca del 95% de nuestras

vy

de productos son vitales para Gallina Blanca-Star, que trata de mantener una estrategia
de 'push’ en el 'retail’ durante todo el aio.



“Es importante que tanto el
comprador como el distribuidor
sean conscientes que nuestro
mensaje es recurrente.

Que el ‘shopper’ sepa que se
puede reenganchar en cualquier
momento, aunque se salte un
mes si asi lo decide. Ahi reside la
eficiencia de la que hablabamos”

ventas se generan en el lineal convencional: la
estanteria del supermercado de proximidad o del
hipermercado. Por el contrario, los incrementos en
ventas fruto de una accién promocional pueden lle-
gar al 10% y de éste Gltimo solo un 50% se ha pro-
ducido por exposicién de producto. Con estos
datos en la mano, decidimos hacer mas agradable el
momento de eleccion, cuando el comprador se
halla frente al lineal. Por ejemplo, adaptamos la
posicién de los productos para facilitar su lectura,
clasificaciéon y finalmente, eleccién. Para ello,
empleamos materiales disponibles en el mercado
que facilitan la visibilidad de los productos en las
estanterias.

En gran medida, la colaboracién con el profesional
y/o responsable del establecimiento determina la
aplicacion de estas técnicas o no. Nosotros, s6lo
podemos recomendar su uso. Hoy en dia, un nime-
ro importante de enseflas comerciales introducen
estas recomendaciones en sus establecimientos.
Asi hemos ganado credibilidad en el mercado.

Y ya para acabar, ;cree que las multinacionales
y grandes compaiiias alimentarias asumen con
mas facilidad estrategias de este tipo o por el
contrario les resulta mas complejo en
comparacion con otras empresas de menores
dimensiones?

Todas las empresas, en su justa medida, deben ana-
lizar en qué priorizan sus recursos. En Gallina Blan-
ca-Star somos de la opinién que ahora, cuando la
venta es mas dificil y cuesta mantener la cuota de
mercado, hemos de redoblar nuestros esfuerzos
hacia el consumidor. Y lograr que éste compre nues-
tro producto y no otro. Esto se consigue con exposi-
ciones de producto en el 'retail' con una calidad
extraordinaria, tanto por los mensajes que transmi-
tan como por las ejecuciones de las mismas.

Tanto unas como otras, han de ajustar mucho la exi-
gencia de lo que quieren. Aunque creo que el grado
de dificultad es el mismo para multinacionales y
companias mas modestas. No hay una férmula
Gnica. Es posible que las primeras se propongan
reducir costes con mayor determinacién porque
asuman menos riesgo al destinar recursos al punto
de venta.
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La feria se celebrard coincidiendo con Horeq para generar
sinergias y aportar valor ariadido a los sectores del vending y la
hosteleria

Vendiberica 2011
espera revitalizar

el sector

La colaboracién es a menudo una buena forma de mejorar nuestra
competitividad y aprovechar aspectos en los que ya han avanzado
otros. Por esta razon, entre el 21y el 23 de noviembre, Vendibérica
celebrara su primera ediciéon conjuntamente con la feria Horeq, que
celebra su quinto aflo. Ambas compartirdn espacio en el pabell6n

3 de Ifema.

Ricard Aris

celebracion de las ferias Vendibérica, la

feria destinada al Vending, y Horeq, el salon
del equipamiento para hosteleria. Por esa
razon, el pasado 12 de julio se presentaron
oficialmente ambos salones en el recinto de
Ifema, en un acto que puso de manifiesto la
intencion de ambos eventos de “generar
sinergias y aportar valor anadido tanto a las
empresas participantes como a los visitantes
profesionales con intereses comunes en los
sectores del vending y la hosteleria”.
La presentacién corrié a cargo de Maria José
Sénchez, directora de ambas ferias, y contd
con la presencia de representantes del comité
organizador como Angel Rojas, de NW Global
Vending, Manuel Diaz, de RHEA Vendors
Espafia y Juan José March, de Saeco. Todos
ellos expresaron la necesidad de relanzar el
sector del vending con un evento ferial. Ven-
dibérica puede ser la solucién para un sector
que no estaba representado por ninguna
feria desde hace varios anos y que espera
cumplir objetivos como “consolidarse como la
principal convocatoria sectorial de la Peninsu-
la Ibérica, afianzarse como centro de nego-
cios y punto de encuentro indispensable para
los profesionales del mundo del vending".

I fema ya prepara desde hace unos meses la
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Por demanda popular

Lo cierto es que el sector pedia a gritos la cre-
acién de una feria como Vendibérica y por eso
le ha encargado a Ifema la celebracion de la
misma, ya que ello conlleva su celebracién en
Madrid y, como se comenté en la rueda de
prensa, “para dar forma a un proyecto capaz
de satisfacer las necesidades planteadas por
las principales empresas de este campo, inte-

De izquierda a derecha, Juan
José March, Angel Rojas, Maria
José Sanchez y Manuel Diaz.
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Angel Rojas, de NW Global Vending, durante la rueda de prensa de presentacion de Vendibérica y Horeq.

gradas en el Comité de Proveedores, y de
acuerdo a las circunstancias que marcan el
contexto econémico actual”.

Para facilitar la participacion de las empresas
en este salon, la organizacion ha buscado for-
mulas que resulten éptimas, como por ejem-
plo “precios competitivos por tramos de
superficie, asi como de stands modulares de
distintos tamafos que cumplan con el objeti-
vo de que todas las empresas tengan presen-
cia al mismo nivel y puedan destinar sus
recursos promocionales a tareas puramente
comerciales”. Precisamente, hablando de los
stands, la organizacion presenté dos forma-
tos distintos, uno més econémico de entre 16
y 100 metros cuadrados y otro de mayor
tamanfo, superior a 100 metros cuadrados.
La promocion del evento serd también clave,
sobre todo en su apartado internacional, en
el que esperan recibir respuesta de profesio-
nales de Portugal, Latinoamérica, Europa y el
norte de Africa. Por esta razén, comenté
Maria José Sanchez, “la feria ha puesto en
marcha una bateria de acciones comerciales
y publicitarias a través de las delegaciones
internacionales que Ifema tiene en esas
zonas geograficas.

También se cuenta con laimplementacién de
medidas de apoyo a visitantes, con descuen-
tos de Renfe e lberia para transporte a la
feria” A ello se sumara un programa de com-
pradores internacionales invitados por la
feria, asi como un programa VIP de compra-
dores nacionales, y un programa de capta-
cién de profesionales al que acudiran visitan-
tes de interés invitados por el certamen, ade-
mas de facilidades para registro profesional
online gratuito.

Segun los organizadores, “la implementacién
de todas estas medidas estan generando

expectacion y una respuesta muy positiva’,
ya que se han adelantado datos de reserva
de espacio, que en el mes de julio ya pasaban
el 75% previsto inicialmente, con la participa-
cién confirmada de firmas italianas, portu-
guesas, briténicas y francesas.

Juntos pero no revueltos

A pesar de que Vendibérica y Horeq compar-
tiran pabellén en Ifema, no seran ferias mez-
cladas, ya que ambas dispondrdn de areas
diferenciadas, no por barreras fisicas, pero si
por un cambio de imagen en el tipo y la
forma de los stands. Con ello se espera que se
produzcan sinergias entre los visitantes de
ambos sectores. Precisamente los sectores
convocados al pabellén 3 de la Feria de
Madrid son las empresas dedicadas a la
comercializacion de productos Non-Food,
maquinas de vending, Office Coffe Service,
maquinas super-automaticas para hosteleria,
torrefactores de café, dispensadores de agua,
operadores de maquinas de vending, siste-
mas de pago y de seguridad, envasado y eti-
quetado, consumibles, servicios y muchos
otros.

En cuanto al perfil del visitante, se espera que
visiten el saléon sobre todo operadores de
maquinas de vending, ejecutivos con poder
de decision de empresas publicas y privadas
de hosteleria, personal de cafeterias, restau-
racion, catering, duefios de alojamientos
turisticos como hoteles y casas rurales, repre-
sentantes de colectividades como centros
educativos, hospitales y residencias, de insta-
laciones de ocio deporte y bienestar, de ins-
talaciones de transporte de viajeros, personal
de estaciones de servicio, distribuidores de
tabaco y establecimientos de franquicia,
entre otros.

Vendibéricay
Horeq esperan
profesionales
de Portugal,
Latinoamérica,
Europay el
norte de Africa
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En Global Summit 2011 se abordaron cuestiones como la sobre o .
infraalimentacion y el acceso a los alimentos sanos y poco caldricos

Alimentacion y gran -
distribucion se alian para =
mejorar estilos de vida

de los consumidores

El 30% de los americanos adultos son obesos, lo que supone unos 147.000 millones de dolares en
costes de sanidad para paliar diabetes y enfermedades derivadas de problemas cardiovasculares.
Indra K. Nooyi, presidenta y directora ejecutiva de Pepsico, alertaba asi sobre las consecuencias de
la sobre o infra nutricion de los consumidores, cada vez més abocados a estilos de vida “poco
saludables”, en el marco del Global Summit 2011 o Cumbre del Gran Consumo, que tuvo lugar del
15 al 17 de junio en Barcelona. Ademas de representantes de multinacionales alimentarias, esta
cumbre conto con la intervencion de algunos de los maximos ejecutivos de la gran distribucion,
como Carrefour o Walmart Internacional. El Global Summit 2011 cerré sus puertas con el
compromiso de trabajar en la mejora de la salud y el bienestar de los ciudadanos.

‘The Consumer Goods

FORUM

LR Gl Netwnd

| Global Summit 2011 o Cumbre del Gran saludables” del consumidor global. Y es que
EConsumo se clausurd, el pasado 17 de un 30% de los americanos adultos son obe-
junio en Barcelona, tras haber trazado sos, lo que genera unos costes sanitarios de
un contexto alarmante acerca del desequili- 147.000 millones de ddlares. La sobre alimen-

brio energético y los estilos de vida “poco tacion se da en otros paises, como por ejem-
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plo Reino Unido, Australia y Espafia donde se
dan porcentajes del 23, 24 y 17%, respectiva-
mente, entre la poblacién adulta. En el polo
opuesto, se hallaria la infra nutricion que afec-
ta, especialmente, a las personas con pocos
recursos econdmicos, y por lo tanto, dificulta-
des “para acceder a los alimentos mas sanos y
con menos calorias” Lo advertia asi Indra K.
Nooyi, presidenta y directora ejecutiva de
Pepsico, durante la ponencia que impartio el
pasado 17 de junio en el Centro Internacional
de Congresos de Barcelona.

Cambiar el debate y asumir la
responsabilidad en los desequilibrios
alimentarios

El cambio de habitos, mas sedentarios, de hoy
en dia se vislumbra como una de las principa-
les causas del incremento de la obesidad, en
la poblacion adulta e infantil. Lo puso de
manifiesto la maxima responsable de Pepsi-
Co, madre a su vez, quien lamenté que hace
dos anos, “solo el 30% de los nifos iban a la
escuela en bicicleta y que en la actualidad
éstos ya no juegan en la calle” “Hay que inver-
tir en [4+D -insistié— para ofrecer productos
mas sanos e informar mejor a los consumido-
res. Es decir, tenemos que utilizar el fendome-
no de la obesidad como una oportunidad y
replantear la oferta asi como el papel que
desemperiamos en el bienestar y la salud de

las personas”. De esta forma, se obtendria una
generacion mas sana y con ello también una
reduccion de los costes sanitarios. La maxima
responsable de la multinacional Pepsico,
insto a “cambiar el debate, de forma que todo
el mundo asuma su propia responsabilidad”y
aportar soluciones de forma colectiva. Para
ello, la directiva aposté por la coordinacion
entre empresas y gobierno a través de accio-
nes conjuntas, no puntuales, y que realmente
impacten sobre el estilo de vida del ciudada-
no.“Nadie quiere que sus hijos, o sus emplea-
dos, vivan en un mundo en el que se acorta la
esperanza de vida’, puntualizo.

Abogar por un modelo de crecimiento
y produccion sostenidos

“Se habla mucho de comer mejor, pero no de
que hay que ingerir menos alimentos’, matizé
Guido Barilla, presidente del Grupo Barilla y
del Centro Barilla de Nutricién e Informacién
(Barilla Center for Food & Nutrition), otro de
los ponentes de la Cumbre. De su experiencia,
al frente de este centro que aporta mas infor-
macion a la compania familiar sobre enferme-
dades circulatorias, diabetes e incluso céncer,
llega a la siguiente conclusién: “Hemos detec-
tado un aumento de casos de diabetes, lo que
ejercera un gran impacto en los costes sanita-
rios de los paises, y que éstos no podran asu-
mir. Basta con decirle a la gente que coma

BIZERBR

m ... closer to your business

Con la Generacion K class de balanzas de autoservicio, es
posible crear una experiencia de compra mas agradable y

comoda en este sector, Las cdmaras integradas en

los equipos habilitan la activacién del articulo por
vision artificial y, por tanto, hacen mas

rapido el proceso de pesaje.

Al mismo tiempo, el vendedor queda protegido de
manipulaciones incorrectas de los equipos por parte de
los clientes. A través de un sistema activo de publicidad
integrado en las pantallas, se pueden potenciar ofertas
de productos especificos.

BIZERBA IBERIA ESPANA S.AU,
C/Herreros, 42 - Pol. Ind. Los Angeles
28096 - Getafe (Madrid)

Tel, 902760376 Fax 9166542 95
http://www.bizerba-openworld.com

Modelos KH 100 y KH 400

“Tenemos que
utilizar el
fenomeno de la
obesidad como
una oportunidad
y replantear la
oferta, asi como
el papel que
desempenamos
en el bienestar y
la salud de las
personas”
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mejor o en menor cantidad”. Ademas, el por-
tavoz del Grupo Barilla inst6 a los fabricantes
a reflexionar sobre el término crecimiento. En
este sentido, cuestiond el sistema actual y
apostd por un modelo de equilibrio sosteni-
ble: menos produccién, menos trabajo y
menos salarios.

Por ultimo, el presidente del Grupo Barilla
hizo referencia a la escasez de agua, a la que
calific6 como “un producto por el que habra
que pagar en el futuro y que influird en los
productos que se produzcan®”. Asimismo, no
se limité a relatar las iniciativas que llevan a
cabo en su empresa en términos de sostenibi-
lidad sino que hizo un llamamiento comun a
“plantearnos si hacemos lo correcto para dis-
minuir las emisiones de CO, y si esto es sufi-
ciente”.

“Se habla mucho de comer
mejor, pero no de que hay
que ingerir menos
alimentos”

Mas de 650 compaiiias de 70 paises
acuerdan tres resoluciones en favor
del consumidor

La cumbre de Gran Consumo se clausuré el
pasado 17 de septiembre tras establecer prio-
ridades claras para mejorar la salud y el bie-
nestar de los ciudadanos a nivel global. En
concreto, la junta directiva de The Consumer
Goods Forum, el organismo internacional
organizador de la Cumbre, de la que forman
parte companias como The Coca-Cola Com-
pany, Carrefour, Nestlé, Ahold y PepsiCo,
anuncié la creacion de un grupo de trabajo

Guido Barilla, presidente del Grupo Barilla y del Centro
Barilla de Nutricion e Informacion.
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dedicado a favorecer la adopcién de medidas
encaminadas a lograr dichos objetivos.

Este grupo, co presidido por los consejeros
delegados de Nestlé (Paul Bulcke) y Ahold
(Dick Boer), traducird a medidas concretas, a
implantar en las empresas a nivel global, los
tres compromisos alcanzados por los partici-
pantes reunidos en el Global Summit 2011. En
primer lugar, facilitar al consumidor una
mayor disponibilidad de productos y servi-
cios saludables, a través de la reduccién de
grasas, sodio, sal y azucares, tal y como aclaré
el moderador y presentador Alex Thomson.
En segundo lugar, ofrecer una informacion
util y clara sobre los productos en todas las
formas de comunicacion que ofrezcan los
fabricantes al consumidor, ya sea en el enva-
sado y etiquetado de los productos como en
los mensajes de publicidad aparecidos en los
medios, de forma que el consumidor conozca
el impacto del producto en su dieta. Sobre
todo en la informacion dirigida al publico
infantil. Y por ultimo, impulsar acciones que
eduquen al ciudadano y le ayuden a cambiar
sus habitos de vida hacia costumbres mas
saludables.

Estas medidas se dirigirian en un principio, a
los clientes de estas compafiias y a sus emple-
ados, para trasladarlas, a posteriori, a la socie-
dad en general. “Estas propuestas cuentan
con el aval de mas de 650 compaiiias de 70
paises que juntas suman ventas de 2,1 billo-
nes de euros y emplean a mas de 9,1 millones
de personas, lo que les otorga una gran capa-
cidad de impacto sobre los habitos de vida de
ciudadanos de todo el mundo’, valoré José
Maria Bonmati, director general de AECOC,
organizaciéon empresarial que ha apoyado la
celebraciéon en Barcelona de esta cumbre
mundial. En su opinién, este compromiso a
colacién de la Cumbre del Gran Consumo,
que reunié en Barcelona, a unos 700 directi-
vos de compafiias de la industria y la distribu-
cién de todo el mundo supone una gran noti-
cia, ya que demuestra la fuerza de la colabo-
raciény laimportancia de que la industriay la
distribucion trabajen de la mano en beneficio
del consumidor. Estambul sera el escenario
de la proxima edicion de esta Cumbre.
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Indra K. Nooyi, presidenta y
directora ejecutiva de Pepsico,
durante la conferencia del 17
de junio.

“Estas propuestas
estdn avaladas
por mds de 650

companias de 70
paises que suman
ventas de 2,1
billones de euros
y emplean a mds
de 9,1 millones de
personas”

Franck Riboud, presidente y
director ejecutivo de Danone,
otro de los ponentes del

congreso.
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La listeriosis es una infeccion causada por la ingesta de alimentos
contaminados y que tiene su origen principalmente en productos
listos para el consumo

Estrategias para
incrementar la

Un estudio, realizado por investigadoras del Programa de Seguridad
Alimentaria del Irta, ha evaluado el efecto de la bioconservacion y de
las altas presiones hidrostaticas en jamén curado loncheado y
envasado al vacio frente a Listeria monocytogenes. La investigacion ha
puesto de manifiesto que, la combinacion de ambos obstaculos
antimicrobianos, puede contribuir de forma notable al control del
microorganismo en este producto carnico listo para el consumo (o
RTE, por sus siglas en inglés, 'Ready To Eat').

de la bacteria responsable de la liste-

riosis, una infeccion causada por la
ingesta de alimentos contaminados y que
tiene su origen principalmente en productos
listos para el consumo. Hoy en dia, paises
como Estados Unidos, Japdn, Canada o Aus-
tralia aplican la politica de la 'tolerancia cero'
en relacién a la presencia de L. monocytoge-
nes en productos RTE, incluso para aquellos
que no favorecen el crecimiento del patége-
no (como el jamén curado). A fin de cumplir
con estas exigencias sanitarias, la industria ali-
mentaria suele aplicar tratamientos de post-
procesado que prevén la reduccion o la elimi-
nacion de la bacteria, o bien agentes antimi-
crobianos para inhibir su crecimiento durante
la vida util de los productos.

I isteria monocytogenes' es el nombre
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En ese contexto, los tratamientos en boga hoy
en dia para garantizar el consumo de produc-
tos RTE seguros son las altas presiones hidros-
taticas (APHs) y los bioconservantes naturales
como las bacteriocinas, sustancias proteicas
producidas por algunas cepas microbianas
capaces de inhibir el crecimiento de determi-
nadas bacterias patdégenas.

iBioconservantes o altas presiones
hidrostaticas?

Entre las bacteriocinas mas estudiadas se
encuentra la nisina, producida por el microor-
ganismo 'Lactococcus lactis subsp. lactis' y
usada para la produccion de quesos. Gracias a
una actividad antibacteriana de amplio
espectro, su aplicacion puede ser llevada a
cabo por inoculacién del cultivo bacteriano

Las altas
presiones
hidrostaticas,
como
tratamiento
postprocesado
anti-listeria, son
mds efectivas
quela
aplicacion del
agente
antimicrobiano
nisina



productor, por adicién directa a la masa carni-
ca o por incorporacion en la superficie del
producto, ya sea directamente o a través del
llamado “envasado activo”. Pese a que la efec-
tividad de la nisina frente a 'L. monocytoge-
nes' haya sido demostrada en carne fresca o
en productos fermentados y cocidos como
frankfurts y jamén, hay pocos estudios en
relacion al jamon curado.

Por otro lado, desde hace anos, el tratamiento
de productos carnicos RTE por altas presiones
esté reconocido a nivel internacional como
un proceso de post-envasado y listericida
muy valido. Esta tecnologia permite realizar
una pasteurizacién en frio del producto, con-
tribuyendo a conservar las propiedades orga-
nolépticas, a aumentar la seguridad y a pro-
longar la vida util de los alimentos, sobre todo
en productos con caracteristicas nutriciona-
les, sensoriales y/o funcionales termosensi-
bles.

Estrategias antimicrobianas

Las investigadoras del Irta han evaluado el
efecto combinado de ambos tratamientos en
2 tipos de jamones curados elaborados a par-
tir de carne de cerdo blanco y de cerdo ibéri-
co. El primero fue sometido a un periodo de
maduracion-secado mas corto que el segun-
do, de manera que resulté menos seco que el
ibérico (actividad de agua, aw, de 0,92y 0,88,
respectivamente). Tras la inoculaciéon con 'L.
monocytogenes, se prepararon tres lotes
para cada tipo de jamén loncheado y envasa-
do al vacio: sin adicién de bioconservante
(lotes control) y por incorporacion directa de
nisina en la superficie de las lonchas e indi-
recta mediante peliculas separadoras de lon-
chas (envasado activo). La mitad de cada
grupo de muestras, ademas, fue procesada
mediante un equipo de altas presiones a 600
MPa durante 5 minutos.

Los lotes de control almacenados en condi-
ciones de refrigeracion (a 8 °C) durante 2
meses, confirmaron que el jamén curado no
permite el crecimiento de 'L. monocytogenes,
incluso cuando el producto no es muy seco.
La aplicacion directa de nisina en la superficie
de las lonchas, en cambio, demostré una
accion bactericida significativa, con una
reduccion inmediata en el recuento del pato-
geno y mds importante para el producto mas
seco. Finalmente, el empleo de la bacterioci-
na mediante envasado activo también ejercié
un efecto listericida durante el almacena-
miento del jamoén, aunque fue menor en
comparacion a la aplicaciéon directa del bio-
conservante y sin diferencias significativas
segun el grado de maduracién del producto.
Considerando el tratamiento por APH, el estu-
dio puso de manifiesto una reduccion inme-
diata de los niveles de 'L. monocytogenes,

no, sobre todo en la aplicacion directa del
bioconservante en la superficie del jamon.
Ademas, los valores alcanzados tras la combi-
nacion de ambos tratamientos fueron supe-
riores a la suma tedrica de las inactivaciones
obtenidas separadamente. No obstante, el
efecto adicional no fue observado en el caso
de aplicacién de la nisina mediante el envasa-
do activo, ya que la inactivaciéon observada
fue similar a la obtenida tras el tratamiento
por APH en los lotes control.

Los resultados de la investigacion demues-
tran que la nisina, aplicada de una u otra
forma, constituye una estrategia antimicro-
biana valida para mejorar la seguridad del
jamon curado loncheado y envasado al vacio,
tal y como se recoge en la normativa america-
na en relacién al control de 'L. monocytoge-
nes' en productos listos para el consumo. Sin
embargo, las APH, como tratamiento post-
procesado anti-listeria, son mas efectivas
(tanto inmediatamente como a largo plazo),
que la aplicacién del agente antimicrobiano
nisina, aunque la combinacién de ambos pro-
cedimientos contribuiria de forma ain mas
notable al control de 'L. monocytogenes' en el
jamodn curado RTE.
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aunque la magnitud del efecto fue mayor en
el producto menos madurado. La presencia
de nisina en las muestras presurizadas tam-
bién increment6 la inactivaciéon del patdge-

- Hereu A., Bover-Cid S., Garriga M., Aymerich T., 2011 'High hydrostatic pressure
and biopreservation of dry-cured ham to meet the Food Safety Objectives for Lis-
teria monocytogenes' International Journal of Food Microbiology.
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La planta de de Servicios de Distribucion Frigorifica Ibérica (SDF) ha
supuesto una inversion de 23 millones de euros

SDF presenta sus
nuevas instalaciones
de Torrejon de Ardoz

Las apuestas de futuro suelen ser las mas arriesgadas, pero las mas
satisfactorias cuando las cosas salen bien. En SDF, filial de la fran-
cesa STEF-TFE, han apostado por hacer la mayor inversion de la his-
toria del grupo con la planta logistica de frio que inauguraron el
pasado mes de junio en Torrejon de Ardoz (Madrid) y que tuvimos
la oportunidad de visitar.

1 i La planta de SDF
Rlcard Aris a planta de en

Torrejon de Ardoz, el dia
de su inauguracion.

ta en el mercado espanol de la logistica

del frio, abre las puertas de su mayor
centro de transporte y de logistica de produc-
tos agroalimentarios frescos y congelados en
Espana. Localizado a 15 kilémetros de Madrid,
en la zona industrial de Torrején de Ardoz,
constituye la mayor inversion inmobiliaria
nunca realizada en la historia del Grupo, que
ha invertido 23 millones de euros para cons-
truir este centro multitemperatura de 162.500
mz2. El disefio y la construccion de esta plata-
forma siguen las pautas del desarrollo soste-
nible y por primera vez en el mundo del frio
industrial incorpora un innovador sistema de
produccién de frio positivo.
Pero las fuertes inversiones no son algo
nuevo para SDF porque lleva ya 70 afos invir-
tiendo un total de 70 millones de euros en 10
plantas nuevas. De hecho, segun la propia
empresa “SDF Madrid es la pieza clave de un
dispositivo compuesto por 24 plataformas
multitemperatura en la Peninsula Ibérica ofre-
ciendo una capacidad total de 960.000 m3 de
volumen de almacenaje y 28.000 m2 de
superficie de muelle refrigerado. También
supone un pilar fundamental en el dispositivo
de SDF en Madrid ya presente con sus otros 5

S DF Ibérica, filial de STEF-TFE y especialis-

38| [




centros (Los Olivos, Alcald, Torrejon, Frigorifi-
cos Europeos -Torrejéon-y Pinto)".

Parece entonces una politica empresarial que
completa la que ya tienen en el resto de Euro-
pa, donde disponen de un total de 215 plata-
formas frigorificas en nueve paises distintos y
en las que los trabajadores son accionistas de
la empresa. Las nuevas instalaciones, que
reciben el nombre de SDF Madrid, son un
centro multi-flujo, multi-temperatura (-25 °C
/0°Ca+5 °Cy ambiente) y multi-cliente que
desarrolla todo tipo de servicios logisticos
dando cobertura a la totalidad del territorio
ibérico, mientras que las conexiones con la
red europea se realizan a través de las plata-
formas de Irtin y Barcelona.

Un sector con futuro

Para Angel de Calda, director general de SDF,
uno de los puntos mas importantes de la
empresa es la ayuda que le presta cada dia su
“cartera de clientes lideres’, lo que les ha lle-
vado a mejorar sus proyectos y a invertir
“desde 2008, cincuenta millones de euros en
formacidn, en nuevas instalaciones y en siste-
mas de informacién. Nos hemos centrado en
mejorar nuestros procesos y nuestra organi-
zacion” "Hemos tenido — explicé —, en la sim-
plificacion, el principal eje de nuestra accién,
pero claramente todo ello sélo ha sido posi-
ble con la ayuda de nuestros clientes, nuestro
grupo y nuestros partners”.

“El sector agroalimentario espafol — afiadié -
es, tras el turismo, el que mas contribuye al

PIB nacional, el mayor empleador de pais, es
un motor de nuestra economia y contribuye
sin duda a nuestro modo de vida”. De Calda
explicé también que el sector se ha podido
recuperar a las dificultades: “Desgraciados
eventos como la crisis de los pepinos, que ha
demostrado la calidad de nuestros sistemas
en cuanto a seguimiento y trazabilidad de
nuestros productos, sera en cuando pase el
efecto a corto plazo, uno de los elementos
que la industria espafiola deberd capitalizar”.

Un proyecto bien elaborado

La construcciéon de esta planta se inicié hace
dos afos, y tras nueve meses de construc-
cién, ya esta a disposicion de los clientes de
SDF. La empresa de origen francés esté orgu-
llosa de este proyecto del cual destacan que
“por primera vez en el mundo del frio positi-
vo industrial, la energia podrd almacenarse
en momentos Optimos y restituirse con pos-

Este centro desarrolla 5 tipos de actividades:

Este centro multitemperatura
dispone de 162.500 m3 de
espacio para el almacenaje de
productos perecederos.

1. Distribucion de productos frescos y congelados en Madrid y su drea de

influencia

2. Servicios de expedicion para los fabricantes de Madrid y provincias

limitrofes

3. Hub nacional de consolidacion de flujos para reexpedicion nacional en

24 horas

4. Servicios logisticos en flujos tensos para la distribuciéon moderna
5. Logistica y distribucion para la restauracion organizada y colectiva en

tri-temperatura.

Caracteristicas técnicas de la instalacion:

- 62.500 m3 de volumen de almacenaje, con capacidad para 8.500 palets,

de productos refrigerados

- 34.000 m3 de volumen de almacenaje, con 6.000 emplazamientos

palets de productos congelados

- 6.000 m2 de muelle de transporte de productos frescos
- 2.000 m?2 de muelle de transporte de productos congelados

Ademais, la plataforma ha iniciado su actividad con una expedicién diaria

de 150 vehiculos.
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Torrejon de Ardoz.

SDF cuenta ya
con 24
plataformas
multitemperatura
en la Peninsula
Ibérica, con una
capacidad total
de 960.000 m3 de
volumen de
almacenaje

Esta nueva planta servird, entre
otras funciones, para los servicios
logisticos en flujos tensos para la
distribucion y para la logistica y
distribucion para la restauracion
organizada y colectiva en tri-
temperatura.
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Vihad

Angel de Calda, director general de SDF, en el centro de la foto, con traje gris. A su izquierda, Ignacio Gracia, tercer teniente de alcalde del Ayuntamiento de

terioridad, lo cual le permite al centro desco-
nectarse parcialmente de la red de distribu-
cién eléctrica durante los picos de consumo.
Esta produccion de frio se basa en la implan-
tacion de un sistema de nédulos eutécticos
que permiten almacenar de 300 KW de frio a
-12°C"

La sostenibilidad es también una de las preo-
cupaciones de la empresa, ya que, como
comentan, “las tecnologias utilizadas para
producir frio no tienen ningun tipo de impac-
to en el calentamiento climatico (debido al
uso del amoniaco y del agua glicolada para el

frio positivo y uso del amoniaco bombeado
para el frio negativo). Las tecnologias aplica-
das también permiten reducir en gran medi-
da los consumos eléctricos (compresores
compound equipados con variadores de
velocidad, motores eléctricos de alta eficacia
0 el desescarchado de gases calientes)”. Tam-
bién se ha prestado una especial atencion a
la gestion de las entradas de aire (caliente y
humedo) con la instalacion de cortinas de
aire horizontales, de cortinas de aire seco,
tuneles de carga exteriores y niveladores ais-
lados con labios telescépicos.
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Con mds de 900 anos de antigiiedad, este producto japonés se
ha introducido con fuerza en nuestro mercado

El surimi,

un sucedaneo de
pescado al alza

Aunque en la cocina japonesa también se puede elaborar con carne
de corral, en Occidente conocemos el surimi como sucedaneo del
pescado blanco. Se trata de una especialidad de la cocina japonesa
tradicional de al menos 900 aiios de antigiiedad, aunque el producto
final que se elabora, después de procesar el pescado, amenudo no
tiene mucho que ver con el uso que la industria alimentaria moderna

ha hecho de ello.

Albert Tané

para hacer kamaboko, una especie de

pan de pescado con forma semicilindri-
ca cocido al vapor. Este producto, muy comun
en la cocina nipona, se sirve frio y aderezado
con varias salsas o en sopas y platos de fideos.
Se trata de un plato que ha tenido una gran
expansién por todo el mundo. Sobre todo en
la forma llamada kanikama, es decir, los habi-
tuales palitos de cangrejo, que la empresa
Sugiyo invent6 en el afo 1973, y a la que
deben el nombre con que son conocidos.

En Japén, el surimi es la materia prima

El surimi, ;de qué esta hecho?

La elaboracion industrializada del surimi fue
desarrollada en 1960 por Nishitani Yosuke,
del Instituto Pesquero Experimental Hokkai-
do. Los filetes de pescado se desmenuzan y
enjuagan repetidas veces hasta formar una
pasta gelatinosa. Luego, esta pasta se mezcla
con aditivos tales como almidon, clara de
huevo, sal, aceite vegetal, sorbitol, azucar,
proteinas de soja y otros condimentos. Una
vez procesado, se empaqueta y congela. El
surimi es una rica fuente de proteinas de facil
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digestion y, ademas, de precio muy asequible,
lo que explica su éxito.

Normalmente, el surimi se elabora con pesca-
do de bajo coste, como por ejemplo el abade-
jo de Alaska, la panga, la platija, la corvina, la
morena de Japdn, el hoki (de Nueva Zelanda),
el bacalao, la caballa, la merluza o el fletén, a
los que se afladen harinas, almidones y acei-
tes, entre otros. Con ellos, se acostumbra a
imitar la textura y el sabor de alimentos mari-
timos muy apreciados, generalmente frutos
del mar: cangrejo, langostino, vieira, angulas,
etc, aunque también se elaboran, en menor
medida, hamburguesas, bocadillos o salsas.
Conviene destacar que el surimi raramente se
elabora con alimentos de gama alta; es decir,

en contra de la creencia popular, los palitos

El surimi salvo
la industria
de la angula
através de

su suceddneo,
la gula




de cangrejo, por ejemplo, no llevan este pro-
ducto, sino que son una imitacion. Por eso, se
han de saborizar y colorear.

El ejemplo de la gula

Otro uso del surimi muy extendido en Espa-
fia es la gula, suceddneo de la valorada angu-
la. Este pez, Unico alevin permitido por las
leyes de pesca (es el alevin de la anguila) es
muy tipico de la cocina vasca y también es
comun en la cocina de algunas regiones de
Francia. Sin embargo, su precio elevado y
dificultad de captura llevo, hace algunos
anos, a crear un sucedaneo de bajo coste y
sabor similar.

En este proceso, la protagonista es la empre-
sa guipuzcoana Aguinaga, una amalgama de
empresas familiares del pueblo del que toma
el nombre y que hoy en dia, ademas de algu-
nos productos del mar, frescos y congelados,
es la principal distribuidora espafiola de pro-
ductos derivados del surimi, con La Gula del
Norte y Krissia como principales marcas. La
larga tradicién de las angulas en la cocina del
Pais Vasco llevé a una sobreexplotacion del
producto. Como consecuencia, a mediados
de los anos 80, se empezd a notar un declive
que llevé a la angula a ser un lujo que muy
pocos se podian permitir. La situacion, para
las empresas dedicadas a su captura, era
desesperada. La solucién llegé, curiosamen-
te, de manos de un contable.

Alvaro Azpeitia trabajaba en una de estas
empresas familiares que dieron lugar a Angu-
las Aguinaga. Con una situacion critica y a
punto de la suspensién de pagos, Azpeitia

El surimi se
elabora con
pescado de bajo
coste para
imitar
productos de
alta gama

Desde el punto de vista
nutricional, el surimi es una
rica fuente de proteinas de
facil digestion. Ademads, se
comercializa a un precio muy
asequible.

viajo en 1986 a Texas para una convencion de
empresas punteras. Alli descubrié el produc-
to que salvaria la industria: el surimi. Con esta
idea en mente, volvié a casa y empezd a
desarrollarla con la ayuda del CSIC, aunque
las primeras pruebas no dieron fruto. Fueron
los japoneses los que, dada la constancia en
los pedidos de surimi, se interesaron por el
proyecto y perfeccionaron el invento. Aun
asi, no confiaron en su viabilidad y se nega-
ron a montar una fabrica en el Pais Vasco
exclusiva para la gula, lo que llevé a Aguina-
ga a montar su propia fabrica en Irura, previo
pago de los royalties a los japoneses.

El producto fue lanzado en diciembre de
1991 y enseguida se convirtié en tema de
debate. Criticado por gastrénomos, pescado-
res y hosteleros, también recibié algunas sig-
nificativas alabanzas, como las de los cocine-
ros Martin Berasategui o Luis Irizar. El mismo
Azpeitia explica en una entrevista al Diario
Vasco con motivo de la publicaciéon del libro
‘Laincreible historia de la gula, de Alvaro Ber-
mejo, como en su sociedad gastrondmica
hizo pasar por angulas a las recién inventa-
das gulas sin que sus amigos se dieran cuen-
ta de ello hasta que les hizo notar que no
tenian ojos.

Hoy en dia, La Gula del Norte es una marca
archiconocida en el mercado espafiol, con
una gran presencia en los medios de comu-
nicacion, pero también en supermercados y
grandes superficies. El éxito del producto
refleja las multiples posibilidades del surimiy
su implantacién en cocinas que nada tienen
ya que ver con la japonesa.
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I.G.P. DEL MES

En el ano 2009 fue incluida en el Registro Europeo como
Indicacion Geogrdfica Protegida

producto artesano de
calidad contrastada

44|

El camino emprendido en el afio 1997 por unos esforzados empresarios, no solo en defensa de sus
empresas, sino también de sus procesos de fabricacion y sobre todo de la calidad de unas conservas, que
se seguian elaborando por procesos netamente artesanales, por lo que indudablemente estaban abocados
a su desaparicion en aras de una rebaja de los costes de produccion, que podian y pueden hoy olvidar
otras ventajas no valorables directamente en las pesetas de entonces y en los euros de hoy, se ha ido viendo
recompensado en distintas etapas en los ultimos afos. La I.G.P. Caballa y Melva de Andalucia fue la
primera Indicacion Geogrifica Protegida de pescado en Espaiia, y es una de las pocas aceptadas en el
Registro Europeo en esta categoria.

Conservas de Melva y Caballa de Andalucia.
Un producto por descubrir.
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Caballas enlatadas.

nistracion Espafola otorgé la Pro-
teccion Nacional Transitoria que
les permitia actuar como Consejo
Regulador de las Denominaciones
Especificas ‘Caballa de Andalucia’y
‘Melva de Andalucia’, pero como
su propio nombre indica, solo era
transitoria. Se necesitaba la confir-
macién europea, y esta vino casi
seis ahos después, el dia 7 de abril
de 2009 cuando se publican en el
organo oficial de la UE los Regis-
tros Comunitarios como Indica-
ciones Geograficas Protegidas
Caballa de Andalucia y Melva de
Andalucia.
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1.G.P. DEL

Condiciones que protegen un
producto artesano y con tradi-
cién

Los condicionantes establecidos
para formar parte del Consejo

El primer condicionante marca

la elaboracion artesanal de las conservas,
realizando todo el proceso de forma manual,
especialmente el pelado del pescado

esde el principio la idea
D estaba clara, se debia con-

seguir una herramienta
suficientemente eficaz, que per-
mitiera defender los procesos
artesanales de elaboracién pero,
sobre todo, la calidad y seguridad
alimentaria que ello supone. Era
imprescindible conocer la opinién
de la Administracion andaluza, al
respecto y contar con su colabora-
cion. Desde el primer momento, la
Consejeria de Agricultura y Pesca
mostré su apoyo incondicional,
primero a través de la Direccion
General de Pesca que dirigié los
trabajos para constituir la Asocia-
cion de Fabricantes de Conservas
‘Andaluces Artesanos de la Mar/,
puerta de arranque del Consejo
Regulador, y posteriormente para
preparar toda la documentacién
necesaria para obtener las Indica-

ciones Geograficas Protegidas
‘Caballa de Andalucia’y ‘Melva de
Andalucia’, de cuya gestién y siem-
pre mostrando el maximo apoyo,
se encargd la Direccion General
de Industriay Calidad Agroalimen-
taria. No ha sido un camino facil y
lo demuestra el tiempo transcurri-
do, 14 afnos.

Pero los logros vinieron por etapas
a partir del momento en el que
tras analizar todos los aspectos y
aportar todos los recursos necesa-
rios para alcanzar el fin propuesto,
vinieron las realizaciones. La pri-
mera buena noticia llegé el 16 de
julio del aho 2003, cuando la Admi-

Melvas listas para enlatar.

¢Como se elabora el producto?

Las conservas de caballa y melva elaboradas bajo el reglamento del Consejo
Regulador se someten a los procesos de descabezado y eviscerado del producto
y lavado, hasta la adecuada eliminacion de sangre y mucus. El cocido se efectaia
introduciendo el pescado en una disolucién de sal en agua potable en ebullicion.
A continuacion, se realiza el pelado del pescado que se lleva a cabo de forma
manual, lo que tiene una especial importancia dentro del proceso de elaboracién
del producto, ya que al no utilizar productos quimicos, permite al pescado man-
tener sus caracteristicas naturales y conseguir un producto de 6ptima calidad.
Una vez obtenidos los filetes de pescado, limpios de piel y de espinas, se enva-
san manualmente en recipientes metalicos o de cristal afiadiendo el aceite de
oliva o girasol y cerrando herméticamente los envases que posteriormente se
esterilizan mediante un tratamiento térmico suficiente para destruir cualquier
microorganismo.
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Regulador son primero la elabora-
cion artesanal de las conservas
realizando todo el proceso de
forma manual, especialmente el
pelado del pescado, lo que le per-
mite conservar todas sus propie-
dades; segundo la utilizacién de
unas especies seleccionadas y que
son las que originariamente se
daban en nuestras costas; y terce-
ro, el empleo de aceite de oliva o
girasol como liquido de cobertura.
Ya de por si estas caracteristicas
serian suficientes para garantizar
un buen producto, pero ademas,
lo que la UE hizo adoptar fue una
estructura de control de los proce-
sos que garantizara el respeto a las
condiciones establecidas y el con-
trol detallado de los mismos,
dando con ello, unida a una cali-
dad excepcional, una seguridad
alimentaria muy amplia, base por
la que se otorga la I.G.P. por la UE.
Las fabricas estan sometidas de
forma continuada a unas verifica-
ciones realizadas desde el Conse-
jo Regulador por inspectores inde-
pendientes, que siguen los reque-
rimientos impuestos por los plie-
gos de condiciones aprobados por
la UE, y los propios establecidos
por el sistema de calidad del Con-
sejo Regulador. A su vez, estos ins-
pectores como el propio Consejo,
estan sometidos a auditorfas técni-
cas realizadas por la administra-
cion andaluzay por la UE. Los con-

El proceso de pelado, como todo el
proceso de préduccion, se realiza solo
en fabricas tbicadas en Andalucia.
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Durante el proceso de enlatado, la caballa y la melva se cubren tnicamente con aceite de oliva

o girasol.

troles no solo se realizan en las
fabricas, ya que de forma perma-
nente se toman muestras en los
puntos de ventay se someten a los
controles pertinentes.

Desde el Consejo Regulador 1.G.P.
Caballa y Melva de Andalucia
reconocen que si en su dia no se
hubiese tomado la determinacién
de defender estos productos y sus
procesos artesanales, éstos ya se
habrian abandonado perdiendo
con ello importantes parcelas en
aspectos fundamentales como la
calidad y la seguridad alimentaria.
Indudablemente, ello les hace
sentirse orgullosos de lo logrado,
aunque se sigue notando la falta
de reconocimiento y el apoyo de
un mercado a la baja, machacado

por una situacién de crisis en la
que los aspectos econémicos se
valoran mucho. Especialmente, si
no se conocen las ventajas que
puede aportar el consumo de
unos productos de un precio lige-
ramente superior, pero cuyo valor
ahadido en los aspectos antes de
mencionado de la calidad y seguri-
dad alimentaria y muchos otros,
compensa con diferencia dicha
variaciéon de precio. Es éste, por
tanto, el reto actual marcado por la
I.G.P.: comunicar a sus clientes
reales y potenciales, las caracteris-
ticas de estas conservas y de sus
procesos de elaboracién, asi como
el control independiente y riguro-
so, en el ambito de la seguridad
alimentaria, que se efectta desde
el propio Consejo Regulador.

Andalucia, como centro de pro-
duccion

Una de las muchas condiciones
que el reglamento de la I.G.P.
impone y que la UE ha valorado
muy positivamente para otorgar
esta figura de proteccion, es la ela-
boracion de los productos en el
ambito de la Comunidad Auténo-
ma de Andalucia. En ella, se ubican
todas las fabricas. Esto unido a las
condiciones del proceso artesanal,
da ocupacién a una importante
mano de obra procedente de la
zona, lo que indudablemente
supone una ayuda social impor-
tante y una clara diferencia con
otras industrias, que en su muy
respetable afan de captura de nue-
vos mercados basados en mejoras
econémicas, han desplazado sus
centros de produccién a terceros
paises lo que les permite un abara-
tamiento de los costes de produc-
cion.
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Vigo reunié al 90% de la produccion atunera mundial los dias 12 y 13 de septiembre, .
en el marco de la V Conferencia Mundial del Atiin

La industria atunera —
comunitaria denuncia C
perdida de competitividad
frente a paises terceros

Bajo el lema ‘El futuro de la industria atunera en un entorno globalizado’, Anfaco-Cecopesca
reunié en Vigo al 90% de la producciéon mundial de atin, en el marco de la V Conferencia
Mundial del Atan 'Tuna Vigo 2011". En el evento, se debatid, entre otros conflictos, a la

expansion del esquema de industrias atuneras de terceros paises, abundantes en materia prima
mads barata pero de origen dudoso, segun recoge la declaracion de la industria atunera mundial

'Vigo 2011', a raiz de este evento. La conferencia cont6 con la presencia de diversas autoridades
como la ministra de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino, Rosa Aguilar y el presidente de la

Xunta de Galicia, Alberto Nufez Feij6o, entre otros.

el 12 al 13 de septiembre, Anfaco-Ceco-
Dpesca albergd al 90% de la industria

atunera mundial con motivo de la V
Conferencia Mundial del Atdn ‘Tuna Vigo
2011, en el Centro Social Nova Caixa galicia de
Vigo. Bajo el titulo ‘La industria atunera en un
entorno globalizado; la quinta edicién de este
evento se convirtié en punto de encuentro en
el que se dieron cita representantes del sector
extractivo (flotas atuneras) asi como lideres
mundiales de la industria transformadora y
conservera de productos del mar. Asi pues, en
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el marco de la V Conferencia Mundial del Atun
se desarrollaron diferentes foros de andlisis y
debate acerca de aquellos aspectos que conci-
tan el interés de un alimento como el atun,
siendo Espana segundo productor mundial
por detras de Tailandia.

En términos de participacién, el encuentro
conté con mas de 250 asistentes de empresas
atuneras radicadas en paises relevantes en el
mundo del atun como Espafa, Portugal, Fran-
cia, Italia, Reino Unido, Alemania, Bélgica, Tai-
landia, Papua Nueva Guinea Seychelles, Mala-




sia, Costa de Marfil, Bangladesh, Isla Mauri-
cio, Ecuador, Guatemala, El Salvador, México,
Panam4, Colombia, Venezuela, EEUU, Taiwan,
Singapur, por citar algunos.

El creciente papel de terceros paises
en la captura y transformacion del
atun, entre los temas abordados

Hoy en dia, el atin es un producto de gran
importancia en el sector industrial transfor-
mador de productos del mar a nivel mundial,
ya que de él depende una flota atunera. Para
hacerse una idea, el atun representa alrede-
dor del 60% de la produccion de conservas
de pescados y mariscos en nuestro pais,
segun datos facilitados por la organizacién
de Anfaco-Cecopesca.

Espania, junto con los paises del sudeste asia-
tico encabezados por Tailandia, y Estados
Unidos es uno de los paises que lidera la pro-
duccién mundial de conservas de atun. Una
especie que, en estos momentos, se diversifi-
ca hacia otros productos de mayor valor aia-
dido desarrollados y comercializados por
parte de la industria transformadora. En con-
creto, nuestro pais es el segundo productor
mundial de conservas de atun, por detras de
Tailandia, con 237.047 toneladas (mas del 65%
del total de conservas espafolas producidas
en volumen), cuyo valor ascendié a 698.140
miles de euros, segun datos facilitados por la
Organizacion Interprofesional del atun (Intera-
tun). Espafa se convierte asi en el primer pro-
ductor de la Unién Europea. Por si ello no
fuera suficiente el atun forma parte de la dieta
de la mayoria de los hogares espafioles: el
90% almacenan conservas de atun en su des-
pensa.

A partir de estos datos, se desprende la impor-
tancia de organizar en Vigo un encuentro
como la V Conferencia Mundial del Atan que
abordara la situacién y los conflictos a los que
se enfrenta la industria extractiva y transfor-
madora de este alimento. El programa, cen-
trdndose en un contexto cada vez mas global,
traté temas como la sostenibilidad de los
recursos atuneros y la eco-certificacion, el
mercado comunitario de las conservas de
atun o el futuro de la industria atunera comu-
nitaria en el marco de la reforma de la PPCy la
OCM, entre otros. Mencion especial merecen
las ponencias ‘El papel de zonas emergentes
en la captura y transformacion del atun en el
contexto mundial: las islas del Pacifico’ y ‘La
comercializacion de los productos del atin de
Asia los principales mercados mundiales"
Ambas son una muestra de la preocupacion,
especialmente entre la industria atunera
comunitaria, ante el mayor impacto del
esquema de industrias atuneras de terceros
paises, poco preocupadas por la sostenibili-
dady con estandares sociales, laborales y sani-
tarios muy inferiores, comandado por los prin-
cipales competidores de la industria atunera
de la UE. Competidores con un acceso “privile-
giado” a materia prima proveniente del princi-

V Conferencia Mundial del Atun
\ TunaConference

“Flfuturo de

12 - 13 de Septiemb

) Contra 5ol HOVACANAGRLY

ANFACO

pal caladero del planeta, el océano Pacifico.
Este esquema, encabezado sobre todo por
paises asiaticos, oferta productos mas compe-
titivos en el mercado europeo, en el que ya
ostentan un 35% de cuota de mercado a pesar
de la existencia del correspondiente arancel.
En la actualidad, la Comisidon Europea lleva a
cabo un estudio, cuya conclusion tendria
lugar a finales de afo, acerca de esta pérdida
de competitividad y cémo salvaguardar el
futuro de la industria atunera comunitaria,
garantizando su viabilidad econémica y social.
Ello pasaria, segun la Declaracion de la Indus-
tria Atunera Mundial ‘Vigo 2011' y a raiz de
este encuentro, por restablecer la necesidad
del cumplimiento de las reglas de origen en el
ambito del Acuerdo de Partenariado Econémi-
co con los Estados del Pacifico.

Presencia de numerosas

autoridades en el encuentro

La V Conferencia Mundial del Atan
abri6 sus puertas, el pasado 12 de sep-
tiembre, de manos de diversas autorida-
des, como la ministra de Medio
Ambiente y Medio Rural y Marino, Rosa
Aguilar; el presidente de la Xunta de
Galicia, Alberto Nuiiez Feij6o; la Conse-
lleira do Mar, Rosa Quintana; la secreta-
ria general del Mar-MARM, Alicia
Villauriz; el alcalde de Vigo, Abel Caba-
llero; el responsable de la Direccion de
Mercados y Comercio de la DG Mare
(UE), Christian Rambaud; asi como
Alvaro Pérez-Lafuente y Juan M. Viei-
tes, presidente y secretario general res-
pectivamente de Anfaco-Cecopesca.

la industria stunera en un entomo globalizadd

Rosa Aguilar, ministra de Medio
Ambiente y Medio Rural y Marino,
durante la inauguracion de la V
Conferencia Mundial del Atdn.

Espaia es uno
de los paises que
lidera la
produccion
mundial de
conservas de
atiun, Una
especie que se
diversifica hacia
otros productos
de mayor valor
anadido
desarrollados y
comercializados
por la industria
transformadora
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uan Manue

Secretario general de Anfaco-Cecopesca

Desde su despacho en la sede de Anfaco-Cecopesca,
Juan Manuel Vieites, secretario general de la
organizacion, define al sector atunero de “complejo”. A
la obligacion de abastecerse de materia prima
proveniente de zonas lejanas, y la mayor exigencia en
calidad y precio para competir en mercados
comunitarios, se anade ahora la creciente
competitividad de producciones provenientes de paises
terceros que ya ostentan el 35% del mercado de la UE.
Ante semejantes escollos, la mayor valorizacion del atdn
y el desarrollo de productos dirigidos a nuevos nichos
de mercado se perfilan como los principales retos de la
industria atunera espanola. Un sector intensivo en mano
de obra y que hasta la fecha “ha logrado capear bastante

bien la crisis econdémica actual”.

Anna Leon

“La valorizaciéon
del atin y el
desarrollo de

nuevos productos
son claves para el
futuro de la
industria
pesquera y
transformadora”

En una entrevista previa a la
celebracion de la V Conferencia
Mundial del Atdn, se mostraba
satisfecho de contar con la
presencia del 90% de la
produccion mundial de atin.
Finalizado el certamen, ;qué
valoracion hace del mismo? En
general, ;se han cumplido las
expectativas previstas?
Realmente estamos muy satisfechos
de cémo se ha llevado a cabo la V
Conferencia Mundial del Attin ‘Tuna
Vigo 2011". Tal y como habiamos pre-
visto, hemos logrado reunir en Vigo
y, por ende Galicia, a 300 directivos
que lideran la industria atunera
mundial, con representantes de pai-
ses relevantes en el mundo del atdn
y que representan el 90% de la pro-
duccién del planeta.

Asimismo, hemos contado con una
destacada participacion de las
administraciones lo que nos ha
permitido transmitirles las princi-
pales cuestiones que preocupan a
la industria atunera desde todas las
Opticas: extractiva, transformadora
y comercializadora.

Vieites

< ENTREVISTA

Finalmente, me gustaria destacar la
importancia del contenido de las
conclusiones de la V Conferencia
Mundial del Atdn ‘Tuna Vigo 2017,
las cuales nos deben hacer refle-
xionar acerca del futuro de la
industria atunera y de cémo lo
hemos de encarar para preservar la
competitividad y la dimensién
social de la industria atunera comu-
nitaria. Cuestiones que deben ser
prioritarias para nuestras adminis-
traciones, especialmente en el
ambito de la esfera de la Comision
Europea.

En esta ocasion, la V
Conferencia Mundial del Attin
verso sobre la industria atunera
inmersa en un entorno cada vez
mads globalizado. En su opinion,
sde qué forma afecta este
contexto global a la industria
extractiva y transformadora de
atin en nuestro pais?

La industria atunera es un buen
ejemplo de la globalizaciéon de la
economia mundial, porque genera
un comercio importante ademas
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La industria atunera desde el ambito extractivo, transformador y comercializador, es un buen ejemplo
de la globalizacion de la economia mundial, en cuanto al comercio que mueve y el empleo que genera.

de empleo en distintas zonas del
planeta. La industria atunera se
abastece fundamentalmente de
tanidos tropicales que se capturan
en los tres principales océanos del
mundo —Pacifico, Indico y Atlanti-
Cco—, y que posteriormente se trans-
forman en su mayoria en la UE,
Sudeste Asiatico, o las areas SPG+ o
ACP.

Esto nos da una idea de la compleji-
dad del sector. Por un lado, es fun-
damental asegurar el abastecimien-
to de una materia prima proceden-
te de areas muy alejadas, partiendo
de unas capturas mundiales que
estan optimizadas y estabilizadas
en torno a los cuatro millones de
toneladas. Por otro lado, una vez
elaborado el producto es necesario

“El sector es complejo. Por un lado, hay que
asegurar el abastecimiento de una materia
prima procedente de areas muy alejadas.
Por otro, es necesario ser competitivos para
comercializar en mercados cada vez mas
exigentes en calidad-precio”
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ser competitivos para comerciali-
zarlo en mercados cada vez mas
exigentes en cuanto a la relaciéon
calidad-precio y en los que compe-
timos con productos de terceros
paises. Productos, éstos ultimos,
elaborados en condiciones que no
tienen nada que ver con los exigen-
tes estandares comunitarios y que
les permiten abaratar precio.

El programa de la V Conferencia
Mundial del Atin incluia un
bloque denominado “El futuro de
la industria atunera comunitaria
en el marco de la reforma de la
PPC y la OCM'. En sintesis, ;cual
es la posicion del sector en la
propuesta de reforma de la
Politica Pesquera Comtin?
Actualmente nos hallamos inmer-
sos en el proceso de Reforma de la
PPC y de su pilar comercial, la
Organizacién Comuin de Mercados
en el sector de la pescay de la acui-
cultura.

El pasado 13 de julio, la Comisiéon
Europea dio a conocer las propues-
tas legislativas de reforma, donde
el sector industrial transformador y
conservero de productos del mar
no tiene el reconocimiento especi-
fico y amplio que deberia tener por
la importante actividad socioeco-
némica que desarrolla en el con-
junto del sector pesquero.

En este sentido, no debemos olvi-
dar que la Politica Pesquera Comun
puede influir en el suministro y en
el mercado de productos del mar.
Por lo tanto, para la industria de la
transformacién y comercializacion,
una PPC ineficaz y que no esté aso-
ciada al mercado, puede repercutir
negativamente en su viabilidad
socioeconémica.

En definitiva, tanto la PPC como la
OCM deben garantizar la sosteni-
bilidad de todo el sector, incluido
el transformador y conservero de
pescados y mariscos, desde el
punto de vista de los aspectos
sociales, econémicos y medioam-
bientales de manera equilibrada.

Durante este ano, se ha
apreciado un retroceso en el
consumo interior de atin, por
culpa de la crisis. Un fenomeno
que se prevé continuard a lo
largo del afio que viene. ;Como
se podria revertir esta tendencia
y en qué areas se deberia
invertir mas para captar el
interés del consumidor
nacional?



¢Qué suponen para el sector los acuerdos bilaterales de 1a UE
con terceros paises, mas competitivos en precio?

En opinion del secretario general de Anfaco-Cecopesca, el esquema de la industria
atunera espafiola y de sus inversiones en paises SPG+ destaca por desarrollar su
actividad en base a los estandares de la Uni6én Europea como garantia de la mejor
proteccion social, seguridad en el trabajo, seguridad alimentaria, proteccién medio-
ambiental y respeto de las normas de pesca responsable. En el polo contrario, avan-
za a pasos agigantados, un esquema de industria atunera, comandada sobre todo
por paises asiaticos, poco preocupada por la sostenibilidad y con estindares socia-
les, laborales y sanitarios muy inferiores, a la nuestra. “Este esquema esta generan-
do una alarmante pérdida de competitividad en nuestra industria atunera. Esto es
asi porque en la mayoria de los casos, estos terceros paises compran la materia
prima mas barata, de origen dudoso o directamente procedente de pesca IUU, junto
a la diferencia de costes salariales y de proteccién social de los trabajadores, la reba-
ja de las condiciones higiénico-sanitarias en las que se elabora el producto y la
menor fiscalidad. Aspectos que reducen los costes de produccién y permiten ven-
der las producciones de estos paises que practicamente no consumen atin en con-
serva, a un precio inferior al de los de los productos europeos en el propio mercado
comunitario”.

Ante semejante contexto, Vieites apuesta por el mantenimiento del actual arancel
para las importaciones de conservas y preparados de attn en la UE procedentes de
paises no preferenciales para mantener el equilibrio del mercado atunero comuni-
tario. En otro orden de cosas, y dentro de las negociaciones bilaterales en curso y
las negociaciones multilaterales en el seno de la OMC, el portavoz de Anfaco-Ceco-
pesca exige:“Se debe garantizar la continuidad de la industria comunitaria del atin
mediante la no concesién de rebajas arancelarias para productos sensibles como las
conservas preparados de atun. Estas concesiones ya realizadas por la UE de forma
incomprensible en el marco del algin acuerdo bilateral como el suscrito con Corea

del Sur, comprometen la viabilidad de la industria atunera comunitaria”.

Si nos atenemos a los tltimos datos
facilitados por el Ministerio de
Medio Ambiente y Medio Rural y
Marino observamos que el consu-
mo de conservas de atin en Espafa
ha aumentado en los Gltimos anos.
A fin de mantener y mejorar esta
aceptaciéon de nuestros productos
por parte del consumidor nacional
e internacional, el sector esta apos-
tando fuertemente por la innova-
ciébn empresarial de cara al disefio
de nuevos productos adaptados a
las nuevas necesidades de los con-
sumidores, como los alimentos fun-
cionales, que puedan abrir nuevos
nichos de mercado y consolidar los
ya existentes. El desarrollo de nue-
vos productos disefiados para seg-
mentos especificos de la poblacién
(infantil, étnicos, etc.) pueden abrir
nuevos mercados y aportar mayor
valor anadido. En este sentido,
Anfaco-Cecopesca, sus asociados y
el FROM desarrollan, anualmente,
una actividad importante mediante
la programacion de diversas campa-
fas promocionales que fomenten
el consumo de las conservas de
atun, labor que también desarrolla
Interatun, la organizacién interpro-
fesional que representa a la indus-
tria atunera.

A lo largo del primer semestre,
se registro un aumento en las
exportaciones espariolas de
conservas de atin. En concreto,
se registraron incrementos de un
28% en volumen y de un 36 %
en valor, siendo ademas, el
principal producto en conserva
exportado por el sector. Desde
Anfaco-Cecopesca, ;qué cifras se
barajan en comercio exterior de
attin para el aiio que viene?
;Coémo se puede aumentar el
valor afiadido de nuestro atin
entre los consumidores y
usuarios de otros paises?
Indudablemente, estos datos
ponen de manifiesto la importancia
de la exportaciéon para el sector
transformador y comercializador de
productos del mar, siendo una de
sus fortalezas y un factor clave para
el desarrollo de su industria. A
pesar del contexto actual, y con
estos datos en la mano, somos opti-
mistas en cuanto a la evolucion
positiva de las exportaciones de
nuestro sector en los préximos
meses.

Ademas, y en sintonia con lo
comentado en la pregunta anterior,
la valorizacion de los productos del
mar como el attin y el desarrollo de

nuevos productos son un factor
clave para el futuro de la industria
pesquera y transformadora de pro-
ductos del mar. Para lograr este
objetivo, el I+D+i es una herramien-
ta fundamental, dado que el consu-
midor cada vez demanda mas pro-
ductos que aporten un mayor valor
anadido. El reto pasa pues, por
desarrollar nuevos productos y pre-
paraciones que satisfagan esa nece-
sidad y los nuevos habitos de con-
sumo.

Y ya para acabar, ;como se ha
notado la crisis en la industria
del atin y en qué ambitos es
necesario trabajar mas?

Nuestro sector tiene una gran forta-
leza, como demuestra el hecho que
hasta la fecha el grueso de las
empresas haya conseguido capear
la actual situacién econémica, man-
teniendo su posicionamiento en el
mercado gracias a su esfuerzo,
competitividad y un know-how que
se transmite desde hace muchas
generaciones.

“Nuestro sector tiene
una gran fortaleza,
como demuestra el
hecho que hasta la

fecha el grueso de las

empresas haya
conseguido capear la
actual situacion
economica”

Ademas, el empleo generado por el
sector se mantiene estable, lo cual
es una muy buena noticia dada la
dimensién social de la industria atu-
nera y conservera. Una industria
intensiva en mano de obra en zonas
de nuestro litoral especialmente
dependientes de la pesca, en las
que nuestro sector sostiene niveles
de empleo muy importantes.

En este aspecto, me gustaria desta-
car que, en unos momentos en los
que coincide la necesidad de incre-
mentar la productividad y la com-
petitividad de las economias de los
diferentes Estados miembro y de la
UE en su conjunto, las politicas
comunitarias deben ser un instru-
mento orientado a este objetivo.

enTRevisTA @)
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Segtn el estudio, el 22% de los consumidores han adquirido
aceite de oliva alguna vez a través de la Red

Mueloliva presenta

el primer

Observatorio sobhre
el aceite de oliva

Aunque nuestro pais es uno de los principales productores y con-
sumidores de aceite de oliva, es significativo que, seguin el primer
estudio sobre ‘Buzziness y el Aceite de Oliva en Espana’, slo un
3,25% de los espanoles posean un conocimiento profundo del aceite
de oliva en cuanto a sus atributos, procedencia o proceso de pro-

duccidn.

Ricard Aris

ueloliva se propuso conocer qué
Msaben los consumidores de aceite

sobre sus productos y, en mas de un
sentido, se llevaron una sorpresa. El desconoci-
miento de la poblacién de lo que es la cultura
del aceite en Espana es mayor de lo esperado,
pero por otro lado, el 50% de los sujetos estu-
diados tienen un creciente interés en esta cul-
tura, que al mismo tiempo se relaciona con los
beneficios para la salud.
Este 'l Observatorio sobre Buzziness y el Aceite
de Oliva en Espafia’ ha sido elaborado por
MyObserver, para Mueloliva, empresa produc-
tora y comercializadora del aceite 'Venta del
Baron' El estudio, presentado por Rafael Muela
Rodriguez, director comercial de Mueloliva, y
por Valentin Hernandez, socio director de Gui-
dance, “nace —segun explicaron— de la apuesta
de uno de los sectores de mayor peso en la
agricultura espafola por la reinvenciéon de la
manera de comercializar su producto en la
nueva era digital”.
El estudio se ha llevado a cabo con la metodo-
logia Buzziness, que analiza los comentarios,
informaciones y opiniones que se reflejan en
Internet para recoger los habitos de consumo'y
compra respecto al aceite. En esta ocasion el
objeto de estudio era el aceite, utilizando los
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datos obtenidos en 2010 sobre el conocimien-
to del producto, los paises competidores, los
nuevos nichos de mercado y los actores e insti-
tuciones del sector aceitero.

Por esta razon MyObserver analizé el pasado
afno cerca de 5.000 webs y soportes online 2.0
(redes sociales, blogs y foros), mas de 39.000
documentos subidos a Internet y 148.164
comentarios vertidos por los usuarios. De
todos estos comentarios se han obtenido
varias conclusiones, como que el 56% de las
opiniones hablan de la imagen de los produc-
tos y mds del 55% no tienen una imagen clara
del aceite que suelen comprar.

Aceites saludables

Otra de las conclusiones a las que se ha llega-
do con el estudio es que cada vez se asocia
mas al aceite y sus propiedades beneficiosas
con la salud. De hecho, buena parte de los
comentarios analizados consideran que el
aceite tiene un efecto benefactor para el trata-
miento y la prevencion de enfermedades
como la arteriosclerosis (28,64%), el colesterol
(17,15%), los riesgos cardiovasculares (7,80%),
la diabetes (7,46%) o la tuberculosis (4,46%).
Sin duda, un nicho de mercado con un gran
potencial que hasta el momento ha sido poco
explotado por las aceiteras espafiolas.

En un mercado en el que destaca la fidelidad a
la marca y la poca formacién de los compra-

Ademads de informarse sobre el
I Observatorio sobre Buzziness
y el Aceite de Oliva en Espana,
los presentes pudieron hacer
una cata del aceite Venta del

Baron.




dores respecto al producto, las razones por las
que se compra aceite son varias. Segun el
estudio, cuando un espaiiol elige un aceite de
oliva virgen extra lo hace, primero, por su pre-
cio (el 38,7%) y, segundo, por su calidad
(21,97%). Asi mismo, la venta de la experien-
ciay de la tradicion supone uno de los activos
mas importantes para el éxito de un aceite.

{Como compramos aceite?

La mayoria de los espaioles compra aceites
que se comercializan bajo conceptos relacio-
nados con el origen y la tradicién, los benefi-
cios para la salud o la excelencia en su proceso
de produccién y extraccién. En cuanto a los
atributos positivos que mas valoran los espa-
Aoles (con un conocimiento profundo o profe-
sional del producto) en un aceite estan el que
este sea amargo (21%), picante (19%), verde
(13,5%) y con reminiscencias a manzana
(12,67%) y a sabores herbaceos (7,99%).

En cuanto a los hdbitos de compra, a pesar de
que un 22% admite haber comprado “en
algin momento” un producto relacionado
con el aceite mediante Internet, el 71% de las
adquisiciones se realizan exclusivamente en
tiendas, grandes superficies o supermercados.
Pero hay que sefalar el dato de que existen en
Espafia 105 empresas que comercializan de
forma activa su aceite por Internet, lo cual,
segun representantes de Mueloliva, “refleja un
progresivo cambio en los habitos de compra
del consumidor espanol”.

En el estudio también queda claro que el com-
prador no estd muy formado, por lo que elige
el aceite por la marca, en lugar de por la acei-
tuna, la cual es la gran determinante de la cali-
dad. Eso demuestra que se trata “de un consu-
midor inmaduro, todavia ajeno a una cultura
desarrollada en torno al aceite”. De hecho, el
37% de los usuarios manifiesta una preferen-
cia por aquellos aceites de oliva que presenten

una mezcla de diferentes variedades”.

Los tipos de aceitunas mas populares son la
Arbequina (7,94%), la Cornicabra (7,75%), la
Manzanilla (7,16%) y la Picual (5,97%). Otras
variedades, premiadas y de gran calidad como
la Picuda o la Hojiblanca, son grandes desco-
nocidas por parte del consumidor, aunque
también se consuman. Si hablamos de aceites
que combinan distintos tipos de aceitunas, la
mejor valorada es la compuesta por una mez-
cla de Arbequina y Hojiblanca, que acaparan
mas del 80% de los comentarios referidos a
este tema.

Por regiones, Andalucia es el lider de un mer-
cado en el que también destacan Madrid,
Extremadura o Cataluia. Las denominaciones
de origen son también una buena forma de
apoyo para la comercializacion del aceite, aun-
que alguna gente todavia no sabe que existen
también denominaciones para el aceite. Entre
los paises competidores encontramos a ltalia,
Marruecos o Grecia, aunque en el mercado
interno es cierto que se exporta mucho mas
que se importa, por lo que se puede hablar de
un mercado relativamente estable.

Mercados exteriores

En cuanto a las oportunidades de mercado, los
paises a escoger para exportar nuestros pro-
ductos, seguin el estudio, deben ser claramen-
te Alemania, EE UU y China, ya que pueden
suponer tres nichos de mercado para la venta
de estos productos. Hablando en concreto de
Mueloliva, esta empresa hace ya casi 7 afos
que internacionaliza sus productos, actual-
mente a 50 paises, entre los que destacan
China, por su gran potencial como consumi-
dores, y los paises latinoamericanos.

Rafael Muela Rodriguez, director comercial y
de marketing, respondié a una pregunta afir-
mando que “el aceitero espaiol tendria que
haberse posicionado mas en el producto de
calidad, en el valor anadido, més que en bajar
los precios”. En cuanto a la venta online,
comentd que “Internet todavia es un medio
complejo para la venta, ya que en realidad es
un buen complemento de promocién, mas
que otra cosa”.

Valentin Hernandez, socio
director de Guidance, y Rafael
Muela Rodriguez, director
comercial y marketing de
Mueloliva, posan junto a dos
botellas de aceite Venta del
Baron.

El estudio ha
analizado
5.000 webs,
mds de 39.000
documentos de
Internet y cerca
de 150.000
comentarios
online
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A FONDO

Las otras I.G.P. de ternera espanolas volvieron en el ano 2010 a los
numeros positivos

Ternera Gallega
comanda el consumo de

carne de ternera
con |.G.P.

Durante los ocho primeros meses de 2011, la comercializacion de la
Indicacion Geografica Protegida (1.G.P.) Ternera Gallega ha crecido
un seis por ciento y el nimero de explotaciones y terneros
identificados lo ha hecho un tres, "pese a la coyuntura econémica
actual”. Por ello, la indicacion pide que se planifique la produccion
para hacer frente al aumento de demanda.

asta el 31 de agosto se certificaron segun el Consejo Regulador “confirma el cre-
H 52.791 canales, que supusieron 11.348 cimiento moderado de 2010”y lleva a la IGP a
toneladas de carne comercializada albergar unas “expectativas excelentes” para
bajo el amparo de Ternera Gallega, lo cual el presente afo, segun afirmé el presidente
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de la denominacién, Jesus Gonzalez Vazquez.
La corporacién apunté igualmente que para
hacer frente al aumento de la demanda, que
se ha producido sobre todo en los meses de
verano, es necesario “producir mas y planificar
la produccion” mediante el uso adecuado de
los rebaios y la programacion de los partos.
La I.G.P. considera que “una produccién mas
regular y constante” posibilitaria atender ade-
cuadamente al mercado, lo que conllevaria
una “mejora generalizada de los precios en el
campo”y de la rentabilidad de las explotacio-
nes, favoreciendo su continuidad y la fijacion
de poblacién en el rural.

Ternera de Extremadura incrementé
sus certificaciones un 50% en el afo
2010

Entre el resto de certificaciones de ternera
con L.G.P. una de las mas destacadas, sobre
todo por su crecimiento, fue Ternera de Extre-
madura, incrementandose en un 50% la certi-
ficacion de carne durante 2010. El Consejo
Regulador obtuvo en el pasado afio una certi-
ficacion de 2.164 toneladas de carne frente a
las 1.439 selladas un afio antes.

Asimismo, durante el pasado ejercicio las
entidades comerciales inscritas en la I.G.P.
extremena lograron una facturacién de
6.924.800 euros, pese al descenso general
que sufrid el sector durante ese periodo. Ter-
nera de Extremadura logré recuperar su
etapa de crecimiento y aumenté el nimero
de sacrificios en sus ganaderias inscritas. Si
en 2009 el Consejo Regulador certificé 5.137
canales, en 2010 la I.G.P. alcanzé las 7.484
reses sacrificadas y certificadas bajo el sello
de la .G.P, lo que supuso un incremento del
46% en certificacion segun el numero de
canales, y del 50 por ciento teniendo en
cuenta los 288 kilos de carne obtenidos por
canal de media en 2010.

Ternera Asturiana en busca de la
internacionalizacién

Ternera Asturiana ha dado este verano un
importante salto a la hora de mantener en
2011 los nimeros del pasado ejercicio e inclu-
so superarlos. Solo en el mes de agosto, la
I.G.P. certificé mas de 508.286 kilos, la mejor
cifra en la historia de la indicacion. El proximo
reto es la internacionalizacion. Recientemen-
te el consejero de Agroganaderia y Recursos
Autdctonos del Gobierno de Asturias, Albano
Longo, abogaba por potenciar la Indicacion
Geogréfica Protegida de Ternera Asturiana
con la mejora de su comercializacién en vistas
a su internacionalizacion con la ayuda de un
matadero central de tipo bovino que cuente
en su gestién con la implicacién de los distin-
tos agentes del sector. A su juicio, la creacién
de un matadero central supondrd la reduc-
cién en los costes de produccion y permitird
conseguir una mejora de la calidad
higiénica. ™™

Ternera Gallega
considera que
“una produccion
mds regular y
constante”
posibilitaria
atender
adecuadamente
al mercado

Rabillo de cadera de Ternera
Gallega.
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PRODUCTO DEL MES

Una carne de la que se aprovecha prdcticamente todo, de sabor

exquisito y peculiar

El Pato,

una ‘delicatessen’
gastronomica con

fama merecida

:Quién no ha dado fe, alguna vez, de las bondades
organolépticas de un pato a la naranja? La carne de
pato, finay versatil en los fogones, es indispensable
en algunos platos populares de origen francés.
Como el ‘confit de canard’, a base de pierna de este
animal, o ‘le magret, un filete de carne magra
cortada de la pechuga de un pato cebado, aunque
también hay quien relaciona al pato con la cocina
china. De esta ave se aprovecha practicamente
todo, aunque en nuestro pais su crianza se destina,
sobre todo, a la obtencion de higado para la

fabricacion de paté y 'foie'.

entro de lo que se considera avicultura
Dalternativa, en pujanza en nuestro pais,

se incluye la cria de pato repartida en
explotaciones de Catalufa, Pais Vasco, Nava-
rra y Castilla Ledn. A pesar del mayor nimero
de granjas que se dedican cada vez mas a esta
crianza, en general la produccién de pato en
Espana se limita a la obtencién de higado
para fabricar paté y 'foie' Esto es asi en el 80%
de los dos millones de ejemplares que se
crian en el pais, mientras que del restante
20% se aprovecha la carne.
Entre las variedades mds habituales, de patos
domésticos o de granja, se distinguen tres. La
primera, la Pekin, es la mas resistente y a la
vez, la que més se consume en todo el
mundo. De origen chino, de la Pekin se apro-
vecha la carne. La segunda, la Beberia presen-
ta una calidad culinaria mas interesante, asi
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Ccomo una carne menos grasienta y firme. Esta
ultima, mucho mas versatil que la primera,
esta indicada para la produccion de carne y
paté. En tercer lugar, la conocida como
Mulard, un cruce de la Pekin y la Beberia, se
destina basicamente a la produccion de 'foie
gras.

Para la puesta de huevos, se crian dos varie-
dades de pato mas: la Campbell y la Buff
Orpington.

Un sinfin de presentaciones y produc-
tos semi elaborados a base de pato

El pato se puede comprar en cualquier
momento, de ahi también su presencia habi-
tual en establecimientos especializados y
otros puntos de venta, durante todo el ano.
En el mercado, se presenta fresco o congela-
do, en piezas, completo y desplumado, pero




también en forma de productos semi elabora-
dos. Entre estos ultimos destacarian el
‘magret; el jamoén de pato, el ‘confit’y el ‘foie
gras. El usuario que adquiera un pato fresco
ha de tener en cuenta una serie de caracteris-
ticas fisicas, apreciables en el momento de la
compra. Por ejemplo, la carne blanquecina y
firme del animal, exenta de tonalidades ama-
rillas.

A modo de descripcion, entre los elaborados
del pato se distinguen el’'magret’; el jamén de
pato, que no es mas que ‘magret’ o pechugas
de pato cebado sazonadas y secadas; el ‘con-
fit, a base de muslos, alas y mollejas de esta
ave sometidas a un periodo largo de cocciéon
en la propia grasa del pato y el ya menciona-
do ‘foie gras, o higado graso de pato u oca
embuchados, ambos sobrealimentados para
que su higado contenga mayor indice de
grasa.

Una ‘delicatessen’ que admite nume-
rosas preparaciones y acompana-
mientos

A su sabor exquisito y peculiar, al pato se le ha
de reconocer su caracter polifacético en la
cocina. Las pechugas asi como los ‘magret’ de
pato se pueden asar, hornear, freir e incluso
hacer a la plancha o a la parrilla. Es necesario,
eso si, que queden jugosos y para ello, el cen-
tro de la pieza debe quedar poco hecho.

Por su parte, el jamon de pato se suele cortar
en lonchas finas, acompanado de tomate
rallado y aceite de oliva virgen. El foie llega a
las mesas como alimento ‘delicatessen; quizas
aderezado con compotas y una copita de vino
semidulce.

Las bondades nutritivas
del pato

El consumo de pato resulta menos
calorico, si éste se ingiere sin piel, ya
que en ella se acumula gran cantidad
de grasa. Cuando se retira la piel, el
aporte de grasas de este animal se
reduce, siendo de casi un 6%, muy
parecido al de las carnes magras.

De la carne de pato se valora su conte-
nido en proteinas y su aporte vitami-
nico. En concreto, destaca la presencia
de vitaminas hidrosolubles, especial-
mente tiamina, riboflavina, niacina y
vitamina B12. El pato también aporta
minerales, por lo que supone una
fuente importante de hierro de facil
absorcion, fosforo y cinc.

Las cualidades nutritivas de la carne
de pato la hacen aconsejable para cual-
quier consumidor, nifios incluidos. Se
trata pues de un alimento ficil de asi-
milar e ingerir, idoneo para personas
con exceso de peso, problemas de
colesterol o triglicéridos elevados,
una vez retirada la piel y cocinados a
la plancha, cocida o al horno.

En Espana, la crianza de pato se focaliza, en un 80%, a la elaboracion posterior de paté y foie.

En el mercado, el pato se presenta fresco o
congelado, en piezas, completo y desplumado, pero
también en forma de productos semi elaborados.
Entre estos ultimos destacarian el ‘magret’, el jamon
de pato, el ‘confit’ y el ‘foie gras’

El pato casa bien con una gran variedad de
alimentos, como setas, champifiones y ajo o
un sofrito de cebolla. Asimismo, se puede
acompanar de frutas acidas o frutos secos
como ciruelas pasas, que dulcifiquen el con-
junto.l @

Aungque las posibilidades
culinarias del pato son
muchas, hay que tener en
cuenta que la carne quede
jugosa para asi gozar de su
exquisito sabor.
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D.O. DEL MES ﬁ

Su lema 'D.O. Guijuelo, unico en el mundo'lo dice todo

sinonimo de calidad
reconocida mundialmente

Los primeros pasos de la D.O. Guijuelo se dieron a principios de la década de los 80,
cuando un grupo de industriales y ganaderos, con el apoyo y asesoramiento de
técnicos del Instituto Nacional de Denominacion de Origen del Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacion y de la Consejeria de Agricultura y Ganaderia de la

Guijuel

/

Junta de Castilla y Leon, comenzaron a trabajar con la esperanza puesta en que aquel ’

proyecto fuese una realidad, para lo cual se creé una comision. En 1984 se aprobo el
Consejo Regulador Provisional, que tuvo como principal objetivo la elaboracion del
Reglamento, en el cual colaboré de forma decisiva Juan Cruz Sagredo, siendo
aprobado por la Orden 15449 de 10 de junio de 1986 (BOE 13-VI). La Denominacion
de Origen Guijuelo fue la primera que se creo de cerdo ibérico en Espana, otorgando

el reconocimiento tanto a los jamones como a las paletas.

Una amplia zona de produccion
para un producto selecto

La zona de produccién de la D.O.
Guijuelo abarca en parte o en su
totalidad diferentes provincias de
las comunidades auténomas de
Andalucia, Castilla-La Mancha,
Extremadura y Castilla y Leén, lo
que origina su dependencia del
Ministerio de Medio Ambiente,
Medio Rural y Marino. Fue en sep-
tiembre de 1986 cuando se cele-
braron las primeras elecciones
constituyéndose el primer Conse-
jo Regulador, encabezado por San-
tos Carrasco Manzano. Seis afnos
después, concretamente en julio
de 1992, tomé posesiéon del segun-
do Consejo Regulador de la histo-
ria de esta D.O., elegido el mes
anterior. Los vocales electos desig-
naron como presidente a Luis José
Martin Gémez. En enero de 1994
se nombré al nuevo presidente,
Agustin Sanchez Nieto, y en el afio
2002, Daniel Rubio Garcia toma el
relevo en la presidencia de la insti-
tucién hasta hoy en dia.

Cuando en 1986 se otorga la D.O.
se consideraron una serie de cir-

60 |

cunstancias que hacian del Jamén
Guijuelo, un productor diferencia-
do. Sobre todo, merced a la mate-
ria prima, al quehacer de sus gen-
tes y las condiciones climatolégi-
cas. A lo largo de este tiempo, se
ha puesto especial interés en

Denominacion de Origen

Guijuelo

potenciar y divulgar estas caracte-
risticas. Para ello se establecen
unos objetivos muy concretos en
consonancia con estos principios.
En 1996, la Denominacién de Ori-
gen Guijuelo obtuvo el reconoci-
miento de la Unién Europea, de
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acuerdo a lo que establece la
Directiva 1081/92. Circunstancia
que se produjo cuando en Bruse-
las, se inscribieron las Denomina-
ciones de Origen Espanolas repre-
sentadas por el INDO.

Otro objetivo del Consejo Regula-
dor es la promocién y divulgacién
de los productos por él ampara-
dos. Alo largo de estos afos se han
desarrollado una serie de activida-
des encaminadas a la potenciacién
de la imagen del jamén, no solo
dentro del territorio nacional, sino
que en mas de una ocasién se han
realizado actos en nuevos merca-
dos sobre todo para realizar una
prospeccién de los mismos. El
Jamoén Guijuelo cuenta con un
grado de difusién entre los consu-
midores muy importante, desta-
cando la publicidad en programas
de radio como 'Carrusel Deporti-
vo' de la Cadena Ser, que han
hecho popular el Jamén de Guijue-
lo, o los anuncios de television
publicitados en las campafas de
Navidad del afo 2004, 2005 y 2007.
La Denominacién de Origen Gui-
juelo, con una trayectoria firme y
consolidada, con el paso de los
anos, y tras los aciertos en la pro-
mocién de productos, es elegida
en Teruel, en mayo de 2005, como
organizadora del IV Congreso
Mundial del Jamoén que se celebré
en Salamanca en el 2007 y que con-
gregd a mas de 650 profesionales
del sector del ibérico. Ademas, en

el afo 2007 se realizé el 'Tour del
Jamén de Guijuelo' en el que se
realizaron degustaciones de jamén
ibérico de bellota en ciudades
como Salamanca, La Corufa, San
Sebastian, Santander, Sevilla, Mala-
ga, Feria del Gourmets de Madrid y
Feria Alimentaria de Barcelona.

La D.O. Guijuelo reconoce todos
los afos en forma de 'Insignia de
Oro', maxima distincién de la enti-
dad, a personalidades de distintos
ambitos de la vida publica que tie-
nen una vinculacién especial con
el jamén de Guijuelo. A lo largo de
estos 25 afios han sido muchos los
galardonados, como por ejemplo
S.M. el rey D. Juan Carlos I, el
entonces ministro Jesus Caldera, el
presidente de la Junta de Castilla'y
Ledén, Juan Vicente Herrera, los
consejeros de Agricultura de la
Junta, Silvia Clemente y José Valin,
el seleccionador nacional de fuat-
bol, Vicente del Bosque, los perio-
distas César Lumbreras, Pepe
Domingo Castafio y M? Jesus Gil de
Antunano, ente otros. Las 'Insignia
de Oro' del ano 2011 se entregaron
el pasado mes de junio en el trans-
curso de la comida conmemorativa
del dia del jamén a los nueve
industriales chacineros mas vetera-
nos, mayores de 79 anos, querien-
do reconocer el esfuerzo y dedica-
cién de esa primera generacién
que aposté por la Denominacién
de Origen Guijuelo desde el
comienzo.

En 1996 la
Denominacion de
Origen Guijuelo
obtuvo el
reconocimiento de la
Unidn Europea

Diferenciacion de productos
amparados
Los productos amparados por esta
D.O. son los jamones y paletas
obtenidos del cerdo ibérico en sus
distintas alimentaciones, bellota,
recebo y cebo. Los controles que
se efectlan comienzan exigiendo
que los animales cuyas extremida-
des aspiran a ser amparadas por
esta denominaciéon tengan una
calificacién racial certificada de
acuerdo al reglamento de la D.O,,
que destaca por estar ligada a una
zona de alto valor ecolégico como
es la dehesa. Una vez determinada
la alimentacion de los cerdos, sus
jamones y paletas son precintados
con precintos inviolables de la
denominacién para darles una
calificacién provisional.

- Los jamones y paletas ibéricos de
Bellota certificados por la D.O.
Guijuelo proceden de cerdos
que han sido engordados en
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A) Datos de registro:

Jamones y paletas ibéricos de Bellota certificados por la D.O. Guijuelo.

montanera a base de bellota y
hierbas propias del ecosistema
de la dehesa. Solamente si se
identifican con un precinto
inviolable y una vitola de Reser-
va con indicacién de la afada,
ambos de color rojo y numera-
dos, estan certificados por el
Consejo Regulador y como tal
tienen todas las garantias,
comercializdndose cuando las
piezas tienen un tiempo de
curacién aproximado entre dos
y tres anos. Se caracterizan por
su forma estilizada y la finura de
su cafa rematada por la pezuna
negra, con un exquisito sabory
una considerable cantidad de
grasa infiltrada en los tejidos.

- Los jamones y paletas de Recebo
proceden de cerdos que han
sido engordados en montanera
a base de bellota exclusivamen-
te y que posteriormente com-
pletan su cebo mediante el
aporte de piensos, constituidos
fundamentalmente de cereales
y leguminosas, hasta el momen-
to de su sacrificio. Se identifi-
can con un precinto inviolable
azul y una vitola azul, ambos
numerados. El proceso de califi-
cacion de estas piezas culmina
cuando tienen al menos 18
meses los jamones y 12 las pale-
tas.
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Los productos
amparados por esta
D.O. son los jamones
y paletas obtenidos
del cerdo ibérico

en sus distintas
alimentaciones:
bellota, recebo y cebo

- Los jamones y paletas de Cebo
certificados por la D.O. Guijue-
lo proceden de animales que
han sido engordados utilizando
piensos naturales como com-
plemento de la bellota o de
forma exclusiva, siempre man-
teniendo constantes las caracte-
risticas genéticas y su crianza en
extensivo. Se identifican con un
precinto inviolable verde y una
vitola verde, ambos numerados.

Comienza asi un largo proceso de

elaboracion durante el cual los

inspectores realizaran visitas a los
secaderos y bodegas de las indus-
trias asociadas para comprobar
que las piezas amparadas siguen
una correcta evoluciéon y no han

Estadisticas de la D.O. Guijuelo 2010

- Numero de explotaciones de cebo inscritas: 3.009.
- Nimero de hembras reproductoras inscritas: 16.88s.
- Nimero de Secaderos y/o bodegas totales inscritas: 77.

B) Datos de produccion y comercializacion:

- Numero de cerdos cebados sacrificados: 216.354.

- Numero de perniles marcados en matadero: 388.749.

- Nimero de paletas marcadas en matadero: 367.292.

- Comercializacion (en nimero de piezas):

- Jamones protegidos: 333.480 (300.132 en Espaifia, 23.344 en la UE,
y 10.004 en otros paises del mundo).

- Paletas protegidas: 282.388 (254.149 en Espafia, 19.767 en la UE,
y 8.472 en otros paises del mundo).

- Peso medio de los jamones (kgs.): 7 kg.

- Peso medio de las paletas (kgs.): 4,5 kg.

- Precio medio de venta de los jamones (euros/kg.): 18.

- Precio medio de venta de las paletas (euros/kg.): 10.

Jamones y paletas de Cebo, con su vitola verde
acreditativa.

sufrido ningln deterioro que les
impida estar protegidas bajo el
nombre de la D.O. Guijuelo. Si
esto es asi y tras un periodo mini-
mo de curacién (18 meses para los
jamones y 12 meses para las pale-
tas), los técnicos colocan a cada
pieza individualmente una vitola
donde aparece su clase comercial
y que es considerada como la cali-
ficacion definitiva para que pueda
ser comercializada bajo el amparo
de esta denominacion.
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“ La cocina del mundo

Autentico sabor de Tailandia

" Comida preparada,
Langostinos snacks, pollos
preparados, postres y
variedad de menus.”

“Pangasius”
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“Tenemosiunaampliafgamader prioductos
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A FONDO

Natural
azucorado

La leche sin lactosa gana adeptos en el mercado por ser sana

y equilibrada

éNo le sienta bien

la leche?

;Ha sentido alguna vez que sus digestiones se alargan o se vuelven
pesadas tras ingerir leche o algin producto lacteo? Sensacion de
hinchazon, gases, diarrea, malestar, nduseas... son sintomas que
pueden aparecer cuando se tiene alguna dificultad para digerir la

lactosa.

Pero... ;qué es la lactosa?

La lactosa es un azucar presente en la leche
de los mamiferos (tanto animal como huma-
na) compuesta de dos azucares simples: glu-
cosa y galactosa. Para su absorcion, se desdo-
bla en sus dos componentes por una enzima
llamada lactasa. Este desdoblamiento se pro-
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duce en la digestion, simplificando la lactosa
en dos y haciendo mas facil su digestion.

Intolerante a la lactosa

Cuando hay una deficiencia en la lactasa (la
enzima digestiva encargada de desdoblar la
lactosa en dos azucares simples), la lactosa no

adilac

Asociacion de
intolerantes a la
lactosa Espana

www.lactosa.org
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se absorbe correctamente y
la digestion resulta incémo-
da y pesada. A esta afeccion

intestinal se le [lama Intolerancia a la Lactosa.
Existen dos tipos de intolerancia a la lactosa:
a) Intolerancia Primaria o Genética: este tipo
de intolerancia es genética y afecta a per-
sonas que les falta la lactasa desde el naci-
miento.

Otras personas se vuelven intolerantes a
la lactosa como consecuencia de una
agresién a la mucosa intestinal por un
virus, bacterias, antibiéticos o quimiotera-
pia, diarreas infecciosas, enfermedad
inflamatoria intestinal crénica, enferme-
dad celiaca, etc. A este tipo se le denomi-
na Intolerancia Secundaria a la lactosa y es
transitoria y recuperable.

Hay muchas personas que sin ser diagnosti-
cadas con intolerancia a la lactosa se sienten
pesadas tras ingerir algun producto lacteo.
Asimismo, se estima que entorno a un 35-
50% de la poblacién espaiola tiene proble-
mas para digerir la lactosa en mayor o menor
medida. Por ello la frase “no tomo leche, es
que no me sienta muy bien” es tan comun en
nuestra sociedad.

c

{Cuales son los sintomas?

Los sintomas suelen aparecer de los 15 minu-
tos a las 2 horas después de haber ingerido ali-
mentos que contengan lactosa, generalmente
acompanados de flatulencias, célico intestinal
y diarrea. Los sintomas desaparecen entre 3y 6
horas mas tarde. Esto se debe a que la lactosa
no ingerida en el intestino delgado, pasa al
intestino grueso vy alli es fermentada por las
bacterias de la flora intestinal produciendo
hidrégeno y otros gases.

Los sintomas mdas comunes de una mala diges-
tion de los lacteos son: nduseas, calambres,
gases, dolor abdominal, inflamacién, diarrea. ..

{Como saber si sufro de

intolerancia a la lactosa?

Hay varios métodos para detectar si realmen-

te se padece de dicha intolerancia o no. Entre

ellos, los mas comunes son:

« Test de hidrégeno espirado: consiste en
medir la producciéon de hidrégeno del
aliento tras la ingestion de 50 gramos lac-
tosa, que estard aumentada en las perso-
nas con déficit de lactasa debido a la pro-
duccion de hidrégeno como consecuen-
cia de la fermentacién bacteriana.

« Test de tolerancia ala lactosa: esta prue-
ba se realiza determinando los niveles de
glucemia tras la ingestion de una carga
lactosa. En el paciente, todo incremento
de glucosa plasmaética inferior a 20 mg/dl|
en cualquiera de las muestras tomadas 30,
60, 90 y 120 minutos después de una
carga 50 gramos de lactosa. Sugiere muy
claramente el diagnostico.

- Biopsia de intestino delgado: las mues-
tras de una biopsia del intestino delgado
pueden obtenerse por EGD (eséfagogas-
troduodenoscopia) u otra endoscopia del
tracto gastrointestinal superior. Se intro-
duce un tubo flexible de fibra éptica
(endoscopio) a través de la boca o nariz
hacia el tracto gastrointestinal superior.
Las muestras de tejido obtenidas durante
la endoscopia son enviadas al laboratorio
para ser examinadas. Se constata la pre-
sencia o no de lactasa en la mucosa intes-
tinal.

Si tengo intolerancia a la lactosa,
iqué puedo hacer? ;No podré volver
a tomar leche ni lacteos?

Hasta hace unos anos la Unica solucién tras
detectar una intolerancia a la lactosa era la
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A FONDO

Lactasa Q

Lactosa
—

La lactosa es el azu-
car natural de la leche.

supresion total de todo producto que contu-
viese lactosa.

En 2005, Kaiku consciente de dicha situacion
y mediante una tecnologia exclusiva lanzé la
primera bebida sin lactosa del mercado:
Kaiku Sin Lactosa desnatada. Desde enton-
ces, Kaiku ha ido creando una amplia gama
de productos 100% digestivos a los que se les
elimina totalmente la lactosa, manteniendo
todo el sabor y las propiedades de los lacteos
de alta calidad.

Ademas la gama de productos Kaiku Sin Lac-
tosa garantiza al 100% la ausencia total de
lactosa en sus productos. Por ello, desde el
comienzo, todos los productos Kaiku Sin Lac-
tosa han contado con el sello de certificacion
de producto 'No Lactosa' otorgado por la
Asociacion de Intolerantes a la Lactosa Espa-
fa (ADILAC).

{Qué tipo de productos sin lactosa
hay en el mercado?
Aio tras afo el abanico de posibilidades ha
ido aumentando y hoy en dia la gama mora-
da de Kaiku cuenta con toda clase de pro-
ductos Sin Lactosa que permiten mantener
una dieta sana y equilibrada sin miedo a que
sienten mal:

« Kaiku Sin Lactosa Entera, Semidesnata-
da y Desnatada: para que desde los mas
pequenos de la casa hasta los que quieren
cuidar su linea puedan disfrutar de un
sano y nutritivo desayuno.

« Kaiku Sin lactosa Natural Azucarado y
Sabor Fresa: para tomarlo de postre o en
la merienda.

« Batido de Chocolate Kaiku Sin Lactosa:
perfecto para tomar en cualquier lugar y
momento del dia.

* Queso Gouda en lonches y Emmental
rallado Kaiku Sin Lactosa: son quesos
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La lactasa es la enzi-
ma digestiva encargada
de la division de la lac-
tosa.

Glucosa
e S—

Galactosa
-

La glucosa y la galac-
tosa es el resultado de

la division de la lactosa.

100% digestivos a la par que sabrosos
para elaborar ricas recetas.

» Benecol Zero Kaiku Sin Lactosa: Kaiku,
empresa pionera en productos contra el
colesterol y productos lacteos sin lactosa,
sigue apostando por la salud. Con este
producto, Unico en el mercado, Kaiku trata
de ayudar a todas aquellas personas que
deban cuidar sus niveles de colesterol
pero que a la vez quieran disfrutar de unas
digestiones ligeras.

» Natas Kaiku Sin Lactosa: para cocinar y
montar. Estas dos nuevas referencias son
uno de los productos mas solicitados. Gra-
cias a ellos, tanto los platos como los pos-
tres serdn igual de sabrosos que siempre
pero sin lactosa.

¢Doénde puedo informarme?

Kaiku Sin Lactosa sigue trabajando en el
desarrollo de nuevos productos Kaiku Sin
Lactosa. No obstante, mediante la Comuni-
dad Morada Kaiku (www.kaikusinlac-
tosa.com) se reciben y se escuchan todas
aquellas dudas o sugerencias que se quieran
ofrecer. Consejos, promociones, preguntas...
todo aquello que se necesite saber acerca de
la lactosa y las digestiones ligeras se encuen-
tra disponible en esta pagina.

*Importante: A veces los sintomas de la alergia a la proteina de la
leche de vaca se confunden con los de la intolerancia a la lactosa, si bien
son muy distintas. La intolerancia a la lactosa se debe a que las personas
que padecen esta afeccion no producen enzima lactasa en suficiente can-
tidad para poder digerir la lactosa de la leche causando asi molestias. Muy
distinto es la alergia a la proteina de la leche de vaca, que es el resultado
de una reacciéon inmunoldgica. Los sintomas de la alergia aparecen a nivel
gastrointestinal, respiratorio, dérmico, etc. mientras que los de la intole-
rancia se localizan solamente a nivel gastrointestinal.
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Consejo Regulador de la D.O.P. “Mantequilla de Soria”
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bos productos tienen desde hace anos una contienda histoérica
sobre cudl es mejor producto

Mantequilla o

El tener una dieta equilibrada
ha sido, desde hace ya
décadas, un objetivo que nos
han recomendado tanto
médicos como nutricionistas.
A la hora de escoger los
alimentos que vamos a tomar
es imprescindible asesorarse
correctamente. Interempresas
se ha puesto en contacto con
la nutricionista Vanesa
Lafuente, de Medicadiet, para
saber mds sobre dos
alimentos tan comunes como
la mantequilla o la margarina.

Ricard Aris

es un debate de blanco y negro. No se

puede afirmar categéricamente que una
sea mejor que la otra o que “sin dudarlo me
decanto por.." una de ellas. Dependiendo del
tipo de vida que llevemos, de la dieta que
tomemos y del ejercicio que hagamos se nos
recomendara una u otra. Ambas tienen virtu-
des que les presentamos a continuacion.
Como comentabamos, no se puede optar por
una u otra de forma radical. Vanesa Lafuente
nos comenta que “eso es un poco controverti-
do, no se puede decir que una sea buena o la
otra mala, es en funcidn de para qué las que-
remos. Por valor caldrico, la mantequilla es un
80 por ciento de grasa y un 20 de agua.
Entonces, tendrd mas calorias que las marga-
rinas se hacen en Espaiia, que tienen un 60
por ciento de grasa” Pero en otros paises,

E | debate de “margarina o mantequilla”no

argarina,
el eterno debhate



encontramos margarinas de tantos por cien-
tos idénticos a los de la mantequilla, por lo
que hay que leer bien las indicaciones de
cada producto.

La historia del origen de la

margarina

Este producto se cred en el siglo XIX como
una alternativa mas barata a la mantequilla.
En tiempos de Napoledn, un quimico patento
un procedimiento que permitié obtenerla a
partir del cebo vacuno. Actualmente se hace a
partir de grasas vegetales, pero entonces se
hacia con cebo de vaca porque su intencién
era poder abastecer a las tropas de una forma
mas econdmica, es decir, como “aguar la man-
tequilla’, ya que surgia mas cantidad de ali-
mento para sus tropas. Ahora estan basadas
en grasas vegetales, por procesos industriales
como la hidrogenacién, que permiten obte-
ner la grasa solida a partir de una liquida.

{Qué se esconde detras de ellas?

Si las analizamos detalladamente, vemos
que, por empezar por una, “la mantequilla de
origen animal -como nos cuenta Vanesa
Lafuente- se obtiene a partir de la grasa de
la leche de cabra, de vaca, de bufala o de
oveja. Es por tanto una grasa saturada y su
nivel de colesterol seria alto. Pero el proceso
de elaboracién no implica que se formen aci-
dos grasos Trans, que son los perjudiciales
para la salud. A nivel calérico ronda los 750
calorias por 100 gramos, es muy rica en vita-
minas Dy A"

Por otra parte, la mantequilla, nos comenta

San/oviEs

Renaixenga, 5 ® 08041 Barcelona
Tel. 93 455 20 20 ® Fax. 934551732
E-mail: comercial@sanlover.com
www.sanlover.com
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* Fabricacion propia de cortadoras

* Maquinaria alimentacién y Hosteleria
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Lafuente, “aunque sea grasa saturada, no
implica que modifique los porcentajes de
LDL (el llamado colesterol ‘malo’) y HDL (el
colesterol ‘bueno’). La margarina si”. Eso sig-
nifica que, por los procesos en los que se
obtiene la margarina, aumentaria el LDL (el
colesterol malo) y bajaria el HDL (el coleste-
rol bueno). Es por esta razén que la nutricio-
nista recomienda que “si una persona tiene
problemas de corazén y colesterol, la
mantequilla no deberia tomarla en
proporciones muy altas”.

Esta misma persona, prosigue
Lafuente, “con la margarina no ten-

dria este problema, pero hay que vigi-

lar la calidad de la margarina que
compramos. Hay muchos tipos de
margarinas en el mercado, si eliges una
margarina con unos acidos Trans muy
bajos, con una calidad muy buena de mar-
garina, estaria muy recomendada, siem-
pre tomdandolas
con medida y
dentro de una
dieta equilibra-
da” Es decir,
como siempre,
no abusemos,
por muy bueno que sea

“Para no ganar peso es recomendable
la margarina, pero para deportistas
que deben ganarlo, la mantequilla”

un producto o por mucho que no guste.

La popularidad de la margarina
Estd claro que actualmente tiene mucha

mejor prensa la margarina que la mantequi-
lla, al proceder de grasas vegetales, esta mas
recomendada para gente con problemas de
colesterol, pero conozcamos un poco mejor
de qué estd hecho este producto: “La marga-
rina —nos explica Lafuente- es de origen
vegetal y algunos productores le anaden
sitosteroles. Es por tanto una grasa insatura-
da, que es muy rica en acido oleico, linoleico,
Omega 9y Omega 6"

“Esto estd muy bien -comenta-, pero al ser
producido por hidrogenacién de aceites
vegetales produce los acidos Trans, que son
los que si perjudican a nivel de colesterol y
podria llegar a ser un producto aterogénico,
es decir, que forme grasas en las arterias. La
margarina en si, tiene la grasa insaturada,
pero por ejemplo, cuando haces la hidroge-
nacion de una grasa insaturada como puede
ser un aceite vegetal como la soja, lo que
haces es pasarlo a estado sélido, lo que pro-
voca que la grasa sea igual de mala que una
grasa saturada”.

Pero, ;cuél de las dos es mas recomendable?
“En bajas proporcionas, cualquiera de las
dos. Si alguien tiene un perfil de colesterol
alto, le recomendaria la margarina, pero una
margarina de alta calidad, con los porcenta-
jes de Trans bajos. La margarina se conserva
mejor, mientras que la mantequilla se oxida
con mas facilidad, pero hablando sobre vita-
minas y nutrientes son productos muy pare-
cidos”.
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Pero aqui hay un matiz a hacer que beneficia
a la mantequilla: “Es cierto que la margarina
la tienen que “enriquecer” con vitaminas,
mientras que la mantequilla las tiene por si
sola. Como la mantequilla proviene de la
nata, todas las vitaminas hiposolubles que
ésta tiene (la A, la B, la D...) van incluidas en
la mantequilla, tantos si la hacemos en casa
o si la compramos en el supermercado”.

Resumiendo, “dentro de una dieta equilibra-
da, la grasa tiene que estar presente. Depen-
diendo del tipo de salud de la persona, debe
escoger una u otra. En el caso de alguien con
sobrepeso que no suele hacer ejercicio, le
recomendaria la margarina, por el colesterol,
pero siempre se debe mirar el etiquetado, el
porcentaje de 4cidos Trans, y que estossean
bajos. En cambio, en el caso de deportistas
cuyo objetivo sea aumentar su peso, le reco-
mendaria la mantequilla. Es decir, que “las
grasas son necesarias, pero siempre de
forma equilibrada. Hay que fijarse en los
monoinsaturados, que seria el aceite de
oliva, el 4cido oleico, después en los poliin-
saturados, que son los de semillas, luego los
saturados, que es la mantequilla, y luego los
Trans. En bajas proporciones, pero todos
ellos tienen que estar en nuestro organis-

"

mo.
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Supuso el 35% del mercado en 2010 .

Las empresas de

dulces y aperitivos =
facturaron 1.250

millones en el canal

de impulso

La participacion del canal de impulso en el mercado de dulcesy ape-
ritivos se ha incrementado en los tltimos aflos, en un contexto en
el que haaumentado el nimero de puntos de venta que componen
este canaly en el que los principales fabricantes han potenciado su
presencia en el mismo. Asi, las empresas de frutos secos y snacks,
golosinas y derivados del cacao facturaron 1.250 millones de euros
en el canal de impulso en el afno 2010, lo que supuso el 35% del nego-
cio agregado de estas compafias en el mercado espafol. Estas son

algunas conclusiones del Informe Especial publicado recientemente Los frutos secos y snacks

por DBK, empresa espanola especializada en la elaboracion de estu- concentran la mayor parte de
. Sre . . . las ventas, al contabilizar en

dios de andlisis sectorial y de la competencia. 2010 una cifra de unos 625

millones de euros.
Foto: De Wet van Deventer.

Evolucion de la actividad

Segun DBK, la facturacion de las empresas de
dulces y aperitivos en el canal de impulso
—constituido por quioscos, estancos, tiendas
de conveniencia, tiendas de golosinas y frutos
secos, y tiendas en cines— mostré en 2010 un
crecimiento moderado, situandose en 1.250 .
millones de euros, lo que supuso en torno a
un 1% mas que en 2009.

Los frutos secos y snacks concentran la mayor
parte de las ventas, al contabilizar en 2010
una cifra de unos 625 millones de euros, lo
que supone el 50% del mercado de dulces y
aperitivos en el canal de impulso. A continua-
cién se situan las golosinas, con unas ventas
de 350 millones de euros, es decir, el 28% del
total, y los derivados del cacao, que se cifra-
ron en torno a los 275 millones de euros (22%
del total).

v
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Datos de sintesis en 2010

Facturacion en el canal de impulso (mill. euros)

e Frutos secos y snacks
e Golosinas
* Derivados del cacao

total (%)

e Frutos secos y snacks
* Golosinas
* Derivados del cacao

Participacion de la facturacion en el canal de impulso sobre la facturacion

625
350
275

35,4
62,5
21,8

Concentracion en el canal de impulso (cuota de mercado conjunta en valor)

* Cinco primeras empresas (%)

* Diez primeras empresas (%)

Evolucion de la facturacion en el canal de impulso (% var. 2010/2009)

e Frutos secos y snacks
* Golosinas
e Derivados del cacao

* % var. 2011/2010
* % var. 2012/2011

Prevision de evolucion de la facturacion en el canal de impulso

+2,4
+4,3

Los esfuerzos de los fabricantes orientados a
potenciar su presencia en este tipo de puntos
de venta y el crecimiento de la red de esta-
blecimientos de impulso han permitido un
aumento de la participaciéon de las ventas a
este canal sobre los ingresos totales de los
fabricantes, hasta situarse en torno al 35% en
2010. En el caso de las golosinas, el grado de
penetracién de las ventas al canal de impulso
sobre las ventas totales de este tipo de pro-
ductos ascendié hasta el 63% en 2010. Para
los frutos secos y snacks el peso de las ventas
en el canal de impulso representd en torno al
35% del total en el citado ano, participacién
que se situd en el 22% en el caso de los pro-
ductos derivados del cacao.

Para los préximos afos es previsible que se
registre una reactivacion de la demanda de
este tipo de productos, lo que unido al cre-
ciente interés de los fabricantes por este
canal favorecera un mayor crecimiento de las
ventas. En 2011 se espera que la cifra de
negocio en el canal de impulso experimente
un crecimiento de entre el 2-3%, hasta situar-
se cercano a los 1.300 millones de euros. Por

su parte, la tasa de crecimiento podria situar-
se en torno al 4% en 2012.

Estructura de la oferta

En 2010 existian unos 650 fabricantes/impor-
tadores de dulces y aperitivos, incluyendo a
compaiias de frutos secos y snacks (500),
golosinas (50) y derivados del cacao (95).

Las cinco primeras empresas por ventas de
dulces y aperitivos en el canal de impulso
reunieron el 32% del valor total de la factura-
cién en este tipo de establecimientos, partici-
paciéon que ascendié al 46% en el caso de las
diez primeras empresas.

El sector de distribuidores mayoristas de ali-
mentacion esta formado por unas 43.000 em-
presas, de las cuales sélo unos 650 presentan
cierta orientacion hacia el canal de impulso.
La mayor parte son pequeias empresas que
suelen agruparse en centrales de compra. En
cuanto a la distribucién minorista en el canal
de impulso se caracteriza por la alta frag-
mentacion de la oferta, si bien en algunos
tipos de establecimientos se ha registrado el
desarrollo de cadenas en los ultimos afios.

Fuente: Informe Especial de DBK
'El Canal de Impulso de Dulces y
Aperitivos'.

Para los
proximos aros
es previsible
que se

registre una
reactivacion de
la demanda de
este tipo de
productos

173



2011
w

FECHAS EVENTOS LOCALIZACION

04-06/10 Conxemar (Feria Internacional de Vigo (Pontevedra)
Productos del Mar, Congelados y Preparados)

07-09/10 Ficade (Feria del Queso y la Cabra) Armilla (Granada)
12-14/10 Alimenta (Feria Regional de la Alimentacion) Albacete

09-11/11 FIAL (Feria Ibérica de la Alimentacion) Don Benito (Badajoz)
23-24/11 Marca Blanca (Feria de Marcas Madrid

de Distribuidor en Espana)

AGENDA de Ferias y Congreso

02-04/12 Bcn Degusta Barcelona
09-11/12 Feria del Producto Santander
16-19/12 Algusto (Salon Gastronémico y de la Alimentacion) Bilbao

Mas de 250 empresas A
%

CAMPARNAS DE COMUNICACION (] [ﬂ 117 0LL0lZL DE cADA EmPRESA  SOLICITE PRESUPUESTO SIN COMPROMISO
Tel. (+34) 93 680 20 27 comercial@interempresas.net
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Los neandertales ibéricos comian marisco hace 150.000 anos

Un equipo internacional con participacién del Consejo Superior de Investigaciones Cientificas (CSIC) ha descu-
bierto en Cueva Bajondillo, ubicada en Torremolinos (Malaga) que los Homo neanderthalensis ibéricos comian
marisco hace 150.000 afos. El hallazgo, realizado en Cueva Bajondillo (Malaga), es el vestigio mas antiguo de consu-
mo de moluscos por parte de neandertales descubierto hasta el momento. Hasta ahora, los investigadores creian
que las practicas mas antiguas de marisqueo las habia realizado el Homo sapiens, segin los descubrimientos reali-
zados en el yacimiento de Pinnacle Point (Sudafrica).

Paraguay ingresa en el
Guinness de los Récords con
la salchicha mas grande del
mundo

Paraguay cuenta desde el pasado 15 de julio con el
honor de haber elaborado la mayor salchicha del
mundo. Patrocinado por la empresa de embutidos
Ochsi, la salchicha acabé marcando el récord con
203,80 metros de largo y 80 centimetros de ancho.
Fue elaborada con motivo de la celebracion del
bicentenario de la ciudad por unas 200 personas en
la Expo de Mariano Roque Alonso y fue terminada
en unas 5 horas. Con esto se logra ingresar al Libro
Guinness, ya que se supera la marca lograda por
Espafia, que con 150 metros tenia el anterior

La salchicha mds grande del mundo tiene mds de 203 metros y fue elaborada
récord. en Paraguay.

Y Bilbao no se queda atras

0t I
' -'"" # con un filete ruso gigante

El Arenal bilbaino se convirti6 el pasado 18 de junio
en una improvisada cocina al aire libre para prepa-
rar el filete ruso mas grande del mundo. El famoso
cocinero David de Jorge cumplié con creces su
propésito y repartié mas de 4.000 pinchos de la
gigantesca pieza a un euro, cuya recaudacion se
acab6 destinando a Caritas Bizkaia. El acto fue
organizado por la Asociacién de Comerciantes del
Casco Viejo y cont6 con la colaboracién de la Fun-
dacion Kalitatea, que aport6 400 kilos de carne. Las
medidas del bistec fueron impresionantes: 15
metros cuadrados de superficie y 2,5 centimetros
David de Jorge ha cocinado el filete ruso mds grande del mundo. de grosor.
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'MARTego' es la ultima incorporacion de la marca alemana a su gama de
cuchillos con tecnologia de doble seguridad

Martor, los
expertos en
corte seguro

Martor Direct Espaia, importadora y distribuidora
para Espaia y Portugal del fabricante de referencia
de cuchillos de seguridad y herramientas de corte,

Martor KG - Solingen, dispone de una amplia gama

de cuchillos de seguridad adecuados para las mas

diversas tareas.

mania con un departamento

de ingenieria donde un equi-
po de personas altamente cualifica-
das se dedican a la investigacion y
desarrollo de nuevos productos
Martor, con el fin de satisfacer las
necesidades del mercado. Esto les

I a multinacional cuenta en Ale-

Porta-herramientas 'Maxi-
Combinacion', de Martor.

76|

permite innovar constantemente
en el campo de la seguridad, incor-
porando tanto nuevos cuchillos
como mejoras en los ya existentes.
Los niveles de seguridad estableci-
dos se basan en las diferentes
caracteristicas de los cuchillos.
Tanto los que tienen retroceso
automatico de la hoja como los de
hoja oculta, se encuentran entre
los mas seguros. Y entre los de
retroceso automatico de la hoja se
destacan los de doble seguridad, a
los que llaman “cuchillos inteligen-
tes”. Desde la creacion del clasico
‘Profi’, que ya contaba con este
mecanismo de seguridad, hasta la
fecha, en que Martor ha ido incor-
porando mejoras sustanciales a sus
cutters, la marca puede ofrecer
herramientas que permiten al
usuario trabajar con el nivel de

Cuchillo 'Optisafe’ de Martor, pionero en la tecnologia

de doble seguridad.

Nuevo cuchillo 'MarTego' de Martor, facil de manejar
y muy ergonomico.

seguridad mas alto del mercado.

A los conocidos ‘Optisafe’ y ‘Maxi-
safe’, que fueron pioneros en la
tecnologia de doble seguridad, se
ha sumado el ‘"MARTego’, un cuchi-
llo de seguridad facil de manejar,
ergonémico y con una gran varie-
dad de aplicaciones. La seguridad
esta proporcionada por un sistema
de retraccion automatica de la hoja,
que funciona ain cuando el opera-
rio continde presionando la palan-
ca que acciona la salida de la hoja.
Para mas seguridad, dicha palanca
se puede bloquear mediante un
cierre, para prevenir que la hoja se
desplace accidentalmente.

El ‘MARTego’ es ambidextro vy
puede cortar cartén, plasticos,
retractiles de todo tipo, goma, pre-
cintos adhesivos, flejes de pléstico,
etc. Por otra parte, el cambio de la

Cuchillos 'Combi' (izq.) y 'Easysafe’ (der.).



A los conocidos
‘Optisafe’ y ‘Maxisafe]
que fueron pioneros en
la tecnologia de doble
seguridad, se ha
sumado el ‘MarTego,
un cuchillo de
seguridad facil de
manejar, ergonémico y
con una gran variedad
de aplicaciones

SDE

DESCUBRA EL VERDADERO
SIGNIFICADO DE RAPIDEZ
CON NUESTRAS PUERTAS

SPEED DOOR ESPANA, S.L.

hoja es facil y seguro, ya que un iman la
mantiene en su lugar, impidiendo que
caiga mientras se efectta el cambio.
Entre los cuchillos de hoja oculta, con un
alto nivel de seguridad, estan entre
otros, el ‘Combi’ y el ‘Easysafe’. Ambas
herramientas son ideales para cortar fle-
jes de plastico y cortar precintos adhesi-
vos con la lengiieta metalica incorpora-
da, que permite abrir las cajas sin dafar
el contenido. Pero el ‘Easysafe’ tiene ven-
tajas afadidas, ya que su disefio de cabe-
za de corte permite un facil comienzo
del corte para abrir bolsas o sacos de
papel o plastico y cortar entramados de
film o papel. Ademas, entre otras aplica-
ciones puede cortar productos de cuero
o cinturones de seguridad y mucho mas.
Entre las multiples soluciones que Mar-
tor puede ofrecer, no solo en lo referen-
te a cuchillos de seguridad y sus hojas de
recambio, estan los distintos porta-
herramientas. El mds adecuado es el
‘Maxi-Combinacion’, ya que permite alo-
jar las dos herramientas mas id6neas
para abrir todo tipo de embalajes para
tenerlas siempre a mano.

Todas estas propuestas, asi como la gama
completa de herramientas de corte de
Martor, se pueden encontrar en su pagi-
na web, en la que un buscador de pro-
ducto facilita la tarea de encontrar el pro-
ducto Martor que mas se ajuste a sus

necesidades. En la misma pagina hay ~
videos que muestran el funcionamiento, SERV’CIO EN TODA ESPANA
cambio de hoja, etc., de los cuchillos de

seguridad y se pueden descargar los cer-

tificados de los mismos. Speed Door Espaﬁa, S.L.
Martor Direct Espafia, S.L. Filadores, 3 ¢ Pol. Ind. Can Singla

Tel.: 938481637 08640 OLESA DE MONTSERRAT- Barcelona
info@martorspain.com Tel. 902 194 384 « Fax 937 780 210

E-mail: speeddoor@speeddoor.com
www.speeddoor.com
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Salmon

Presentacion en piezas
enteras o precortadas en
raciones

Benfumat ofrece
salmoén que sirve
como ingrediente
principal de alta cali-
dad para la elaboracion
del plato principal de una
comida, y que ademds aporta
multiples beneficios al cocinero. Es
una materia prima con gran valor
anadido: el suave aroma a maderas
nobles, una delicada textura y una

Aperitivo combinado de setas
En diferentes formatos

Urdet, empresa especializada en la produccién
artesanal de conservas y desecado de setas sil-
vestres y trufas, ofrece al mercado un aperitivo
de combinado de setas compuesta por una
variedad de 7 setas, sal y acido citrico.

El aperitivo combinado de setas sirve como
acompanamiento para cocinar.

Este producto se comercializa en los formatos
de tarro de 370 ml para el canal de alimenta-
ciony en los formatos de tarros de 370 ml, 720
ml, 2.000 mly lata de 3000 ml para los canales
de restauracion y Horeca.

Urdet, S.A. muy agradable jugosidad mante-
Tel.: 938657344 niendo todas sus propiedades nutri-
urdet@urdet.com cionales. Tiene una vida de 10 dias y
www.interempresas.net/P62046 un precio de coste altamente compe-

titivo respecto a otros pescados de
calidad. Menor tiempo de manipula-
cion en cocina ya que se presenta en
filetes y/o raciones. Menor tiempo de
coccion que el pescado fresco por

CaV'ar ser un producto ligeramente tratado,
Con un proceso de maduracion en lata de piston de gg;e:a'e”do un ahorro de tiempo en
entre 3 a 6 meses Al ser el pescado un alimento ligero

y de digestion poco pesada permite
llevar una jornada mas activa. Es un
producto versatil en la cocina y con
un gran abanico de posibilidades, por
lo que cualquier cocinero puede apli-
car su imaginacion y conseguir un
plato méas elaborado y original.

Elaborado bajo los procesos mas tradicionales,
es en este producto donde el caviar del estu-
rién naccarii, muestra toda su grandeza.

Estas huevas ofrecen una textura suave en
boca dejando registros muy largos de sabor a
nueces, crema, etc.

Su proceso de maduracion en lata de piston de entre 3 a 6 meses le La presentacion puede ser en piezas
hara disfrutar de toda una paleta de sabores que es necesario apreciar. enteras o precortadas en raciones.
Piscifactoria de Sierra Nevada, S.L. Benfumat, S.A.

Tel.: 958322621 Tel.: 936859930
comercial@caviarderiofrio.com mail@benfumat.com
www.interempresas.net/P66770 www.interempresas.net/P66767

Surtidos salazones
Sin aditivos ni conservantes artificiales

Un método de conservacion tan tradicional como efectivo. Sus ingredientes aseguran un producto
de maxima calidad: sal, agua y exposicion al aire para su secado. Sin aditivos ni conservantes arti-
ficiales, listo para su envasado y traslado.

Este surtido dispone de hueva de mujol, hueva de maruca, hueva de atin, hueva de bonito, moja-
ma, lomos de bacalao, bonito, viso (caballa).

Albaladejo Hermanos, S.A.
Tel.: 968334056
alhersa@arrakis.es

www.interempresas.net/P66972
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Cortadora manual
Para carnicerias, establecimientos de productos alimenticios,
departamentos de exquisiteces y grandes cocinas

Bizerba Iberia Espana dispone de las cortadoras manuales VS 12 F Y VS 12 F-P
para carnicerias, establecimientos de productos alimenticios, departamentos de
exquisiteces y grandes cocinas.

Las cortadoras manuales estan equipadas con carro portante con superficie de
apoyo extra grande para colocar el producto a cortar perfecto para procesar
carney jamon.

Bizerba Iberia Espana, S.A.U.
Tel.: 933034260
industria@bizerba.es
www.interempresas.net/P64317

Chopped Pork

Langostino tigre
Elaborado al 100% con carnes extra magras de

Para servir a la plancha, cocido o :
bien en preparados de paellas, cerdo

guarniciones, salpicon, etc.

El Chopped Pork tiene una tex-
tura y un sabor suave, elabora-
do 100% con carnes extra
magras de cerdo.

Tiene beneficios saludables del
aceite de oliva virgen extra:
contiene vitamina E, antioxi-
dantes naturales y ayuda a
regular el colesterol.

Los valores medios por 100 g

Langostino tigre congelado en cajas de 1 kilo.
Se comercializa para mayorista, minorista,

restauracion y hosteleria.

Productos Congelados del Sur, S.A.
Tel.: 956262161

comercial@procosur.com
www.interempresas.net/P66963

Productos elaborados

de producto del aceite de oliva
que contiene es del 4%, y la
grasa animal -29,2%.

Creta Farms Espana S.L.
Tel.: 933758200
info@cretagranjas.es
www.interempresas.net/P64284

La elaboracion a terceros se hace segtin indique el cliente

Elaboraciones Cérdoba comercializa una amplia gama de productos elaborados:
Anillas de calamar, calamar limpio, centro de pez, filetes de merluza, de pez espada, etc., lenguado limpio, preparados de
marisco, preparados de paella, rodajas de merluza, rosada, etc., tacos de pez espada, de caella y tubo de calamar.

Elaboraciones Cordoba, S.A.

Tel.: 957322047
produccion@elaboracionescordoba.com

www.interempresas.net/P6698s
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Foie gras de oca . Faisan selecto
En semiconserva y conserva i De carne suave y bajo
i contenido en grasas

La dedicacién de Sagra ha hecho
posible que la empresa pueda
ofrecer faisan dirigido al sector de
la alimentacion y la restauracion,
durante todo el ano. Se trata de un
alimento caracteristico, de carne
extremadamente suave, apreciada no solo por su sabor sino también por
su contenido energético alto y su contenido bajo en grasas y colesterol. Un
auténtico manjar, idéneo para ocasiones y eventos especiales.

Las diversas presentaciones de foie gras Sagra, S.A.

de oca, en semiconserva y conserva, de Tel.: 973600300

diferentes formatos y peso, posibilitan su rteixido@sagra.eu
degustacion, en cualquier ocasién, man- www.interempresas.net/P63451

teniendo sus sublimes cualidades natu- :
rales, gracias a una elaboracion y coc- .............................................................................................................................................
cién sumamente delicada.

Cerdo ultracongelado

Progust, S.L. ) .

Tel.: 972477101 i En tuneles de alto rendimiento

progust@imperia.es Se efectla un proceso de ultracongelacion en tineles de alto rendimiento
www.interempresas.net/P63711 congel a -40° C de forma constante, garantizando una congelacién homo-

: génea. Mediante esta técnica se mantienen intactas todas las propiedades
......................................................................... organolépticas, conservando el sabory la frescura del cerdo fresco.

Conejo embolsado
congelado

Con un peso entre 900 y
1.350 gramos la unidad

RGF

Tel.: 954840883 * info@rgf.es
www.interempresas.net/P63058

Aragonesa de Conejos dispone de Vitrina expOSitora

conejos embolsados congelados con Refrigerada inoxidable
un peso entre 900 y 1.350 gramos la

unidad, segun necesidades del cliente. La vitrina expositora refrigerada inoxidable
Su presentacion se da en cajas de de Comersa, comercializada por la firma
plastico o de cartdn desechable con 8- i Sanlover, estd realizada en aluminio ano-
10 unidades, estirados, colocados en dizado en color acero inoxidable. Incluye
dos pisos de 4-5 cada uno, envueltos panel frontal y postizos laterales de acero
en plastico protector de uso alimenta- inoxidable con tratamiento especial anti-
rio con tratamiento anti-vaho. i huellas. La vitrina esta dotada también de
Cada caja y/o conejo llevard una eti- bandeja de exposicion de acero inoxidable.
queta con el n° de RSI (ESP 103624/7 La vitrina tiene una condensacién ventilada
CEEJ], el n° de lote, peso, fecha de y evaporacion por gravedad, asi como
caducidad y EAN 128 o EAN 13. desescarche automatico y control digital.
Aragonesa de Conejos, S.A. ¢ Sanlover

Tel.: 976168289 Tel.: 934552020
araco@aragonesadeconejos.com comercial@sanlover.com
www.interempresas.net/P63070 www.interempresas.net/P29212
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Morcilla de Burgos

En tripa de cerdo

Embutidos Rios dispone de morcilla de Burgos en
tripa de cerdo realizada con arroz extra, cebolla,
manteca y sangre de cerdo, sal y especias.

El envase es de peso variable y contiene 1 unidad.
La caducidad es de 45 dias, entre 0 °y 5 °C.

Embutidos Rios, S.L.

Tel.: 947131750 * ios@embutidosrios.es
www.interempresas.net/P63719

Puerta enrollable

Idonea para instalar en huecos interiores de

dimensiones reducidas

La puerta rapida enrollable
es la opcidén ideal para colo-
car en huecos interiores con
presiones de viento bajas vy
dimensiones reducidas.
Debido al minimo espacio
requerido para el mecanismo
y a su nivel de aislamiento,
esta puerta se convierte en la
mas indicada para pasillos,
conexiones entre naves,
supermercados, separacio-
nes de tiendas y almacenes,
laboratorios, caminos de
rodillos, etc.

Speed Door Espana, S.L.
Tel.: 902194384
speeddoor@speeddoor.com

www.interempresas.net/P67670
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MARTOR

Direct ESPANA, S.L.
Los expertos en corte seguro

CORTE DE MANERA EFICIENTE Y SEGURA

DE DOBLE SEGURIDAD

h °~ T ’
MARTEGO
MEGASAFE
MAXISAFE

CUCHILLOS DE SEGURIDAD CON HOJA OCULTA

COMBI
EASYSAFE

Y su PORTA-HERRAMIENTAS que posibilita la
MAXI-COMBINACION que consta de los dos cutters
mas idoneos para abrir todo tipo de embalajes.

MARTOR Direct ESPANA, S.L.
Tel.: 93 848 16 37 Para mas informacién visite nuestra

E-mail: info@martorspain.com pagina web: www.martor.de



Maheso

Sobre gustos no hay nada escrito.
Pero cuando son muchos los que coinciden, por algo sera.
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VARITAS DE QUESO MINI ROLLITOS DE VERDURAS

“Reconocido Sabor del Afio 2011. Producto probado y
aprobado por 300 consumidores, en un examen gustativo
en laboratorios independientes, en otofio de 2010”.

www.maheso.com
Tel. 902 10 34 81



