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ANGULACONTRARIO

No habra
paz para los
currantes

Ibon Linacisoro
ilinacisoro@interempresas.net

En Espana hay 47.190.493 habitantes. Segun datos recien-
tes, publicados a final de enero, el nimero de ocupados se sitta
en 17,8 millones. Parecen pocos, la verdad, asi a simple vista.
Los 17,8 millones de trabajadores que a dia de hoy tienen un
salario a final de mes tienen a su cargo a 2,7 personas. Real-
mente, a unos les tocaran 2 personas y a otros 3. Es mas facil
hacerlo asi que partir a humanos para que te den justo ese 0,7
de persona a sumar a las dos que ya alimentas y vistes. Enton-
ces, deciamos, cuando a final de mes uno recibe su salario tiene
que pensar en si mismo y en esas 2 6 3 personas mas que tiene
a su cargo. A esto hay que afiadirle otro dato. La plantilla del
conjunto de las Administraciones Publicas se situé en el Gltimo
trimestre de 2011 en los 3,16 millones de personas. Teniendo
en cuenta que a éstos también les pagamos entre todos, podria
decirse que los currantes vulgaris, rara avis en peligro de extin-
cién que viene a referirse a humanos que prestan su servicio en
una empresa pequena, tienen todavia mas presion sobre sus
espaldas.

Si, como se ha dicho, en 2012 se perderan de nuevo mas de
600.000 empleos, tocard exprimir aiin més a los afortunados
empleados. A esto se sumara que se les pedira un esfuercito mas.
Por un lado en sus empresas, que aprenderan del sefior de Mer-
cadona y su célebre frase: “Hay que imitar la cultura del esfuerzo
con la que trabajan los 7.000 bazares chinos en Espana”. Por
otro lado, seguro que al Estado se le ocurre alguna idea para que
los empleados, faltaba mas, sean solidarios y compartan lo suyo
con esas 2,7 personas, que final de afio ya seran unas 3. Esto
no siempre es justo. Una vez conoci a un 0,7 de persona que,
la verdad, no se merecia que yo le ayudara, pero también es
cierto que no estoy seguro si ese 0,7 estaba bajo mi responsa-
bilidad o si le tocaba a otro empleado. El caso es que el futuro
maés inmediato deja a las claras que se acabé la paz. No habra
paz para los currantes, se acabo el cafecito a media mafiana, el
escaqueo por un catarro leve... No s6lo no nos dejaran sino que
estaran, lo estan ya, considerados como actos de verdadera falta
de solidaridad con la dramatica realidad del desempleo. No habréa
paz, nos pediran patrocinar eventos deportivos, pagar méas de
nuestros impuestos, aceptar la subida de la gasolina, hacer excur-
siones con nuestros 2,7 apadrinados para elevar su autoestima...
El lujo de tener un empleo serd penado por la via material (lla-
mese “exprimir al que tiene salario”) y por la psicolégica, por-
que no habra trabajador que no se sienta todo un canalla cuando
el domingo por la mafana tome un aperitivo en una terraza
prohibitiva.

Si por un casual esta reflexion llegara a una persona con
empleo, quisiera transmitirle desde aqui mi apoyo incondicional
(psicologico, claro, que ya pago lo mio al 2,7 citado). No habra
paz para los currantes, amigo mio, pero no estéas solo, hay mas
gente como tu. Buscalos.

Si desea realizar comentarios o ver mds articulos del autor:

www.interempresas.net/angulocontrario
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Alimentaria 2012, el
vuelco hacia una feria
“donde pasan cosas”

“Las ferias del futuro son aquellas que trascienden su
papel comercial, convirtiéndose en ‘hubs’, donde pasan cosas
importantes para el sector”. Nos lo decia Francisco Carrio,
director general de Alimentaria Exhibitions, en una entre-
vista en exclusiva para Interempresas y que publicamos en
esta edicion de Distribucién Alimentaria. Y bajo este con-
cepto abre sus puertas Alimentaria 2012, mas que nunca
como “espejo” del sector agroalimentario. Del 26 al 29 de
marzo, este certamen acogera a “la flory nata” de la indus-
tria de alimentaciony bebidas en el recinto Gran Via, en Bar-
celona. En esta ocasién, Alimentaria aspira a convertirse en
“un agora para el didlogo, el intercambio, la informacién y
el conocimiento de las tendencias y los retos del sector de
alimentacién”, segun fuentes de la organizacién. De ahi el
concepto de ‘hub’, al que califican de “innovador en el mundo
ferial”y que goza de espacio propio: 4.200 m2 en el pabelldn
7 del recinto ferial. ‘The Alimentaria Hub" se vertebra en
torno a seis ejes tematicos: 1+D+i; Nutricion, salud y bie-
nestar; Internacionalizacidn y globalizacién; Distribucién y
retail; Marketing y comunicacion y Responsabilidad social
corporativa (RSC].

Alimentaria se reinventay ante un escenario lleno de difi-
cultades inaugura una nueva edicién en la que las expecta-
tivas son buenas, segln el director general de Alimentaria
Exhibitions. Basicamente, porque se ha logrado mantener
la internacionalidad. Y de hecho, para Alimentaria 2012, se
cuenta con una participacion de 4.000 expositores —1.300
extranjeros, de 75 paises-, junto a una afluencia prevista de
140.000 visitantes -35.000 de fuera de nuestro pais-. Aun asi
reconoce: “"Es cierto que si nos remontamos al ano 2008, en
el que alcanzamos nuestra punta maxima de participacion,
hemos bajado 1/3 en metraje, aunque no en nimero de visi-
tantes”. La falta de liquidez en las empresas, el reajuste pre-
supuestarioy la menorinversion por parte de las institucio-
nes publicas han afectado al sector alimentario, segun el
directivo.

El Acuerdo UE-Marruecos sigue dando que hablar

Ya ha pasado méas de un mes desde que se ratifico el Acuerdo
de Libre Comercio de Productos de la Agricultura y Pesca
entre la UE y Marruecos. Desde entonces, el sector produc-
tor, de la mano de las organizaciones agricolas, ha convo-
cado parosy manifestaciones para hacer patente su repulsa
a este tratado. EL Acuerdo también empezd atener una pre-
sencia continua en los medios de comunicacién generalis-
tas y especializados. Todo el mundo tenia algo que decir al
respecto. Desde Interempresas hemos querido aportar nues-
tro “grano de arena” a este debate y hemos preguntado a
quien beneficia el citado tratado. Ratl Romeva i Rueda, euro-
diputado de ICVy vicepresidente de Verdes/ALE, lo deja bien
claro: "El acuerdo ha resultado completamente desequili-
brado, beneficiando sobre todo a las grandes empresas de
laindustria agricolay pesquera, dejando de lado los peque-
fios productores tanto europeos como marroquies”. Entre
los puntos inquietantes de la entrevista que reproducimos
en esta edicion, destaca la afirmacion del eurodiputado sobre
los principales prejuicios para los productores comunitarios,
en general, y para los espanoles, en particular. En especial,
los andaluces. "Regiones como Andalucia saldran espe-
cialmente perjudicadas por este acuerdo, por su especiali-
zacion en la mayoria de productos que se han liberalizado y
porque no podran hacer frente a los bajos costes derivados
de unas legislaciones ambientales y sociales mas laxas”.
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Aspectos negativos de la reforma laboral

Huelga decir, de entrada, que nuestro sistema de relaciones
laborales exigia una revisién profunda con el objetivo de eli-
minar las rigideces estructurales que, desde hace décadas, han
laminado la productividad y la capacidad de adaptacién de las
empresas a los cambios constantes de las condiciones de mer-
cado. Y es cierto que este Gobierno ha impulsado una reforma
de calado, maés alla del mero maquillaje de las reformas ante-
riores, y que algunas de las novedades que contempla deben
ser valoradas de forma positiva.

Sin embargo, y aunque en el momento de escribir este arti-
culo esta pendiente el tramite parlamentario que puede modi-
ficar determinados contenidos del decreto-ley, hay algunos
aspectos de la reforma laboral que me parecen desacertados.

En primer lugar, si uno de los principales objetivos de esta
reforma era terminar con la endémica dualidad entre trabaja-
dores con contrato fijo, practicamente blindados a partir de
cierta antigiiedad en la empresa, y los trabajadores que enca-
denaban contratos temporales, sin apenas proteccién, en la
nueva situacion pasaremos a tener tres nuevas dualidades.

Por un lado la que se producira dentro de las empresas entre
los trabajadores contratados con varios afios de anterioridad
a la entrada en vigor de la reforma, que mantienen las condi-
ciones anteriores, frente a los nuevos contratados. En segundo
lugar, la dualidad entre las empresas antiguas, con la mayor
parte de sus empleados regulados segiin la antigua normativa,
y por tanto, con escaso margen de maniobra, y las empresas
de nueva creacion, con sus nuevos contratos ajustados a la
reforma, mucho mas ventajosa para el empresario. Y en ter-
cer lugar, la que resulta del distinto tratamiento de las empre-
sas en situacion de pérdidas o disminucion de ingresos, frente
a las empresas que hayan obtenido un minimo beneficio o sus
ventas se mantengan estables.

La nueva discriminacion que se producira en el interior de
las empresas entre un tipo de empleados altamente protegi-
dos y otros con un nivel de proteccion menor, atendiendo mera-
mente a la fecha en que fue realizado el contrato, es claramente
injusta, condiciona sin sentido las decisiones del empresario
cuando haya que realizar ajustes, y perpetta la sensacion de
blindaje de los empleados maés antiguos, con posibles efectos
negativos en términos de productividad.

Por otra parte, las empresas creadas a partir de ahora, con
todos sus trabajadores contratados con posterioridad a la
reforma, podran prescindir de cualquiera de ellos sin necesi-
dad de que concurran causas objetivas, con un coste muy infe-
rior. Concretamente, las empresas que tengan la mayor parte
de su plantilla contratada con anterioridad a la entrada en vigor
del decreto, que hoy por hoy son todas, tendran un coste por
despido improcedente un 36% mas caro (45 dias por afo frente
a 33). Y eso en el mejor de los casos, porque si se trata de

empleados con mucha antigiiedad en la empresa, la diferen-
cia pude llegar a ser de un 75% (42 mensualidades frente a
24). Este tratamiento diferenciado de unas empresas frente a
otras ante el mismo supuesto es también claramente injusto,
vulnera el principio fundamental de la libre competencia y
puede llevar a la picaresca de crear nuevas razones sociales y
recontratar a los propios trabajadores en la nueva sociedad
con las nuevas condiciones.

Pero hay una tercera dualidad que me parece todavia més
preocupante. Y es el tratamiento extraordinariamente ven-
tajoso que van a tener las empresas en pérdidas o con dis-
minucién prolongada de ingresos para acometer sus ajustes,
frente a aquellas en que no concurran dichos supuestos pero
que pueden tener igualmente necesidad de hacer ajustes en
sus plantillas.

Si uno de los objetivos de esta
reforma era terminar con la
dualidad entre trabajadores fijos
v temporales, con la reforma
pasaremos a tener tres
nuevas dualidades

Resulta sumamente arbitrario que un mero resultado con-
table, sujeto por cierto a interpretaciones muy diversas, pueda
determinar el coste global de una reestructuracion empresa-
rial. No tiene ningtn sentido que el solo hecho de que la cuenta
de explotacién de una empresa refleje la pérdida de un euro
durante los Gltimos trimestres, permita realizar despidos a un
coste minimo y si esa misma cuenta de explotacion ofrece un
minimo beneficio pueda llegar a costarle a la empresa dos o
tres veces més. No es logico dar ventajas a unas empresas
frente a otras atendiendo exclusivamente a la situacion coyun-
tural de sus cuentas de explotacion. No es légico y rompe con
el principio de libre competencia.

Por otro lado, esta reforma parece pensada para resolver
los problemas de la gran empresa pero, como casi siempre,
nadie ha pensado en la casuistica concreta de la pyme y, espe-
cialmente, de la microempresa. Es sabido que las empresas de
pequeiia y mediana dimension no estan obligadas a someterse
a auditorias externas. Muchas de ellas llevan su contabilidad a
través de gestorias y, algunas, ni siquiera llevan contabilidad.
Esta interpretacion de las causas de despido objetivo por razo-



nes econémicas, basada tnicamente en los ingresos o en los
beneficios, puede llevar a que algunos empresarios se planteen
como objetivo conseguir pérdidas contables con el tnico pro-
posito de poder despedir mas barato. Y eso no es nada dificil.

El resultado de todo ello es, de nuevo, la previsible judiciali-
zacion de las relaciones laborales y la indefiniciéon e inseguri-
dad que eso va a crear tanto entre los trabajadores como entre
los empresarios. No es, en este aspecto, una buena reforma.

A mi juicio hubiera sido més claro, menos arbitrario, més
eficaz y mas justo eliminar la distincién entre despido proce-
dente e improcedente, siempre sujeta a interpretaciones sub-
jetivas, vy fijar una indemnizacién tnica para todos los despi-
dos (la de 33 dias por afio trabajado y hasta 24 mensualidades
me parece razonable), valida en todos los supuestos y para
todos los trabajadores, tanto para los nuevos contratos como
para los antiguos. Y mantener la autorizacion administrativa
en los expedientes de regulacién colectiva, susceptibles de
indemnizacién mas baja, para evitar abusos.

Esta decisién hubiera eliminado toda discriminacién en tér-
minos de proteccién frente al despido entre unos trabajadores
y otros dentro de la empresa, hubiera evitado las distintas con-
diciones de competencia entre las empresas de nueva crea-
cion frente a las antiguas y nos hubiéramos ahorrado todo este
dislate de los ingresos menguantes y de las cuentas de explo-
tacion negativas. Y ademas, muy pocos casos habrian llegado
a los juzgados. Salvo para los abogados laboralistas, hubiera
sido mucho mejor para todos.

foro abierto

Estoy de acuerdo en que la reforma hubiera tenido que ser gene-
ral y no basarse en los llamados ‘derechos adquiridos’. Es ver-
dad que esto va a generar empleados de clase A y de clase B
dentro de la misma empresa y eso no es bueno ni para empre-
sarios ni para trabajadores. Pero al Gobierno le han faltado
bemoles para acometer una reforma mas profunda, lo cual es
absurdo porque la huelga general la hubieran montado igual

hiciera lo que hiciera.
Domingo

“El resultado de todo ello es, de nuevo, la previsible judicializacion
de las relaciones laborales y la indefinicion e inseguridad que eso va
a crear tanto entre los trabajadores como entre los empresarios. No
es, en este aspecto, una buena reforma”. Esta frase resume a la per-
feccion la ineficacia de esta reforma. No se han enterado ni los sin-
dicatos, tirandose de los pelos por los retrocesos sociales, ni la patro-
nal, felicitindose por los avances en flexibilidad. Esta reforma no ser-
vira para nada, ni beneficia ni perjudica a nadie por si misma. Todo

queda de nuevo al arbitrio del juez que te toque.
Francisco
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Resulta sumamente arbitrario
que un mero resultado contable,
sujeto por cierto a
interpretaciones muy diversas,
pueda determinar el coste
global de una reestructuracion
empresarial

En todo caso, ni esta reforma laboral ni cualquier otra va a
servir para crear puestos de trabajo. Con las nuevas condicio-
nes de despido se producira, a corto plazo, un inevitable aumento
de los mismos y una reduccién masiva de salarios. No es el
mejor camino para aumentar la productividad, pero mejorara,
sin duda, las condiciones de competitividad de las empresas
frente al exterior, actuando a modo de devaluacién interna. Y
esto podria redundar a medio plazo en un progresivo aumento
de la contratacién. Pero no nos engafiemos. Los empresarios
contratan cuando tienen trabajo y no contratan cuando no lo
hay. Con reforma o sin reforma.

Si desea realizar comentarios o ver mds articulos o

del autor: www.interempresas.net/puntodelai ¢

Seleccion de comentarios de “el punto de la i” publicados O

por los lectores en la pdgina web: ‘

Esta situacion me recuerda a mis tiempos de eje-
cutivo de varias multinacionales. Suecos y alema-
nes no podian entender nuestras jornadas intermi-
nables con baja productividad, nuestra loca apues-
ta por los servicios cuando estaban viendo uno de
los pafses con los sueldos mas bajos en la indus-
tria, la falta de un corpus industrial potente, etc...
Al final, esta —vamos a denominarla reforma—
responde a criterios ya obsoletos. Si esperan la
implantacion masiva de multinacionales por tener
un despido barato, lo tienen claro. El Estado espa-
ol hace piruetas entre mantener la estructura
minima —impuestos— y dar via libre a que cada
persona se busque la vida como pueda —econo-
mia sumergida, evasion de impuestos, etc.— Es
decir, quieren normalizar esta situacién de pura
supervivencia. El componente ideolégico es claro.
Yo opino que estamos atrapados y que nuestros
politicos no piensan a lo grande. ;Por qué ayudar
al sector de la Banca con millonadas y no invertir
en futuro creando empresas tractoras en el pafs,
incluso aunque no salgan las cuentas al principio?
Josep LI casas
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El Grupo Eroski abrird 60 nuevas tiendas
Mercabarna nombra nuevo franquiciadas en el afio 2012
director general a Josep Tejedo

El Grupo Eroski prevé

abrir 60 nuevas tien-
das franquiciadas du-

rante el afio en curso. Con‘hﬂo

Desde principios de marzo, Josep Tejedo ha sustituido
en la direcciéon de Mercabarna a Montserrat Gil de
Bernabé, que ha ocupado este cargo durante cuatro
anos. Tejedo, barcelonés de origen, es licenciado en
Derecho y diplomado en Desarrollo Directivo por el
IESE Bussiness School. La trayectoria de Tejedo ha esta-
do muy vinculada al sector de la banca. Primero, asu-
miendo diferentes responsabilidades dentro del Banco
Atlantico. Posteriormente, en 1990, entr6 en Ibercaja
como Director Provincial con la misién de expandir
esta entidad en Barcelona. En esta etapa, Tejedo tuvo
la oportunidad de trabajar con pequenas y medianas
empresas del sector agroalimentario, sobre todo en el
ambito de la produccién, ya que gestion6 la participa-
ci6n de la entidad en convenios colectivos de estruc-

Estas nuevas apertu-
ras supondran una
inversion de 15 mi-
[lones de euros en to-
tal y promoveran la creaciéon de 325 puestos de trabajo. Los nue-
vos establecimientos se realizaran en Asturias, Castilla Leén, Cas-
tilla la Mancha, Madrid, Andalucfa, Baleares y Cataluiia. La red
comercial de Eroski supera los 500 autoservicios franquiciados,
siendo una red de tiendas consolidada en su férmula desde hace
décadas. Por territorios Galicia con 212, seguida de Pais Vasco
con 76 tiendas, Baleares con 66, Andalucia con 47, Navarra con

turas agrarias, asi como ayudas financieras a agriculto-
res, comerciantes y cooperativas, y programas finan-
cieros para pymes. Hasta su nuevo cargo en Merca-
barna, dirigia un grupo de empresas de consultoria
especializada en proyectos de infraestructuras e inter-

nacionalizacién de compaiiias.

Coca-Cola lanza este afio un nuevo
envase sostenible: PlantBottle

El envase PlantBottle esta ela-
borado con un 30% de mate-
rial de origen vegetal proce-
dente de la caia de aztcary es
100% reciclable. Este lanza-
miento forma parte del com-
promiso medioambiental de
Coca-Cola Espana, y permitira
la reduccién de la huella de
carbono y las emisiones de
CO2. Segln la compaiiia, el
Imperial College de Londres
sostiene que la huella de car-
bono de PlantBottle es hasta
un 25% menor que la del PET
tradicional. Por este motivo,
Coca-Cola tiene previsto que

en 2020 se utilicen envases PlantBottle para todas sus bote-
llas plasticas de PET a través de una tecnologia que permi-

ta crear envases 100% de origen vegetal.

24, Aragén con 20, Castilla y Le6n con 10, Catalufa con 9, Can-
tabria con 8, La Rioja con 6, Castilla La Mancha con 4, Madrid
con 2, Asturias y Andorra con 1. Las nuevas tiendas incorporaran
nuevas actualizaciones al tipo EroskiCity, que se caracteriza por
un nuevo modelo de comunicacién moderno, un sistema de apro-
visionamiento innovador en la distribucién, una linea de cajas
que incorporan las Gltimas novedades en tecnologia y un plante-
amiento de sala en el que el amplio surtido, la gama regional-
local y el producto fresco adquieren un papel fundamental. Estas
aperturas tienen una buena acogida, segln fuentes de la cadena
de distribucion.

El sector fresero trabaja para reducir las
emisiones de CO, de sus productos a la
atmosfera

El sector fresero onubense vuelve a estar a la cabeza en proteccién
y cuidado del medio ambiente. En el marco de las jornadas ‘La hue-
lla de carbono como estrategia competitiva para el sector de la
fresa’, organizadas por la Asociacion de Productores y Exportadores
onubenses de Fresa, Freshuelva, y la Junta de Andalucia, el sector
ha firmado un convenio de colaboracién con la administraciéon con
el que adquiere el compromiso de trabajar para reducir la huella de
carbono de sus productos, las fresas y berries de Huelva. Para hacer-
lo, las empresas deberan calcular las emisiones de CO, de su pro-
ceso productivo y poner en marcha medidas para reducirlas, ami-
norando asi esta huella de carbono. Los resultados se incluiran en
la gufa elaborada por la administracién, que ya existe para otros
productos como el tomate y el vino, y a la que ahora se suman las
fresas y el resto de berries.
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Fruit Attraction 2012 abre el plazo de
inscripcion de expositores

La Feria Internacional
del sector de Frutas y
Hortalizas, Fruit Attrac-
tion, ha comenzado la
comercializacion de su
IV edicién, que se cele-
brara, en Madrid, del 24
al 26 de octubre. Las
empresas ya pueden solicitar su participacion en el salén, y
los que lo hagan antes del 30 de marzo, estaran presentes
en la reunién de adjudicacién prioritaria de espacios —que
tendra lugar el 23 de abril para las empresas productoras y
el 24 de abril para empresas proveedoras de bienes y servi-
cios—, lo que les permitira estar entre los primeros en elegir
la ubicacién de su stand. En esta edicién, Fruit Attraction
ampliara su espacio expositivo ocupando los pabellones 1,
3y 5, consolidandose como un gran centro de negocios del
sector hortofruticola tanto en el mercado nacional como
internacional. Entre los objetivos marcados por los organi-
zadores de Fruit Attraction —Fepex e Ifema- de cara a la pro-
xima convocatoria esta reforzar la presencia de todas las
zonas productoras para potenciar los puntos fuertes del sec-
tor, como son la diversidad de zonas productoras y de pro-
ductos, y la amplitud de calendarios, asi como fomentar su
internacionalizacion.

fruit
attractien

Condis apuesta por el vehiculo
eléctrico para su flota de reparto

La ensefa Condis, pionera en el sector de la distribucion
minorista en Catalufa y con un ambito de actuacién que
también alcanza Madrid-Zona Centro, apuesta por el trans-
porte eléctrico en su flota de servicio a domicilio. En este
sentido, la compania ha iniciado un proyecto de 1+D+i en
un entorno de pruebas real,
adquiriendo una furgoneta
Modec, con la que esta pre-
visto realizar trayectos entre
80 y 100 kilémetros diarios,
para someter a test su operati-
vidad frente a los vehiculos
de combustién interna. La fur-
goneta Modec se caracteriza
por no emitir CO2, asi como
por ser silenciosa y apta para
acceder a zonas peatonales y
de movilidad restringida. Su coste de mantenimiento tam-
bién es menor al de un vehiculo diésel, al tener menos pie-
zas mecdnicas. Esta nueva iniciativa en 1+D+i es fruto del
trabajo que Condis realiza desde el ano 2009, como empre-
sa integrada en el clister de Movilidad Urbana Sostenible
Quimera. El Ayuntamiento de Barcelona también forma
parte de dicho clister a través del 22@ y colabora en este
primer test, cediendo espacio en la via publica para instalar
una estacion de recarga, junto el establecimiento Condis
situado en la calle Bilbao, en pleno distrito tecnolégico.
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Anecoop presenta el ‘Método Bouquet'
para aprender a comer de forma
mas saludable

El conseller de Sanitat
de la Generalitat Valen-
ciana, Luis Rosado,
junto con la consellera
de Agricultura, Maritina
Hernandez, y el presi-
dente de Anecoop, Juan
Safont, presentaron el
‘Método Bouquet’, una
accion online cuyo
objetivo es conseguir que las familias, y en especial los nifios,
adquieran hébitos y rutinas de alimentacion saludable a través
del juego y la superacion de retos y misiones, contribuyendo
asi a combatir los crecientes indices de obesidad infantil al
tiempo que se incentiva el consumo de frutas y verduras, ali-
mento basico de la piramide nutricional. Con el ‘Método Bou-
quet’ Anecoop da un paso més dentro del proyecto estratégico
‘Bouquet Cultivamos Futuro’, basado en los valores de RSC de
la cooperativa de segundo grado y que utiliza el entorno 2.0 y
las técnicas de juego para interactuar con la sociedad. Las
Consellerias de Sanidad y Agricultura de la Generalitat Valen-
ciana han respaldado esta iniciativa al incluir un banner de
enlace a la campana del ‘Método Bouquet’ tanto en el portal
de la salud www.cuidatecv.es, como dentro de la campaia
‘Menjam’ de la web de Agricultura, www.agricultura.gva.es.
También se podra acceder al ‘Método Bouquet’ a través de la
plataforma www.cultivamosfuturo.com.

Supermercados Cemar firma una
alianza estratégica con la cooperativa
Coviran

La ensena lucense Cemar, con mas de 40 anos de andadura,
integra sus establecimientos bajo el paraguas de la cadena Covi-
ran. La primera, cuenta con 35 puntos de venta repartidos en las
provincias de Lugo y A Coruna. Con esta adhesion, la cadena de
supermercados gallega se sube al carro de una empresa sélida
como Coviran, algo que le permitira aumentar su competitividad
y trabajar bajo el amparo de esta marca con mas de 50 afios de
actividad. El origen lucense de Supermercados Cemar, hace que
esta empresa siga, también ahora, conservando su filosofia de
trabajo y su apuesta por los productos locales, los de la tierra,
siendo fiel a la esencia promulgada hasta la fecha.

Vista interior de uno de los establecimientos Cemar, a partir de ahora, bajo la
marca Coviran.
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La I.G.P. Carne de Avila aumento el
valor de sus ventas un 4,85% en 2011

La Indicacién Geografica Prote-
gida (.G.P.) Carne de Avila
aument6 el valor de sus ventas
en 2011 un 4,85% respecto a
2010 con un total de 4.902.500
euros. En el ano 2011 el nime-
ro de ganaderias y cebaderos
inscritos en la I.G.P. Carne de
Avila incrementé con 556
ganaderias y 184 cebaderos, lo
que representa 19 ganaderias y
8 cebaderos mas que hace dos
afnos. Segin los responsables
de la I.G.P. Carne de Avila, se
trata de unos datos satisfactorios, al estar en un ano lleno de
dificultades para la economia en general, asi como en el
sector ganadero, lo que les hace pronosticar un 2012 con
nuevos incrementos en las ventas. Durante el ano 2012, la
I.G.P. Carne de Avila continuara con varias acciones que en
2011 fueron bien acogidas por los consumidores y profe-
sionales de la gastronomia, como el informar sobre conse-
jos préacticos para la elaboracion y cocinado de la carne de
vacuno dentro de ferias congresos y otros eventos publicos.

Santa Teresa presenta sus nuevas
cremas 100% naturales envasadas en
Tetra Prisma Aseptic

Santa Teresa y Tetra Pak
han aunado sus expe-
riencias en la excelencia
gastronémica y del enva-
sado y de la seguridad de
alimentos, para presentar
una nueva gama de cre-
mas 100% naturales,
dentro de la categoria de
platos preparados V
Gama ‘Calentar y listo’.
Las cremas Santa Teresa,
recomendadas para per-
sonas con gran actividad fisica y nifios en edad de creci-
miento, se caracterizan por estar elaboradas 100% con ver-
duras y hortalizas frescas de la huerta mediterranea cuida-
dosamente seleccionadas y con aceite de oliva virgen extra.
Ademas, no contienen ningln aditivo ni conservante artifi-
cial, y son aptas para las personas celiacas y para las perso-
nas intolerantes a la lactosa. Las nuevas variedades que se
han lanzado al mercado se presentan en el envase Tetra
Prisma Aseptin de 500 ml, un envase versatil, ideal para
toda clase de consumo. Se trata de un envase de cartén para
productos ‘premium’ con una forma singular, atractiva,
ergonémica y de facil vertido. Ademas, cuenta con un
tapén de rosca (StreamCap) que permite abrir facilmente el
producto y cerrarlo para un consumo posterior.

€n Lleido, el Eden de \ns'fn.atas, un Far‘cx?o
rico en aguo, de frios nviernos, hieb a\
ersistentes y colurosos veranos, crece 1o
. Pera Edenio. ,
€) Consejo Regulador de la DOP Pera de Liedo
selecciona los mejores peras de los

' Wor Y
cdodes Conference, Blonaw
i ue se distinguen del resto por su

Limonero
mayor dulzor Y por Su aroma Y sokor
coracteristicos.

www.edeno.net www.Perao\e\leno\a.es

E E an Ok para :...,,,%e

K 1 D'puwmm '~ perac
=] = ® [ E=Esstmam— [ [




PANORAMA o

Nace Estrella Galicia Seleccion,
una nueva marca para cervezas
muy especiales

Estrella Galicia lanza una nueva marca de cerveza fruto
de la investigacion y la pasion de sus maestros cervece-
ros en su busqueda de nuevos sabores. Nace asi 'Estrella
Galicia Seleccién', una marca que contara con una
nueva edicion de cerveza cada aiio basada siempre en la
calidad y en la innovacién de los expertos de la compa-
fifa.

En los proximos dias llega a los consumidores Estrella
Galicia Seleccién 2012, una cerveza con un caracter
fuerte y tonalidad oscura. Su aroma a malta tostada espe-
cialmente seleccionada, su lGpulo Nugget cultivado en
Galicia por Hijos de Rivera, su espuma cremosa y com-
pacta la hacen perfecta para disfrutarla sola o para mari-
dar con carnes y quesos.

Se trata de una cerveza extra de 8% alc. de la que, des-
pués de un largo proceso de maduracion, se han enva-
sado 400.000 botellas de 33 cl, con tapén abre-facil y
etiqueta serigrafiada. Se distribuira tanto en los locales
de hosteleria como en alimentacion.

DIA invierte 7,5 millones en su
almacén para ahorrar y reducir
emisiones

La cadena de supermercados DIA ha invertido 7,5 millo-
nes de euros en la implantacién de un nuevo sistema de
almacenaje capaz de reducir un 10% las emisiones de
CO,, de este modo DIA ahorrara 3,7 millones en gastos
de transporte. Este cambio supone la sustitucién de su
tradicional sistema combi a base de carros metélicos, en
el que se almacenan los pedidos para enviar a tienda,
hacia un modelo de mas altura que permitira apilar los
bultos en dos estancos desmontables. Segtn la compa-
fifa, los beneficios de este sistema supondran una reduc-
cion de hasta un 10% de las emisiones de CO, gracias a
una mejor eficiencia en el transporte, asi como mejoras
ergonémicas para los trabajadores, que evitaran proble-
mas de salud relacionados con el lumbago vy el sobres-
fuerzo, y un ahorro de 3,7 millones de gastos relaciona-
dos con el transporte.
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Constituido el 6rgano de gobierno de la
D.O.P. Pera de Lleida

Nuevo 6rgano de gobierno del consejor regulador de la D.O.P. Pera de Lleida.

Con fecha 27 de febrero del 2012 se ha constituido el érgano de
gobierno del Consejo Regulador de la D.O.P Pera de Lleida.
Después de mas de cinco afos de un proceso largo y dificil de
diferenciacion de la Pera de Lleida como D.O.P., en marzo de
2011 Bruselas aprobé definitivamente el expediente de calidad
de la D.O.P. Las primeras elecciones al Consejo Regulador se
iniciaron en enero del 2012, y hoy ha finalizado este proceso
con la constitucién de su méaximo érgano de gobierno, la comi-
sion rectora, dénde han quedado representadas las siguientes
empresas: Actel, Agraria Verge de Carrassumada, Cooperativa
d'Albatarrec, Fruilar, Fruits de Ponent, Sant Bartolomé d'Alpicat,
Seros Fruits, i Treccoop Fruites. El nuevo consejo regulador ha
elegido por unanimidad al Sr. Ramon Sarroca Capell (represen-
tante de Actel) como nuevo presidente para los préximos cuatro
afos, y como secretario al Sr. Manel Simon Barbero, de Afrucat.

El presidente de AECOC augura una
fuerte concentracion de la distribucion
en los préximos dos afos

En un escenario en el que el consumo doméstico estd, cuando
menos, estancado, el presidente de AECOC, Francisco Javier
Campo, hizo una llamada a la internacionalizacion de las
empresas en el IX Encuentro de empresarios de distribucion
del IESE, el pasado 29 de febrero. En su opinion, las compani-
as de distribucién deben centrar sus esfuerzos en trabajar para
impulsar un marco regulatorio que favorezca el desarrollo del
consumo, apostar por la internacionalizacién frente al creci-
miento local y mejorar en términos de competitividad apos-
tando, para ello, por la innovacién. Segln Francisco Javier
Campo las empresas deben “atreverse” a innovar en aspectos
como la estructura de su surtido, politica de precios, eficiencia
de la gestion de la cadena de suministro y en la adopcion de
las nuevas tecnologias. En relacion a la estructura del surtido,
el presidente de AECOC indic6 que las segundas marcas van a
tener un horizonte complicado y que la capacidad de innova-
cion de los distribuidores sera fundamental de cara a incre-
mentar las ventas por metro cuadrado. De igual modo, Campo
animo a las companias a apostar por una estrategia promocio-
nal diferenciadora y a trabajar en el marketing online y en la
fidelizacion del cliente.



Las exportaciones de jamon y paleta
curados aumentan especialmente en
paises terceros

En el primer trimestre
del afo, la economia
espafnola hace balance
de los resultados obteni-
dos en el afio 2011. La
recesion que continda
presente en nuestro pais,
se ha materializado en
la mayoria de los secto-
res. Sin embargo, las ex-
portaciones espafolas
del jamén y paleta cura-
dos han aumentado,
dando confianza al sec-
tor de la alimentacion a
pesar de la coyuntura econémica. Segtn datos facilitados por
la Agencia Tributaria al Consorcio del Jamén Serrano Espaiiol,
las exportaciones de jamoén y paleta curados aumentaron un
8,25% en volumen hasta alcanzar las 24.552 toneladas ven-
didas en el extranjero, con respecto a las 22.680 obtenidas en
el ano 2010. En estos datos econdémicos, los paises terceros,
fuera de la Union Europea, ganaron peso hasta representar el
21,7% de la exportacion cuando en el aflo 2009 sélo suponi-
an el 15,1%. Estos mercados cuentan con un gran potencial
para la venta en el extranjero de jamén curado. En concreto,
cabe destacar el buen comportamiento de pafses como Brasil,
donde la exportacion espafiola de jamén curado ha aumenta-
do en el dltimo afo un 20,2%, Estados Unidos (47,5%) o
Rusia (55,4%).

El programa 'Navidad para todos'
recaudo la cifra récord de 47
toneladas de alimentos

Omnicom, a través de sus agencias en Espafa, ha recau-
dado para diferentes centros en toda Espafia de Banco de
Alimentos mas de 47 toneladas de alimentos, a través del
proyecto solidario 'Navidad para todos'. Por cuarto aio
consecutivo, las agencias espanolas del Grupo Omni-
com, lideradas en la parte organizativa por Ketchum
Pleon y Porter Novelli, han colaborado para conseguir la
maxima cantidad posible de alimentos no perecederos.
Ademas de las empresas del Grupo Omnicom, han par-
ticipado también otras 125 companfas de todos los sec-
tores. Del total de alimentos donados, mas de 35 tone-
ladas han ido a parar al Banco de Alimentos de Madrid.
Una donacion que han repartido entre centros asisten-
ciales de todo tipo: comedores sociales, residencias
infantiles, centros de ayuda a familias e inmigrantes o
centros de ayuda a la drogadiccién. En equivalencia, la
cantidad total de alimentos recaudada este afio podria
alimentar a 376.096 personas, o lo que es lo mismo, a
15.536 personas durante un mes.

o PANORAMA

Frumaco, del Grupo Trops, lanza al
mercado el primer gazpacho de
aguacate envasado

La empresa malaguefa Frumaco, perte-
neciente al Grupo Trops, especializada
en la elaboracién de productos a base de
aguacate, ha presentado en el XXVI Salén
de Gourmets una original creacién que
aporta un nuevo elemento a la gastrono-
mia andaluza: el primer gazpacho de
aguacate envasado. Sabroso y refrescan-
te, presentado en un practico envase de
medio litro y listo para servir, el gazpacho
de aguacate Frudel representa la dltima
novedad de la cocina mediterranea. Fru-
maco ya habia mostrado su caracter
innovador hace varios afos introducien-
do el guacamole refrigerado en el merca-
do espanol. Esta empresa, forma parte del
grupo de Trops SAT, sociedad cooperativa
que agrupa a mas de mil productores de frutos tropicales de las
comarcas de la Axarquia malaguefia y la Costa Tropical grana-
dina, y que en la actualidad es la mayor comercializadora de
esa produccion hacia el resto de Europa.

La I.G.P. Citricos Valencianos consigue
la acreditacién de ENAC

La Entidad Nacional de Acreditaciéon (ENAC) reconoce a la
Indicacion Geografica Protegida Citricos Valencianos, la com-
petencia técnica para la certificaciéon de producto que desde
hace muchos anos venia preparando este marchamo de cali-
dad. Para el director gerente de la I.G.P. Citricos Valencianos,
Juan Bautista Juan, “esta acreditacion nos reconoce un alto
grado de rigurosidad y fiabilidad en el sistema de certificacion
que aplicamos en nuestro Consejo Regulador como entidad de
tercera parte, por eso estamos muy satisfechos de haberlo obte-
nido”. Segin ha explicado Juan Bautista Juan, “esta acredita-
cién se ha conseguido como consecuencia de los trabajos rea-
lizados a través del desarrollo de los procedimientos que per-
miten asegurar la fiabilidad de las actividades de certificacion,
la idonea formacion y supervision del personal técnico de la
I.G.P. y, especialmente, asegurando en todo momento que la
gestion de las valoraciones que se emiten desde nuestro Con-
sejo Regulador se toman de forma imparcial y eficaz”.
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Mercadona se abrird paso en Navarra,
con la apertura de su primer
supermercado, en el afio 2013

La ensena comercial Mercadona prepara su inmersion en la
comunidad foral con la apertura de 20 supermercados distribui-
dos por toda Navarra, durante cinco anos. La operacion, en una
de las comunidades autébnomas en las que hasta entonces no
tenfa presencia junto al Pais Vasco, implicard una inversion de 40
millones de euros asi como la creacién de 800 puestos de traba-
jo directos, 40 de ellos estables. Con este plan de expansion
—fruto del acuerdo entre la presidenta del Gobierno foral, Yolanda
Barcina, y Juan Antonio German, directivo de Mercadona, hace
unos dias—, Mercadona inaugurara 20 tiendas de 1.500 metros
cuadrados, a lo largo de los préximos cinco anos. Mercadona
cerr6 el aflo 2010 con una facturacién de 16.485 millones de
euros y 1.310 puntos de venta.

La I.G.P. Ternera Gallega crece mas
del 7%, alcanzando cifras histéricas a pesar
de la coyuntura

En la actualidad, la I.G.P. Ternera Galle-
ga cuenta con 7.508 ganaderias y 77
industrias y comercios carnicos inscritos.
A lo largo del pasado ejercicio, se iden-
tificaron mas de 114.000 terneros, se
certificaron casi 80.000 canales y se
superaron las 17.000 toneladas de carne
comercializada. En el ambito de la co-
mercializacion, la Ternera Gallega se dis-
tribuy6 en 1.246 establecimientos, gene-
randose un volumen de negocio de 91,2
millones de euros, con un incremento
del 11,6%, durante el pasado ejercicio.
El presidente de la Indicacion Geografica
Protegida Ternera Gallega, Jesis Gonzalez Vazquez, presentd hace
unos dias unas cifras correspondientes al Informe de Actividades del
afo 2011, de esta denominacion de calidad. Fuentes de la I.G.P. han
calificado el ano pasado de récord, basandose en el crecimiento de la
misma en todas sus magnitudes, asi como en su fuerte posicionamien-
to en el sector del vacuno de carne de calidad. Y mas si se tienen en
cuenta los incrementos por encima del 7%, que califican de histéricos,
a pesar del contexto rural y la crisis econémica actual.
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Beher patrocina los Premios
Pata Negra 2012

El entrenador Vicente del Bosque, en el centro, recoge su
premio 'Pata Negra' de manos de las presentadoras Ana Rosa
Quintana y Silvia Jato.

El pasado 18 de febrero, tuvo lugar la Il edicion
de los Premios Pata Negra en El Corral de la
Morerfa, en un acto que reunié a numerosas per-
sonalidades de las letras, el periodismo, la musi-
ca, el deporte, el teatro, el cine y la television. Los
premios fueron entregados por Susana Griso,
Enrique Cerezo, Ana Rosa Quintana, Pepe
Domingo Castano, Fernando Fernandez Tapias y
la directora de El Corral de la Moreria, Blanca del
Rey, todos ellos premiados en 2011 y que actua-
ron como 'madrinas' y 'padrinos' de los premia-
dos en esta edicion. Este sistema de apadrina-
miento y seleccion de los nuevos premiados ha
sido alabado por numerosos personajes de peso
en el mundo mediatico. Por su parte, el gerente
de la empresa Bernardo Hernandez, homenajeé a
los premiados obsequiandoles con un jamoén
'pata negra' calidad 'Beher Etiqueta Oro' a cada
uno. En esta ocasién se premiaron al actor Arturo
Fernandez; al periodista Matias Prats; al ddo
musical Los del Rio (Antonio Romero y Rafael
Ruiz); al entrenador Vicente del Bosque; al presi-
dente de Ausbanc Luis Pineda; a la escritora Car-
men Posadas y a la presentadora Silvia Jato, que
ademas actué como maestra de ceremonias.

Barry Callebaut adquiere la compafia espafola La Morella Nuts

Barry Callebaut, primer fabricante mundial de productos de cacao y chocolate de alta calidad, ha firmado un acuerdo para adquirir el
100% de la empresa espaiiola no cotizada, dedicada a la elaboracién y procesamiento de nueces, La Morella Nuts. Conocida como
uno de los primeros especialistas en frutos secos, La Morella Nuts produce a partir de esta gran variedad de ingredientes de alta cali-
dad para la industria alimentaria europea. La empresa cuenta con grandes conocimientos y experiencia en el negocio de las nueces en
los ambitos de abastecimiento, procesado e innovacion, lo que le permite fabricar una amplia gama de productos. La adquisicion de
La Morella Nuts subraya la intencién estratégica de Barry Callebaut de seguir fortaleciendo su posicién en el mercado de productos
adyacentes, tanto para su negocio de productos Gourmet & Especialidades, como para el de productos para fabricantes de alimentos
ya que muchos clientes de Barry Callebaut demandan productos en los que se combinan chocolate y nueces.
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Los productos carnicos representan el
18% de la cesta de la compra

El congreso puso de manifiesto las nuevas tendencias de consumo que
indican un incremento de la demanda de carne de pollo, pavo, conejo y
preparados como hamburguesas.

Los productos céarnicos ocupan el 18% de la cesta de la
compra de los espanoles, seglin datos presentados por
Nielsen en el Congreso AECOC de Productos Carnicos y
Elaborados; un punto de encuentro organizado por la Aso-
ciacion Espanola de Codificacion Comercial (AECOC),
clausurado en Lleida. El XIl Congreso AECOC de Productos
Carnicos y Elaborados reuni6 a cerca de 200 profesionales
de las principales compaiias de la distribucién y la indus-
tria de este sector profesional de todo el pafs. El consumo
de cérnicos se ha incrementado ademéas un 3% en el afo
2011, lo que supone un porcentaje claramente superior a
la media del gran consumo (0,3%). Segin el analista de
Nielsen, Roberto Butragueiio, “en cuatro afios el vacuno ha
pasado de ser la primera a la tercera familia en valor de
ventas, creciendo sustancialmente el pollo y otras varieda-
des”. Este incremento se centra principalmente en el pavo
(+38%), la carne preparada (+11%), las hamburguesas
(+7%) y el conejo (+9%). Con respecto a los canales de
venta, el comercio tradicional sigue siendo muy importan-
te, especialmente en el caso de la carne fresca, si bien pier-
de peso ante el contintio crecimiento del supermercado.

El yogur de oveja, nueva figura de la
marca de calidad diferenciada C'alial

El yogur de oveja ya forma parte de la marca C’alial, incor-
porandose asf a la lista de més de 40 productos alimenta-
rios de Aragén de esta garantia de calidad diferenciada. La
incorporacion de este nuevo
producto avala que cumple
con una serie de requisitos
especificos en cuanto a las
materias primas utilizadas,
proceso de elaboracion,
caracteristicas finales del
mismo (organolépticas y
morfolégicas), y condiciones
de envasado, conservacién y
etiquetado. Entre las caracte-
risticas mas destacadas de este yogur, cabe sefalar que pro-
cede de la fermentacion lactica a partir de leche pasteriza-
da de oveja exclusivamente, sin adicién de aditivos. Tam-
bién que posee un aspecto uniforme, libre de grumos, muy
cremoso y con un sabor ligeramente acido. En cuanto a sus
modalidades, se puede hallar natural o bien con fruta,
zumos u otros productos similares.

Lanjarén lanza un envase con un 20% de
plastico de origen vegetal
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El pléstico de origen vegetal se

Esta innovacion supone el primer paso
de la marca de agua mineral natural
Lanjarén y de la empresa hacia el uso
de materias primas renovables en sus
envases, fruto de un largo trabajo de
desarrollo y verificacion. Se trata, segtn
la firma, de la primera garrafa que utili-
za 20% de plastico de origen vegetal.
La garrafa también cambia su tamafio, y .

pasa de 6 a 6,25 litros. El plastico de e
origen vegetal se obtiene de los resi- =
duos o desechos provenientes de la
cana de azlcar. Es un material quimi-
camente inerte, resistente e inalterable
y preserva el producto en todas sus eta-
pas de transporte, almacenaje y hasta
su consumo. Asimismo, dicho material
mantiene todas las propiedades de seguridad, higiene y composicién
del agua mineral natural, sin alterar su sabor, ni sus propiedades
nutricionales. Tanto el PET como el plastico de origen vegetal que
conforman este nuevo envase son 100% reciclables y deben deposi-
tarse en el contenedor amarillo.

Foto: Lanjarén.

provenientes de la cana de azdcar.

Tutti Pasta celebra este ano su 25
aniversario

En marzo de 1987 se constituia la empresa con la idea —en aquel
momento— de crear una cadena de restaurantes de comida rapida
italiana. La apertura de tres locales en Pamplona hizo que la empre-
sa conociera de primera mano las necesidades de un negocio de
restauracion. La pasta congelada precocida que Tutti Pasta fabricaba
en un pequeno obrador para abastecer a sus restaurantes llamé la
atencion de otros estableci-
mientos, y su éxito motivo que
en poco tiempo la actividad
principal de la empresa se cen-
trara en la fabricacion de platos
preparados de pasta italiana. A
lo largo de estos 25 afios, Tutti
Pasta se ha posicionado en el
mercado como una empresa
innovadora, con unos productos
sabrosos, nutritivos y equilibra-
dos, naturales, sin conservantes
ni colorantes. A mediados de la
Gltima década del siglo pasado
fue la primera empresa de Espa-
fia en sacar al mercado platos
preparados ultracongelados de
pasta con salsa microondables,
féormula ésta que después ha trasladado también al mercado de la
alimentacién. En este momento, el pequefio obrador se ha transfor-
mado en una fabrica de 6.500 metros cuadrados con una capacidad
de produccion de mas de 70.000 platos al dia. A las tradicionales
recetas de pasta italiana, se han ido afiadiendo a lo largo de los afios
diversos platos a base de arroz, de verduras, y también segundos
platos y pizzas.
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“El acuerdo UE-Marruecos es
una victoria de las logicas de una
agricultura liberal globalizada
especializada”

Pocos asuntos han tenido tanto eco mediatico como la
ratificacion del Acuerdo de Libre Comercio de

Productos de la Agricultura y Pesca entre la UE y
Marruecos, a mediados del pasado mes de febrero.
Con su aprobacion, saltaron las alarmas. Y se
sucedieron numerosos paros, manifestaciones en
contra... el tratado pasé a ocupar buena parte de la
agenda de la mayoria de los medios de comunicacion,
generalistas y especializados. Desde Interempresas nos
preguntamos a quién beneficia este tratado. Ral
Romeva i Rueda, eurodiputado de ICV vy vicepresidente
de Verdes/ALE, se muestra rotundo: “El acuerdo ha
resultado completamente desequilibrado, beneficiando
sobre todo a las grandes empresas de la industria
agricola y pesquera, dejando de lado los pequefios
productores tanto europeos como marroquies”.
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Raiil Romeva

i Rueda,
eurodiputado
deICVy
vicepresidente
de Verdes/ALE

Anna Leon

El pasado 16 de febrero, el
Parlamento Europeo aprobo
—con 369 votos a favor, 225 en
contra y 31 abstenciones- el
Acuerdo de Libre Comercio de
Productos de la Agricultura y
Pesca entre la UE y Marruecos.
;Como acogié usted la noticia?
Naturalmente, acogi de forma muy
negativa el resultado de la votaciéon
del Parlamento Europeo donde se
aprobé el Acuerdo de Libre
Comercio entre la UE y Marruecos.
Habiamos insistido por la via politi-
ca pero también por la juridica, que
éste no era un buen tratado. Desde
la Comisién de Pesca (PECH) y
como ponente nominado por ésta,
argumenté que el Parlamento Euro-
peo no debia dar el consentimien-
to a este acuerdo. Fue un golpe

duro, ya que, aparte de razones
econdémicas, sociales y ambienta-
les, la inclusion del Sahara Occi-
dental en el acuerdo UE-Marruecos
me hacia rechazarlo frontalmente.

Como defensor del derecho a la
autonomia del Sahara Occidental,
proponia que se excluyera este
territorio del acuerdo, como ya lo
hacen otros acuerdos. Por ejemplo,
los Acuerdos EUA-Marruecos.

El acuerdo se ratifico a pesar del
rechazo de los eurodiputados
espainoles. ;Qué opinion le
merece eso? ;Se han tenido en
cuenta las repercusiones
econdmicas y sociales del
tratado para el sector
hortofruticola de nuestro pais?
;Qué nos puede decir acerca de



los efectos en puntos concretos
del pais, como Andalucia, donde
se concentra buena parte de

la huerta espanola?

La ratificacion del acuerdo sig-
nifica una nueva victoria de las
légicas de una agricultura y
pesca liberales, globalizadas

y especializadas, que solo
favorecen a los intereses de
grandes grupos, a costa de los
pequenos agricultores y pescado-
res. Un modelo agricola que ade-
mads no protege los recursos natu-
rales. El impacto social, econémico
y ambiental de este acuerdo no ha
sido suficientemente valorado por
la Comisién. Nosotros desde el
grupo Verdes/ALE y con la ayuda de
algunos diputados espafoles nos
encargamos de advertir de las posi-
bles consecuencias de este acuer-
do. El aumento del nimero de cuo-
tas a tarifas reducidas para una
amplia gama de frutas y vegetales
hara dificil a los agricultores espa-
foles mantener la competitividad.
Regiones como Andalucia saldran
especialmente perjudicadas de
este acuerdo, por su especializa-
ciéon en la mayoria de productos
que se han liberalizado y por qué
no podran hacer frente a los bajos
costes derivados de unas legisla-
ciones ambientales y sociales mas
laxas.

Ahora, el hecho que Andalucia
salga perdiendo —asi como su posi-
ble coste electoral- no pueden ser
los Unicos motivos para que los
eurodiputados espafioles voten en
contra o no voten. Hay muchos
otros aspectos a tener en cuenta.

Con anterioridad a la votacion,
el europarlamentario José Bové
presenté el informe ‘Acuerdo de
libre comercio entre la UE y
Marruecos’, en el que
consideraba el acuerdo muy
perjudicial tanto para los
agricultores europeos como
marroquies. También alerto que
el acuerdo beneficiara
tnicamente a las grandes
multinacionales exportadoras
europeas. Una opinion que
supongo usted comparte...
Coincido plenamente con las con-
clusiones que José Bové, comparie-
ro en el grupo Verdes/ALE, presen-
t6 a la Comision de Comercio
Internacional. Con José Bové
denunciamos que el acuerdo se
negocié de forma muy opaca por
parte de los servicios de la Comi-

Foto: COAG.

si6bn Europea y el
Reino de Marruecos. El

acuerdo ha resultado completa-
mente desequilibrado, benefician-
do sobre todo a las grandes empre-
sas de la industria agricola y pes-
quera, dejando de lado a los
pequenos productores tanto euro-
peos como marroquies. Los peque-
fos productores europeos tendran
dificultades para hacer frente a los
bajos precios marroquies, y los
pequefos agricultores marroquies
también deberan lidiar con la llega-
da masiva de productos europeos
basicos como la carne o los cerea-
les y con la subida de los precios
debido a la especializacion para la
exportacion. Asi, se potencian, en
ambos lados, las corporaciones
agricolas de capital intensivo a
expensas de las familias o peque-
nas granjas.

A grandes rasgos, ;cuales
pueden ser las consecuencias
econdémicas, ambientales y de
derecho internacional en
territorio comunitario de la
aprobacion del acuerdo?

Como
ya he co-
mentado, desde el pun-
to de vista econémico el acuerdo
firmado perjudica la capacidad de
los pequenos agricultores europe-
0s, que no podran hacer frente a la
competencia de las grandes indus-
trias agroalimentarias y a un comer-
cio desigual. También tendra con-
secuencias muy negativas para la
agricultura familiar marroqui, ya
que la afluencia de alimentos basi-
cos libres de impuestos en Marrue-
cos hipotecara la creacién de una
industria local alimentaria.
Desde el punto de vista medioam-
biental, el acuerdo no potencia la
proteccion del medio y reafirma la
l6gica de la explotacion de recur-
sos, dificultando la creaciéon de un
crecimiento agricola sostenible y
equilibrado en Marruecos.
El acuerdo incluye la regién del
Sahara Occidental vulnerando el
Derecho Internacional, ya que
como indica el Servicio Juridico del
Parlamento Europeo, “el Sahara
occidental no puede considerarse
que forme parte de Marruecos”.

“El acuerdo sdlo favorece a los intereses de
grandes grupos, a costa de los pequenos
agricultores y pescadores. Un modelo agricola
que ademas no protege los recursos naturales”
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Da la impresion de que el
acuerdo perjudica sobre todo a
aquellos agricultores esparioles e
incluso del resto de la Union
Europea que cultivan con
métodos de produccion
ecologica e integrada, mientras
que a los productos marroquies
no se les exigen las mismas
condiciones sanitarias...

Las normas estrictas de la UE sobre
la proteccion del medio ambiente y
de seguridad alimentaria no en-
cuentran reciprocidad en los pro-
ductos importados de Marruecos a
la UE. Los productos marroquies
deberian cumplir las mismas nor-
mas que los producidos en la UE. El
articulo 8 del acuerdo cubre ciertas
normas sanitarias, pero no normas
ambientales, fitosanitarias y socia-
les. Permitir la importacién de pro-
ductos que cumplen normas menos
estrictas que los productos de la UE,
puede llevar al dumping, a la vez
que dafa modelos de produccién
ecolégica e integrada que producen
de forma mas sostenible.

Uno de los puntos que despierta
mas polémica es el
incumplimiento del acuerdo por
parte de Marruecos, sobre todo
en cuanto a los contingentes de
importacion y los precios de
entrada de los productos. Es
decir, que entran en el mercado
europeo hortalizas y frutas por
debajo del precio declarado en
aduana. Basicamente, ;como
afecta esto a la produccion
hortofruticola europea, en
general, y a la espaiiola, en
particular?

Una de las grandes preocupaciones
que hasurgido a raiz del acuerdo es
la capacidad de la UE para controlar
y hacer cumplir los plazos y las cuo-
tas arancelarias, a menudo ya igno-
radas por los socios marroquies
durante el periodo 2009-2010. La
entrada de frutas y verduras por
debajo del precio declarado incre-
menta, por lo tanto, la competencia
desleal. La UE deberia ser mas con-
secuente y acabar con esta duali-
dad. Es decir, por un lado establece
una regulacion muy estricta y nece-
saria para los productos europeos
pero por el otro deja entrar otros
productos sin asegurarse que cum-
plen las normas de comercializa-
cion.

sEl nuevo acuerdo establece
medidas para regular, de alguna
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forma, la situacion anterior? De
no ser asi, ;piensan hacer alguna
alegacion al respecto?

Es necesario conseguir un sistema
fiable de los precios de entrada de
frutas y vegetales y crear sistemas
efectivos de proteccion de precios y
de verificacién del valor de los pro-
ductos importados. Esto deberia
haber sido fijado y establecido con
anterioridad, en lugar de seguir
abriendo mercados y estableciendo
nuevas cuotas. Por eso, ya que el
acuerdo no cita medidas concretas
para regular esta situacion, seria
aconsejable trazabilizar los produc-
tos desde la produccién hasta la
comercializacién y poner en practi-
ca una coordinacién verdadera
entre aduanas.

El acuerdo no garantiza la
igualdad de condiciones en
cuanto a normativas de
produccion entre Marruecos y la
Union Europea. Se genera pues,
un diferencial de costes que hace
mdas competitivos los productos
marroquies...

Exacto, uno de los principales pro-
blemas que presenta este acuerdo
es el diferencial de costes. Como
bien argument6 Bové en su infor-
me, el principal factor de composi-
cién de los precios de frutas y ver-
duras es la mano de obra. El salario
de los trabajadores agricolas marro-
quies es de cinco euros por dia, cre-

ando asi, diferencias de costes con-
siderables. Estos salarios son tan
bajos porque la legislacién laboral
no permite a los trabajadores agri-
colas crear sindicatos, y por lo tanto,
negociar de forma colectiva. Tam-
bién se ha denunciado la presencia
de trabajo infantil en el sector agri-
cola y nos preocupa enormemente
que con el aumento de las exporta-
ciones se incremente esta dinamica.
El diferencial de costes también se
ve incrementado por la existencia
de regulaciones mas laxas en mate-
ria ambiental, de seguridad alimen-
taria, proteccién de salud...etc.

El texto del acuerdo, segtin
organizaciones como Fepex, no
tiene clausulas fitosanitarias ni
medioambientales por lo que se
pueden usar productos
prohibidos en la UE. ;Cémo
influye todo ello en los alimentos
que llegan a nuestra mesa?

Es muy preocupante que no se
hayan incluido clausulas fitosanita-
rias ni medioambientales. Esto cues-
tiona uno de los grandes principios
de la UE; la proteccion del medio
ambiente y la lucha contra el cam-
bio climatico. Estudios (como el de
INRA) han afirmado que en Marrue-
cos son necesarios 100 litros de
agua para producir un kilo de toma-
tes, mientras que en Francia solo se
requieren 10 litros. Esto, aparte,
generara problemas de acceso al

Foto: COAG.



agua para muchas comunidades
marroquies. A la vez, se permite la
entrada de productos agricolas y
pesqueros que no cumplen los
estandares europeos (como los fito-
sanitarios) y no se tiene en cuenta
por ejemplo, si el pescado que entra
a la UE procede de aguas marroqui-
es agotadas. Ademas el acuerdo no
prevé la resolucion de cuestiones
relativas a las indicaciones geografi-
cas (IG), impidiendo por lo tanto, la
identificacion fiable del lugar de ori-
gen para que los consumidores
puedan elegir.

El acuerdo se aprueba en un
momento muy dificil para
nuestro pais, donde aumenta el
nidmero de desempleados. Un
fenomeno que se podria agravar
a raiz de este acuerdo, ya que
segun organizaciones agrarias se
prevé la destruccion de 450.000
empleos. Por si ello no fuera
suficiente, afectaria al sector
hortofruticola que atn no se ha
recuperado de la crisis
provocada por la bacteria E.
Coli...

El afio pasado a causa de la bacteria
E.Coli, Espafa experimenté una
grave crisis de confianza que toda-
via afecta a muchos productores. En
un contexto de crisis econdémica, la
llegada de millares de toneladas adi-
cionales de frutas y verduras puede
contribuir a incrementar atin mas la
crisis en el sector. En algunas areas
del sur de Espana el desempleo ha
subido hasta el 40% y el aumento de
competitividad hara empeorar la
situacion. Es preocupante que no se
haya considerado ni esta situacion,
ni los efectos que el acuerdo podra
tener en estas regiones. No me
estoy pronunciando a favor de leyes

proteccionistas, pero creo que estos
acuerdos deberian promover un
intercambio basado en la igualdad
de derechos, pero también de obli-
gaciones, para asi evitar la compe-
tencia desleal, que puede afectar
gravemente a muchos agricultores.

Tras la aprobacion del acuerdo,
numerosas organizaciones
agrarias convocaron paros, e
incluso algunas han amenazado
con recurrir ante el Tribunal de
Justicia Europeo la ratificacion
del mismo. ;Cree que se esta
ejerciendo suficiente presion
desde el sector productor o es
necesario llevar a cabo mas
actuaciones?

Creo que ha habido una gran res-
puesta y protesta por parte de los
sectores agrarios. Obviamente, ven
peligrar sus puestos de trabajo y
temen la evolucién del sector agri-
cola y pesquero tras la entrada de
los productos marroquies. Ademas,
cada vez son mds las empresas
(especialmente espanolas) que des-
mantelan sus estructuras en la UE,
dejando a miles de personas en el
paro, para ir a Marruecos y exportar
desde alli, sin tener en cuenta las
condiciones  sociolaborales vy
ambientales exigidas por la UE.
Creo que es necesario, por lo tanto,
parar esta deslocalizacion de
empresas espafolas. También
podria ser util motorizar los proble-
mas que surjan derivados del acuer-
do y enviarlos a la Comisién, y asi
intentar frenar el damping y el
comercio desleal. Los acuerdos co-
merciales se pueden usar como ins-
trumentos para corregir las desi-
gualdades, y en este sentido la pro-
mocién de unas mejoras condicio-
nes laborales, medioambientales y

sanitarias en Marruecos permitirian
avanzar hacia un comercio basado
en la equidad de las dos ribas de la
mediterranea.

Por dltimo, y ante la presumible
entrada en vigor del acuerdo el
proximo mes de mayo, ;qué
sugiere para que las
repercusiones sean las minimas
posibles no solo para el
productor, sino para el resto de
la cadena alimentaria? A su
juicio, ;qué politicas deben
poner en practica las
administraciones para reforzar al
sector hortofruticola de nuestro
pais a partir del préximo mes de
mayo?

Tanto el gobierno actual (PP) como
su antecesor (PSOE) deben asumir
sus responsabilidades ante la ratifi-
cacion del tratado. Sus grupos poli-
ticos en el Parlamento europeo no
realizaron las presiones suficientes
dentro de las comisiones, en espe-
cial, en la Comision de Pesca,
donde los eurodiputados popula-
res votaron a favor del tratado. Asi,
el gobierno debe hacer frente a los
problemas que surjan de dicha
aprobacion.

La entrada en vigor del acuerdo,
podria aprovecharse como escena-
rio para reconvertir los sectores
agrarios y de pesca en mas sosteni-
bles, y marcar la diferencia ante los
productos de fuera. Aplicando un
correcto etiquetaje e indicaciones
geograficas, una reconversion del
sector hacia una agricultura no
transgénica y de calidad se podrian
contrarrestar los efectos econémi-
cos negativos sobre los pequefos
agricultores espanoles. A la vez,
avanzariamos hacia una economia
mas sostenible.

ENTREVISTA
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D.O.P. DEL

MES

Esta cereza, con D.O.P, se produce de forma no mecanizada y se recogen a mano
8,5 millones de kilos anuales

delicada en el campo,
sabrosa en la mesa

“Eres grande, pequeiia”. En el
Consejo Regulador de la
Denominacion de Origen
Cereza del Jerte, se muestran
muy orgullosos de este fruto,
originario del drea de
produccion situada en las
comarcas del norte de la
provincia de Caceres y
enclavadas en la zona de
agricultura de montana
Trasierra-Gredos Sur. Con este
eslogan dan a conocer a esta
cereza, que se cultiva en
propiedades familiares, situadas
en fuertes pendientes, y cuya
recoleccion es manual, debido
a la fragilidad del fruto. Bajo
esta D.O.P. se producen sobre
todo variedades locales
agrupadas bajo el nombre
genérico ‘Picotas del Jerte’, que
carecen de pediinculo ya que
éste se desprende durante la
recoleccion manual.

' Foto: D.O.P. Cereza del Jerte.

e aqui el caso de un pro-
H ducto que ha dado fama a

la zona donde se produce.
El nombre de 'Jerte' o 'Valle del
Jerte' tiene una estrecha relacién
con la cereza y viceversa. Buena
parte de los consumidores del pais
lo ven asi, algo que desde el Con-
sejo Regulador de la Denomina-
cion de Origen Cereza del Jerte
achacan al esfuerzo de una gene-
racion tras otra de agricultores
que han transformado en fértiles
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las abruptas laderas de la comarca.
El tiempo y el trabajo de unos u
otros han humanizado este paisaje
inicial, moldeandolo a base de
pequenos bancales en los que se
sittan propiedades familiares, de
1,6 hectareas, como mucho.

La Cereza del Jerte, con D.O.P,
limita su area de produccién a las
comarcas del norte de la provincia
de Caceres y enclavadas en la zona
de agricultura de montana Trasie-
rra-Gredos Sur. Bajo el nombre

genérico de ‘Picotas del Jerte’ se
ampara a las variedades locales
que mas se cultivan y cuya caracte-
ristica principal es que no presen-
tan pedinculo, ya que éste se des-
prende de forma natural en la
recoleccion manual. Son cuatro
variedades locales destinadas a
consumo en fresco: Ambrunés,
Pico Limén Negro, Pico Negro y
Pico Colorado, y la variedad de
cereza Navalinda. La ‘Picota del
Jerte’ se produce, con éxito, en su



a cereza en el Jerte ha
ado el paisaje inicial de la zona. Los
erezos se cultivan en bancales asentados sobre
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area de origen. Y es que hasta la
fecha, los intentos de plantacién
de estas variedades en otras latitu-
des no han fructificado. La picota
del Jerte no crece en lugares
donde las condiciones del suelo,
la altitud, la insolacion, la hume-
dad o el régimen de vientos no
son los apropiados, aquellos a los
que esta acostumbrada.

Una produccion minifundista
que se basa en la organizacion
familiar del trabajo

Como ya hemos mencionado, el
cultivo tiene lugar en pequefas
fincas abancaladas, situadas en
laderas, umbrias o en solana. El
minifundismo es una de las carac-
teristicas de esta produccién, que
se da en explotaciones familiares
de 1,6 hectareas, generalmente
divididas en varios trozos o parce-
las. Una panordmica de pequefos
bancales, sostenidos por paredes
de piedra que dificultan la mecani-
zaciéon. La mayoria de las explota-
ciones se sirven de mano de obra
familiar para realizar las tareas
principales, especialmente la reco-
leccion, una de las mas arduas.
Esta Gltima exige un elevado grado
de adiestramiento: no solo se efec-
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laderas umbrias o en solana.

tia de forma manual, sino que
ademas la delicadeza y fragilidad
del fruto requieren un trato espe-
cial. La fase de recogida abarca de
12 a 15 semanas, en condiciones
climatolégicas normales y se
extiende desde finales de abril a
principios de agosto.

Una vez recolectado el fruto, se
procede al laboreo que exige la
atencion parcial y discontinta del
agricultor. Debido al caracter acci-
dentado de la zona y a las tortuo-
sas pendientes, se invierte un gran
nimero de horas en esta tarea. Las
labores que mayor tiempo acapa-
ran son las de abonado y arado.
La cereza del Jerte debe buena
parte de sus caracteristicas al uso
de un material vegetal especifico,
adaptado y aclimatado a las condi-
ciones ambientales dominantes en
la cuenca jertenay los valles colin-
dantes, asi como a las peculiarida-
des de su produccion tradicional.
Esta, como ya se ha explicado, se
apoya en el minifundio y en la
organizacion familiar del trabajo.

Una produccion de 8,5 millones
de kilos en 6.571 hectareas
Segun los ultimos datos del Regis-
tro de Productores y Explotaciones

de la Denominaciéon de Origen
‘Cereza del Jerte’, se produce una
media de 8,5 millones de kilos de
las variedades avaladas por el Con-
sejo Regulador, en una superficie
total de 6.571 hectareas. En cuanto
al nimero de parcelas inscritas,
éste asciende a 23.360, manejadas
por 3.534 agricultores. El nimero
de drboles inscritos es significativo
(188.872) ya que éstos estan condi-
cionados por la estrechez de los
bancales que, en una alta propor-
cion, no admiten mas de una Unica
linea de arboles.

De cereza local a fruto
con figura de calidad
protegida

La D.O.P. Cereza del Jerte nace a
iniciativa del sector productor de
la zona. El 11 de enero de 1995 se
reconocia con caricter provisio-
nal la denominacion de origen
Cereza del Jerte. A finales del
mismo mes se designaba el Con-
sejo Regulador Provisional de la
Cereza del Jerte. A través de la
Orden de 21 de enero de 1997 se
aprobaba el Reglamento de la
Denominacién de Origen Cereza
del Jerte. E1 Ministerio de Agri-
cultura ratificaba, a través de la
Orden 7 de julio de 1997, el Regla-
mento de la Denominacion de
Origen Cereza del Jerte. Poste-
riormente, el 14 de diciembre del
afo 2007, se inscribia la Denomi-
nacion de Origen Protegida Cere-
za del Jerte, en el Registro de
Denominaciones de Origen Pro-
tegidas y de Indicaciones Geogra-
ficas Protegidas. Por ultimo, en
marzo del afio pasado, se acredito
el cumplimiento con los requisi-
tos de la norma europea EN45011,
por parte de ENAC.
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El mayor salon internacional de productos horticolas repitio las 56.000
visitas del ano anterior, procedentes de 139 paises

Fruit Logistica no nota
la crisis y ofrece
nuevas oportunidades
a productores de todo
el mundo

Fruit Logistica cumpli6 de nuevo
todas las expectativas del mundi-
llo internacional del sector horto-
fruticola. La presencia de los mas
destacados dirigentes y profesio-
nales del sectory las notas que en
las encuestas dieron expositoresy
profesionales refiriéndose al desa-
rrollo de la feria, junto con el récord
de expositores, realzaron esta cum-
bre del comercio hortofruticola
que se celebré en Berlin del 8 al 10
de febrero.

David Pozo des del sector. Como el pasado afio, mas de
56.000 profesionales procedentes de 139 pai-
ses se informaron sobre productos y servicios

asear por los pabellones del recinto de toda la logistica del sector, alcanzando la
Pferial berlinés era hacerlo por pasillos participacion extranjera (visitantes), el 80%.
que explotaban de colorido y de visitan- Expositores y profesionales ensalzaron unani-
tes con ansias de conocer las Ultimas noveda- memente los provechosos contactos que
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habian mantenido con grandes productores
de frutas y verduras, comercio minorista e
importadores y exportadores.

Christian Goke, director ejecutivo de Messe
Berlin comenta al respecto: “Fruit Logistica
juega en una liga de honor propia. Para el
sector, la feria es la plataforma de marketing
mas importante del mundo en la que relacio-
narse e incentivar nuevos negocios. Pese a las
conocidas crisis econémicas por las que atra-
viesan muchos paises de Europa, y que influ-
yen en el desarrollo del evento, la feria man-
tuvo su altisimo nivel de afos anteriores. La
internacionalidad de la feria, la panoramica
global que despliega el mercado en la exhibi-
cién de productos y la alta competencia de
los representantes del sector hacen de Fruit
Logistica un producto Premium de la clase A"
Con la mayor participacion registrada hasta
la fecha, se presentaron en mas de 112.000
metros cuadrados 2.537 expositores de 84
naciones, exhibiendo una completa gama de
productos y la logistica mas compleja que
asegura el abastecimiento de los consumido-
res con frutas y hortalizas frescas en cual-
quier época del afo y en cualquier lugar con
la mejor de las calidades. La participaciéon
extranjera de expositores alcanzé el 90 por
ciento. En paralelo con Fruit Logistica se cele-
bré por quinta vez Freshconex 2012, el Unico
salon monografico para la comercializacion
de los productos denominados convenien-
cias del sector hortofruticola. Unos 80 expo-
sitores de 15 paises presentaron sus produc-
tos y servicios y se dieron por muy satisfe-
chos con el desarrollo de la feria.

Expositores y visitantes altamente
satisfechos

Uno de los principales objetivos al participar
en esta Fruit Logistica fue, a juicio de los
expositores, el efecto representativo, la rela-
cién con los clientes, la busqueda de nuevos
contactos y la informacién al publico profe-
sional. Estos objetivos se cumplieron amplia-
mente. Un tercio de los expositores indico
haber presentado en el stand ferial alguna
innovacion o desarrollo reciente de sus pro-
ductos ya conocidos. Un 88% de los exposi-
tores valoraron positivamente su participa-
cién y éxito comercial en el evento ferial. Si

Aunque todos tuviésemos las esperanzas puestas en el boniato asado de la
empresa sevillana Campo Rico, Gnico candidato espaifiol entre los diez
finalistas, la verdad es que el reto era muy dificil. “Para nosotros ya es un
orgullo haber llegado hasta aqui, todo lo que venga serd un premio afiadi-
do”, reconocia Richard Gauthier, director de Exportacion de Campo Rico,
minutos antes que se conocieran los ganaderos.

Al final para nadie pas6 inadvertida la potente campafia llevada a cabo
durante toda la feria por Syngenta Seeds con su pimiento dulce sin semi-
1la "Angello'. Y asi lo refrendé Gerhard Lamuse, director de Fruit Logisti-
ca, el altimo dia de feria con la entrega del premio como ganador a la mul-
tinacional. Su forma recuerda a un cono o piquillo, tiene unos diez centi-
metros y pesa hasta unos 30 gramos cada uno, al morderlo es crujiente. El
pimiento Angello es una excelente fuente de vitamina C y se cultiva en
Espafia, Israel y Holanda, comercializindose en bolsitas tipo snack. “Estoy
muy orgulloso por el premio obtenido aqui”, comento el cultivador princi-
pal Angello, Benny Nir, de Israel, al recibir el galardon. “Quiero agradecer
a mis colaboradores y directivos su eficaz apoyo en el desarrollo de este
fruto”. En segundo lugar, elegida por los profesionales que participaron en
la votacion, se alz6 la pagina web interactiva 'Lovemysalad.com' de la
compaiiia Rijk Zwaan, Holanda. En esta web los amantes de las ensaladas
del mundo entero pueden proponer sus recetas y dar informacién sobre
diversidad de productos para preparar las mas suculentas ensaladas. En
tercer lugar quedo el fruto de la Achacha, comercializado por Australia y
que tiene su origen en la cuenca boliviana del Amazonas. Fue presentada
a concurso por la empresa holandesa Bud Holland.

Con la mayor participacion registrada hasta la
fecha, se presentaron en mds de 112.000 metros
cuadrados 2.537 expositores de 84 naciones



bien no fue primordial la firma de contratos,
casi la mitad de los expositores indicaron
que habian conseguido operaciones comer-
ciales durante el certamen. Ademas en torno
al 85% confian en que los negocios deriva-
dos de la feria resultaran satisfactorios o muy
satisfactorios. En consecuencia, un 87% de
los expositores tuvieron una impresion
general excelente y muy positiva de la edi-
cién de Fruit Logistica de este afo.

El publico profesional que acudid a la cita en
Berlin estuvo caracterizado por su corte mar-
cadamente internacional y por la alta com-
petencia y poder de decision empresarial.
Los profesionales venidos del extranjero
superaron el 78%, llegando a la capital ale-
mana principalmente profesionales de pai-
ses europeos (75%), un 9% de Norteamérica,
un 8% Africa, un 6% de Asia y un 2% de Oce-
ania. Los profesionales comparecieron en
Fruit Logistica para establecer nuevos con-
tactos y para encontrar también nuevos
representantes y distribuidoras para sus pro-
ductos, conocer las ultimas novedades y
observar el mercado y la competencia. Se
interesaron principalmente por frutas y ver-
duras frescas, por envasado y méaquinas de
elaboracién, preparacion y empaquetado de
productos. Los profesionales se identificaron
en primer término como productores de fru-
tas y hortalizas, representantes de negocios
de importacion y exportacion y del comercio
al por mayor o minoristas.

La calidad de los profesionales, en lo referen-
te a su poder de decision, se mantuvo al
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El 18 era uno de los dos
pabellones ocupados tnica
y exclusivamente por
expositores espanoles.

mismo nivel que en ediciones anteriores.
Ocupaban un cargo directivo en sus empre-
sas tres cuartas partes de los mismos, que se
identificaron como directores, gerentes,
apoderados o jefes de departamento. El
mismo porcentaje de este colectivo indicé
que influyen directamente o ejercen su
influencia en la estrategia de compra o
adquisicién en sus respectivas empresas. Los
profesionales en-salzaron la amplia gama
del surtido ofrecido en la feria. El resultado
comercial de su visita fue calificado por la
mayoria de los profesionales, un 98%, de
muy satisfactorio. El 83% establecié contac-




Turquia fue el el pais invitado
de Fruit Logistica 2012.

La proxima
edicion de
Fruit Logistica
tendrd lugar
del6al 8

de febrero

de 2013

tos comerciales nuevos. Mas de un tercio de
los profesionales declar6 haber realizado
transacciones durante el evento ferial, y un
78% confiaban en que los contactos estable-
cidos en el salén se concretarian en opera-
ciones comerciales posteriores. Casi todos
los profesionales aseguraron que recomen-
darian a sus amistades y companeros de pro-
fesion la visita a Fruit Logistica.

Los productores espaiioles no faltan
a su cita con Berlin

A pesar del frio y de una menor afluencia, o al
menos esa fue la impresién general de los
expositores espanoles, no ir a Fruit Logistica
no entra en los planes de la mayoria de
empresas expositoras de nuestro pais. Aun-
que Fruit Attraction, la otra gran feria del sec-
tor en Europa que estd ganando terreno a
Fruit Logistica edicion tras edicién, muchos
no se pueden permitir el lujo de no asistir a la
cita de Messe Berlin. Como recordé Clara
Aguilera, consejera andaluza de Agricultura,

“Alemania es un pais que nos quiere, es el
mayor importador de nuestras hortalizas, y
no podemos faltar a una cita tan importante
como Fruit Logistica” Aguilera visité Berlin
para promocionar personalmente la indus-
tria hortofruticola andaluza, para presentar
Expo Agro, y para impartir una conferencia
en la que defendié la trazabilidad y seguri-
dad de nuestras hortalizas, tras un afo, el
2011, en el que se habian puesto en duda
precisamente en Alemania muchas de las
cualidades de nuestros productos a causa de
la tan denostada 'crisis del pepino.

Murcia, Cataluna, Aragén o la Comunidad
Valenciana también contaron con grandes
espacios de exposicidon conjuntos, en los que
se situaron la mayoria de los 276 expositores
de nuestro pais que acudieron a Fruit Logisti-
ca. En cambio, otras empresas, como Bollo,
Reyes Gutiérrez, Huercasa o Trops se ubica-
ron en otros pabellones con el objetivo de
diferenciarse y de marcar su clara apuesta
por la internacionalizacién. l
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“S6lo podemos

concentrarnos en seguir
haciendo todo lo posible
para que el sector nos siga
eligiendo como feria

mundial de referencia”

Como en la edicion anterior, Interempresas no quiso
dejar pasar la oportunidad de hacer balance de Fruit
Logistica 2012, y también del sector, con el maximo
responsable del sal6n, Gérald Lamusse. Con él
compartimos los Gltimos minutos en Messe Berlin, tras
una edicién que repitié en nimero de visitantes y
expositores a pesar de la situacién econémica o la
aparicion en el horizonte de otros salones de referencia

para el sector.

Gérald Lamusse,
director de Fruit
Logistica

;Qué balance hace de Fruit
Logistica 20122

Mas que por los nimeros, me gusta-
ria guiarme por los resultados obte-
nidos en las encuestas realizadas a
visitantes y expositores, y que han
sido muy positivos. La internaciona-
lidad ha seguido creciendo. Si el ano
pasado tuvimos visitantes de 132 pai-
ses, este ano esa cifra ha crecido
hasta los 139 paises, algo fascinante,
sobre todo si entramos al detalle de
la procedencia de muchos de ellos.
Las cifras absolutas de visitantes se
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iiilli Messe Berlin

Gérald Lamusse, director de Fruit Logistica,
posa ante el cartel de la proxima edicion.

han mantenido con mas de 56.000
visitantes, algo que en momentos
como los actuales significa todo un
logro. Ademas, en esta edicion he-
mos ampliado espacio de exposi-
cién y hemos crecido en nimero de
expositores, y eso hace que poda-
mos realizar un balance muy satis-
factorio, sobre todo porque muchos
clientes nos han transmitido que
han podido llevar a cabo en sus
stands conversaciones y negociacio-
nes que han fructificado de una
forma inmediata.

En el cuestionario para
expositores y visitantes, se
preguntaba a qué otras muestras
iban a asistir en este 2012, y
entre ellas estaba Fruit
Attraction. De hecho hay
algunos expositores, sobre todo
de paises mediterraneos, que ya
no han venido a Berlin porque
les conviene mas, por fecha y
por el tipo de cliente, el salon
madrileiio. ;Como convive Fruit
Logistica con esta competencia
directa?



Desde nuestro punto de vista es el
mercado el que pone a cada uno en
su sitio. Evidentemente hay merca-
dos alos que puede interesarles mds
otros salones, y por qué no decirlo,
Fruit Attraction ha evolucionado
mucho en muy poco tiempo. Eso
significa que habia unas necesida-
des y que Fruit Attraction las esta
cubriendo, y nosotros sélo pode-
mos desearle lo mejor. Desde nues-
tro punto de vista, sélo podemos
concentrarnos en seguir haciendo
todo lo posible para que el sector
nos siga eligiendo como feria mun-
dial de referencia. A partir de ahi
habra expositores que iran a ambas
ferias, otros s6lo a una, lo que mas
convenga en cada caso.

También habia preguntas
especificas sobre el mercado
sudamericano, que en esta
edicion de Fruit Logistica ha
contado con unos pabellones que
han rebosado de vida y de
visitantes. ;Por qué el interés
especial en ese mercado?

En las encuestas se aprende mucho
y para nosotros es importante saber
si hay nuevas posibilidades y necesi-
dades en otros continentes que
necesitan ser atendidas. Hace cinco
anos fuimos a Asia y trabajamos
desde entonces en un gran proyecto
como es Asia Fruit Logistica, un
salén que goza de muy buena salud,
Yy que prevemos que seguird cre-
ciendo. Se puede observar perfecta-
mente que el mercado latinoameri-
cano goza en general de un creci-
miento muy dindmico y estan
aumentando de forma significativa
no sélo las exportaciones al resto
del mundo, sino también entre los
propios paises del continente. Todo
ello nos lleva a preguntarnos en qué

Gérald Lamusse durante la
entrega del Premio FLIA 2012.

nivel nos encontramos y cuéles son
los intereses con respecto a ese
mercado de los expositores aqui
presentes, para plantearnos conver-
tirnos en un salén activo alli en un
futuro, igual que lo hicimos en Asia.
La region ha adquirido mucho pro-
tagonismo, y eso es bueno por un
lado, pero por otro, también puede
convertirse en un lastre por las gran-
des expectativas que levanta en cada
edicién.

Durante los tres dias ha tenido la
oportunidad de hablar con
expositores y visitantes
profesionales de todo el mundo.
sDe cuales ha tenido el mejor
feedback?

Es dificil definirlo objetivamente,
pero en general, se puede ver a
expositores muy activos y que ven
oportunidades en todos lados,
mientras otros vislumbran mas retos
que oportunidades. Lo que puedo
constatar es que han llevado a cabo
contactos con profesionales cualifi-
cados que les permitirdn avanzar y
ganar terreno en sus negocios y eso
es fundamental para ellos y para
nosotros. Al final, deja de ser rele-
vante el nimero de visitantes que
cruzan la puerta, y pasa a ser signifi-
cativo el hecho de cuantos de ellos
se han sentado para informarse o
para llevar a cabo una negociacion
con alguno de los expositores.

sEso significa que Fruit Logistica
sigue gozando de buena salud de
cara a 2013?

Haremos todo lo posible para que la
mayoria de los expositores vuelva a
confiar en nosotros el préximo afo.
No es ningln misterio que paises
como Grecia, Italia, Espafia o Portu-
gal atraviesan momentos dificiles,

“Fruit Attraction ha
evolucionado de
una forma muy
importante en muy
poco tiempo”

pero es en estos periodos complica-
dos cuando se debe centrar la mira-
da en aquello verdaderamente signi-
ficativo y, con orgullo para nosotros,
los expositores han reconocido la
importancia de Fruit Logistica,
donde con un viaje y una inversion
pueden alcanzar buenos resultados.
Debemos trabajar de manera decidi-
da para que el visitante y el expositor
sigan valorando ese hecho como
algo diferencial y como un valor
prioritario de Fruit Logistica.

Turquia ha sido el pais invitado
de esta edicion...

Nosotros hemos apostado fuerte
por Turquia. Es un pais con un creci-
miento muy importante, de 75 millo-
nes de habitantes, con unas condi-
ciones agronémicas muy buenas, y
con un vinculo conocido con Ale-
mania por la gran cantidad de ciuda-
danos de raices turcas que viven
aqui. Creemos que Turquia seguira
creciendo en importancia en la agri-
cultura mundial y nos hemos alegra-
do muchisimo de que aceptase ser
el pais invitado de esta edicién,
poniendo todo de su parte, con la
asistencia de los productores mas
significativos del pais y con el apoyo
explicito del gobierno turco, cuyo
ministro de Exteriores asisti6 a la
inauguracion de la feria.

:Qué papel sigue jugando la
industria auxiliar en Fruit
Logistica?

La industria auxiliar sigue jugando
un papel muy importante, y en esta
edicion ha ganado un pabellén y
medio de espacio expositivo respec-
to a la edicién anterior. Este sector
ha comprobado que aqui estan los
productores y los distribuidores que
compraran y utilizaran sus maquinas
y tecnologias. Y por ello, y no creo
que me equivoque, sera una indus-
tria que seguird siendo fiel a este
evento y que seguramente seguira
creciendo en los préximos anos. l
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Interpoma presento en Fruit Logistica el congreso internacional que
tendrd lugar del 15 al 17 de noviembre

La manzana prepara
su cita mundial en
Bolzano (Italia)

Entre los profesionalesy los expertos del sector de la manzana hay
gran expectacion por Interpoma 2012, la octava feria internacional
dedicada al cultivo, la conservaciony la comercializacién de la man-
zana, que se celebrara del 15 al 17 de noviembre en el recinto ferial
de Bolzano. Durante este evento bienal no faltard el congreso inter-
nacional ‘La manzana en el mundo’, todo un referente para el sec-
tor, que cuenta con la coordinacion del experto Kurt Werth. A las
tres jornadas de Interpoma acudiran profesionalesy observadores
del sector procedentes de toda Europay Estados Unidos.

Consorcio de la Manzana del Stidtirol de

Fruit Logistica, se present6 la proxima
edicion de Interpoma, la Unica feria en el
mundo dedicada a una sola fruta. A la pasada
edicion, en 2010, acudieron a Bolzano (Italia)
mas de 350 expositores de 18 paises que die-
ron la bienvenida a méas de 14.000 visitantes
de 58 nacionalidades diferentes. Tan impor-
tante como la feria también es el congreso
paralelo que se celebrara bajo el nombre 'La
manzana en el mundo'
La primera sesiéon se desarrollard el 15 de
noviembre y se centrard en los temas del cul-
tivo y la comercializaciéon de la manzana. El
congreso se abrird con el informe Apple
World Report 2012, a cargo del estadouni-
dense Desmond O'Rourke, de Belrose Inc. En
su intervencion perfilara el cuadro general de
las tendencias de produccién y venta de las
manzanas en el mundo. Se celebrara después
una mesa redonda dedicada al analisis de la
situacion econédmica de las explotaciones y la
organizacion de las estructuras comerciales
en las mayores regiones productoras de Euro-

EI pasado 8 de febrero, en el stand del

Los responsables de Interpoma durante la presentacion en Fruit Logistica. De izq. a der.: Reinhald
N ., Marsoner, director de Fiera Bolzano; Georg Kossler, presidente del Consorcio de la Manzana de
pa. Por la tarde se desarrollara la reunion Stidtirol; y Kurt Werth, coordinador del congreso internacional 'La Manzana en el Mundo'.
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Entrevista a Reinhald Marsoner, director de Fiera Bolzano

¢Qué novedades encontraran expositores y visitantes en
la nueva edicion de Interpoma?

Mis que dar detalles, lo tnico que puedo decir es que si la
feria tiene lugar cada dos afios es porque en ese periodo
siempre se produce la cantidad de innovaciones suficientes
alrededor de un fruto como la manzana como para realizar
un salén que lo justifique, y este aflo no va a ser ninguna
excepcion. Por ejemplo, para el productor se presentarin
novedades en aspectos como mejoras en el tratamiento del
suelo que hace dos aflos no existian, nuevos pesticidas, nue-
vas tecnologias que rebajan la emision de CO2, métodos que
alargan el proceso de caducidad del fruto, etc. Ademas con-
tamos con un congreso que ofrece a productores y distribui-
dores una vision de 360° sobre cuiles serdn los proximos
retos, cOmo se repartirdn en los proximos afios las diferen-
tes variedades por todo el mundo, qué novedades técnicas es
capaz de ofrecernos el sector, etc. Hemos comprobado tam-
bién como en los ultimos afios ha crecido la demanda de
expositores relacionados con semillas y viveros, y aqui en
Bolzano tienen la oportunidad de encontrarse los grandes
productores y demandantes de todo el mundo. Y éstos pro-
vienen de todo mundo gracias a la gran expansion que esta
teniendo de nuevo la manzana, por ejemplo de lugares como
Jordania, que estd destacando como un mercado potencial

importante.
Reinhald Marsoner, director de

o 4s . q q Fiera Bol. b
Italia tiene una industria muy potente relacionada con la fera Boizano

manzana y por ello Interpoma se celebra en Fiera Bolzano.

¢Qué posibilidades hay de que podamos ver en un futuro

una Interpoma, por ejemplo, en Espafia?

La posibilidad de realizar, como pasa con Fruit Logistica, un salon especifico para el mercado
asiatico es factible. En cambio otra feria exclusiva de la manzana en Europa no seria rentable,
porque no debemos olvidar que se trata de un salon muy especifico y referente a un solo fruto,
algo que no pasa con ningun otro tipo de fruta a nivel mundial. Su especificidad y el éxito que
tiene Interpoma no creo que fuera igual si se dividiera con la celebraciéon de un segundo salon.
Creo que es mejor que los productores espafioles y aquellos que quieran conocer todo en
torno a la manzana se acerquen cada dos afios a Bolzano, que no ir creando diversos salones
regionales.

¢Como se presenta el mercado de la manzana para 2012?

En estos momentos hay dificultades a causa de la crisis en la zona Euro, no escuchamos en los
medios de comunicacién otra cosa que no sea la palabra ‘crisis', y todo ello acaba condicio-
nando el consumo vy, por lo tanto, también hace que el productor no sea tan optimista como
quisiera. La pregunta es como serd la evolucién en los paises asidticos donde se vive un cre-
cimiento continuo. Actualmente, en cambio, los productores italianos exportan principal-
mente a Europa (Paises Escandinavos, Rusia, Alemania, Francia, Espafia, etc.) y este mercado
si esta afectado, aunque siempre existen periodos dificiles, y mis que como un problema
debemos tomarlos como una oportunidad de cara al futuro.

organizada por EUFRIN titulada ‘La investiga-
cién al servicio del sector fruticolo europeo:
los 20 afnos del European Fruit Research Insti-
tutes Network’ En el evento participaran
cientificos de distintos institutos europeos de
investigacion fruticola aplicada.

Igualmente interesante sera la jornada del 16
de noviembre, que se dedicard al tema del
cansancio del suelo y las enfermedades de
replantacién. Expertos de universidades y
centros de investigacion italianos, alemanes
y americanos abordaran este tema en sus dis-
tintos aspectos: del analisis de los hongos
como indicadores de la salud del suelo, a la
respuesta de las raices a los residuos de culti-
vos, pasando por los portainjertos resistentes

a las enfermedades de replantacion, hasta
llegar a la descripcién de un nuevo prototipo
de maquina para el intercambio de la tierra
en la fila de plantacion.

El congreso finalizara el 17 de noviembre con
una sesion dedicada a investigacion e inno-
vacion, con intervenciones que abordaran la
renovacion de variedades y las propiedades
beneficiosas de la manzana. Seran numero-
sos los temas a tratar, por ejemplo, la cisgé-
nesis, las variedades de pulpa roja, los nuevos
métodos en la mejora genética de varieda-
des, los portainjertos resistentes al fuego
bacteriano, asi como las propiedades benefi-
ciosas de la manzana, derivadas de su conte-
nido de flavonoides. ®

En2010se
dieron cita en
Interpoma mds
de 350
expositores y
14.000
visitantes de
todo el mundo

133



FRUIT

GGISTICA

14y 15 de junio

El V Congreso

El congreso tendrd lugar en la ciudad catalana los dias

Mundial de la Pera
vuelve a Lleida

El Congreso Mundial de la Pera vuelve
asu cunade origen, Lleida. Alli naci6
en 2008, y tras recorrer Europa en el
altimo lustro, vuelve a la capital del
Segre para celebrarse los dias 14y 15
dejunio. Laasociacion europea AREFLH,
el Departament d'Agricultura, Alimen-
tacio i Medi Ambient de la Generalitat
de Catalunya, la Diputacion de Lleiday
AFRUCAT, utilizaron una plataforma tan
importante como Fruit Logistica para pre-
sentar la 5% edicion de Interpera ante los
medios de comunicacion y los visitantes

profesionales.

David Pozo

la visita del consejero de Agricultura de

la Generalitat de Catalunya, Josep Maria
Pelegri, la Associacié Empresarial de Fruita de
Catalunya (AFRUCAT) reunié a medios profe-
sionales para dar el banderazo de salida a la
organizacion en Lleida del préximo Congreso
Mundial de la Pera. La ciudad catalana fue la
primera en acoger el congreso 2008, una cita
itinerante que ha pasado después por Ferrara
(Italia, 2009), Saint Truden (Bélgica, 2010) y
Aix-en-Provence (Francia, 2011).
Manel Simon, director general de Afrucat afir-

EI pasado 9 de febrero, y coincidiendo con
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mo que “el hecho de hacerlaitinerante ha sido
un acierto, porque ha contribuido a la difu-
sion del certamen y ha incrementado la impli-
cacion de todas las regiones productivas

“Uno de los puntos destacados del congreso serd
la mesa de debate sobre las posibles medidas de
gestion y prevencion de la crisis”



europeas asi como a los diferentes medios de
comunicacion internacionales”. Interpera
2012 analizard todo el ciclo de mercado de la
pera, desde los nuevos retos que se plantean
en la conduccion de la especie, hasta las ten-
dencias del nuevo consumidor. Este recorri-
do incluira los andlisis de las cifras de esta
campana y las perspectivas de la proxima, asi
como los costes de produccién en el hemis-
ferio sur y las barreras con las que se encuen-
tra la explotacion europea de peras.

Uno de los puntos destacados del congreso
serd la mesa de debate sobre las posibles
medidas de gestién y prevencion de la crisis.
Simén destacé que “la campaiia de verano de
fruta de hueso de este ano pasado ha demos-
trado que los mecanismos de los que dispo-
ne la OCM son del todo ineficaces debido a
las limitaciones de volimenes y precios que
la actual legislacion europea establece. Si
observamos las 'retiradas' producidas la
pasada temporada llama la atenciéon que no
ha habido volimenes significativos, mientras
que la cesidn de productos a los bancos de
alimentos se ha producido hasta llegar al
maximo de su capacidad de absorcién”.

Por su parte, el consejero de Agricultura de la
Generalitat de Catalunya reiter6é su acuerdo
en el que hace referencia a la dificultad de
gestionar en situaciones de crisis y ha mos-
trado un total apoyo y respaldo a la nueva

St World
FearEEn

edicion de Interpera 2012, celebrando que
tenga lugar en Lleida, una de las principales
zonas productoras europeas y de todo el
estado espanol. Pelegri también afadié que
“Catalufiia no solo es una zona puntera en fru-
ticultura, sino que también es un referente en
el concepto de dieta mediterranea. B

PORSU _
TAMANO, AROMA, SABOR...

La presentacion estuvo
presidida por el consejero de
Agricultura de la Generalitat,
Josep M. Pelegri (centro de la
imagen).




“Nuestro cambio organizativo
ha sido el que ha provocado
que la empresa haya crecido

con mucha fuerza y que lo vaya
a sequir haciendo”

Josep Lluis Trilla,
director comercial y
de Marketing del
Grup Actel

En los iltimos afios Grup Actel ha
crecido de una forma significativa.
Expliquenos como esta afectando
esta nueva dimension a nivel
organizativo y cudles son los
proximos objetivos...

El crecimiento no ha provocado un
cambio organizativo, sino que el cam-
bio organizativo ha sido el que ha
provocado que la empresa haya creci-
do con mucha fuerza y que lo vaya a
seguir haciendo. El cambio fue crear
unos cargos, como el mio, y cuatro
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Laexpansiony el crecimiento del Grup Actel en los dltimos afos
esta siendo muy significativo. Con el sector primario como base,
la compania ilerdense estd desarrollando un proyecto empre-
sarial de gran magnitud. Durante la pasada edicion de Fruit Logis-
tica quisimos analizar con su director comercial, Josep Lluis Tri-
lla, cudl es el camino que le queda por recorrer a esta coopera-
tiva de segundo grado que une el esfuerzo de mas de 121 coo-
perativas y el trabajo y produccion de 11.500 familias.

mas, totalmente transversales para
todas las areas de negocio. De esta
forma, hay cinco personas en la
empresa, cada una en su drea, que no
lleva una cuenta o cliente concreto,
sino que llevamos la estrategia global
de la empresa y captando nuevas
oportunidades de mercado. Este dlti-
mo crecimiento de un 35% ha venido
provocado por ese cambio organiza-
tivo y en el que hemos aprovechado
las oportunidades que nos ha brinda-
do el mercado. Si ha surgido la opor-
tunidad de producir piensos, pues
hemos alquilado una fabrica de pien-
sos y producimos 10.000 toneladas de
piensos al mes; si una empresa puede
tener dificultades y nosotros tene-
mos el potencial para poder captar
ese negocio pues le ayudamos reali-
zando una financiacién o le damos
cobertura econémica; y también con
una voluntad clarisima de pactar y
realizar fusiones comerciales con

otras empresas de la misma linea que
la nuestra que tengan como objetivo
el beneficio mutuo. En esa linea llega-
mos a un acuerdo con la Unié Corpo-
raci6 Alimentaria de Reus que sélo
produce 1,5 millones de kilo de fruta
al afo, por lo tanto una cantidad
pequefa, y se han puesto en nuestras
manos para comercializarles esa
fruta. Y al revés, ellos son especialis-
tas en almendras, pues nosotros le
ofrecemos nuestra produccién para
que realicen la exportacion alrededor
del mundo.

Es decir, diversificar y ofrecer al
cliente lo que necesita...

Al cliente que estaba acostumbrado a
comprarnos sélo una cosa, ahora le
ofrecemos un catalogo de productos
mucho mas amplio. Hemos diversifi-
cado mucho la empresa. Antes Grup
Actel s6lo comercializaba frutas, algo
de cereales y suministros, represen-



tando la fruta casi el 70% de su factura-
cién. Hoy este apartado solo representa

hicimos una inversién de dos millones de
euros en la fabrica, porque para llegar a

En Grup Actel

un 25-30% del total. Eso da una idea del latitudes como las que hablamos la fruta tenemos dOS
crecimiento en otras dreas. debe estar acondicionada al frio de una

forma diferente que si se quiere exportar grandes
sEn qué mercados se esta trabajando e a paises mas cercanos. Para ello hemos ObjetiVOS que se
incidiendo especialmente desde Grup instalado dos tineles de frio y una nueva
Actel? camara de refrigeracién para bajar la tem- resumen en dOS
En fruta de verano exportamos el 75% de peratura del corazén de la frutaa 0 °C en
la produccién, por lo tanto estar en una 8 horas, y poder transportarla a esa tem- Palabms-
feria como Fruit Logistica es una obliga- peratura hasta que desembarque en des- .
cion, ala vez que devocién. Aqui tenemos tino en perfectas condiciones. Son inver- compromiso y
un feedback con los clientes: ;como ha siones necesarias para abarcar nuevos garant"a

ido la campana?; ;como se puede mejorar
la siguiente?; y conocer también los 'in-
puts' que pueden venir de nuevos enva-
ses, nuevas exigencias, nuevas oportuni-
dades, etc. Ya estamos bastante presentes
en Europa, con tres paises que lideran
nuestro ranking de negocio (Rusia, Polo-
nia y Alemania), pero lo que hemos
hecho ahora es abrir nuevas estrategias
hacia mercados como Brasil, en el que
empezamos a trabajar hace tres campa-
fas enviando tres containers de fruta
(70.000 kilos). Este afio ya vamos por los
150 containers exportados a Brasil (2.000
toneladas), principalmente melocotén,
ciruela, nectarina y pera.

Para acceder a todos estos mercados nos
hemos tenido que preparar. El aho pasado

mercados como los mencionados Brasil, y
otros como Singapur e Indonesia, con los
que comenzaremos a trabajar a partir de
este verano.

;Cuales son los grandes objetivos del
Grup Actel?

En Grup Actel tenemos dos grandes obje-
tivos que se resumen en dos palabras:
compromiso y garantia. Compromiso con
el productory con nuestro socio, al que le
queremos ofrecer un precio con el que
pueda ser agricultor de por vida; y garan-
tia hacia nuestro cliente, la de llevarle un
producto altamente saludable garantizan-
do un nivel de residuos fitosanitarios muy
bajo, muy por debajo de la ley, y todo ello
a un precio razonable. W

FAIRTRADE

Comercio Justo

Productos de Comercio Justo en el mercado HORECA:
Disfrutar de una forma sostenible con Fairtrade.

Buscanos en Alimentaria del 26 al 29 de Marzo, pabellén Restaurama stand A215.



“Casi el 90% de nuestra produccion
va a la gran distribucion,
y eso es posible porque ofrecemos

un servicio los 365 dias al ano”

Francisco Delgado,
gerente de
Los Gallombares

;Con qué objetivo repite afio tras
aio Los Gallombares en Fruit
Logistica?

Nuestro objetivo, ademas de poder
hacer algin nuevo cliente, es el de
siempre, no perder los lazos y el con-
tacto con los clientes que tenemos de
afos anteriores, principalmente eu-
ropeos (Alemania, Bélgica, Holanda,
etc.). En lugar de tener que viajar pais
por pais, con el coste que ello conlle-

Los Gallombares, cooperativa granadina especializada en la pro-
duccién, manipulaciény comercializacion del esparrago verde,
acudio por quinto afio consecutivo a Fruit Logistica dentro del
pabellén de Andalucia. Con su gerente, Francisco Delgado, ana-
lizamos no tan sélo cuales son los motivos de la presencia de la
compahia en Berlin, sino también como se presenta este 2012
en un sector tan estacionarioy delicado como el del esparrago.

va, quedas con ellos en un marco
como éste y efectuas la visita de cor-
tesia de cada afio por estas fechas.

:Como se presenta la campana del
espdrrago para este 2012?

Desde un principio, y a causa del frio,
se comienza retrasando la campana, y
hasta mediados de marzo no se vera
ningln esparrago. A partir de enton-
ces, y si la evolucién meteorologica
es la correcta, esperamos una campa-
fa bastante parecida a la anterior.

Han estrenado una campana
potente, con todos sus productos y
la marca como protagonistas.
;Cuales son los objetivos de la
misma?

El objetivo es ofrecer y destacar a Los
Gallombares como una marca de cali-
dad y de servicio. Casi el 90% de
nuestra produccién va a la gran distri-

bucioén, y eso es posible porque ofre-
cemos un servicio los 365 dias al afo.
Durante todo el ejercicio ofrecemos
al cliente, por un lado, nuestra propia
campafa de marzo a julio, y después
cerramos el ciclo con las importacio-
nes que realizamos de Per(, Argenti-
nay México. El objetivo es, en defini-
tiva, potenciar nuestro volumen, cali-
dad y el servicio que se ofrece al
cliente.

;Calidad y servicio es algo que se
viene demandando cada vez mas a
nivel de la gran distribucion?

Sin ninguna duda, calidad y servicio
tienen que ir de la mano. El precio es
el que ponga el mercado en cada
momento, pero es evidente, y lo digo
por experiencia, con las grandes
superficies, si no estas ofreciendo y
dandoles servicio cada dia te puedes
olvidar de ser su proveedor.




“Dehbemos estar en contacto directo
con el consumidor para conocer sus
necesidades y adaptar los nuevos
productos a ellas”

Huercasa decidi6 en esta ocasion presentarse en Fruit Logistica
en un stand independiente, lejos del resto de expositores espa-
foles. El objetivo era claro, la diferenciacion y apostar por la inter-
nacionalizacion de sus productos. En Berlin presentaron su nueva
gama de productos, encabezada por el maizy la remolacha enva-
sada con el innovador sistema 'Flow Pack', listo para consumir.
Analizamos la presencia en la feria berlinesa con Carlos Olmos,

subdirector general de la empresa castellano-leonesa.

Carlos Olmos,
subdirector general
de Huercasa

Es el dnico expositor de Castilla y
Leon en Fruit Logistica, y han
querido estar en el pabellon de
los expositores sudamericanos.
sPor qué?

El motivo principal por el cual no
hemos estado en los pabellones con
el resto de expositores espanoles es
porque queriamos distinguirnos de
una forma clara de los demads, y por
otro lado, dejar evidencia de la
apuesta clara que estamos haciendo
desde Huercasa por la internaciona-
lizacion.

:Qué novedades han presentado
en Fruit Logistica?

Hasta aqui hemos traido dos de
nuestras ultimas incorporaciones a
nuestro amplio catalogo de produc-
tos, el maiz envasado y cortado listo
para consumir, y la remolacha, tam-
bién envasada y lista. Ademas pre-
sentamos en Berlin nuestro nuevo
'Flow Pack’, se trata de un sistema de
envasado horizontal de alta produc-
cién, un método novedoso que, ade-
mas de mantener una 6ptima con-
servacién de los productos, facilita
su manipulacién e identificacion por
parte del consumidor al incluir infor-
macion impresa de interés.

;Qué innovacion podemos
encontrar en estos productos que
los diferencien de los de antes?

Si hemos aprendido algo es que

debemos estar en contacto directo
con el consumidor a través de todos
los medios, como por ejemplo las
redes sociales. Es la forma de cono-
cer sus necesidades y de adaptar los
nuevos productos a ellas. El consu-
midor nos demandaba maiz o remo-
lacha en porciones con un tamafo
determinado, y eso es lo que les
hemos dado. No sélo lo hemos
hecho en el maiz, donde ofrecemos
una pieza dividida en varios trozos,
sino también en la remolacha,
donde estamos ofreciendo desde
hace unos meses la posibilidad de
adquirir un pack de dos piezas en
formato individual. Se trata de un
formato con unidades de consumo
mas pequenas creadas por y para el
consumidor, con el propésito de
adaptarnos al nuevo ritmo de vida de
la sociedad. B




Juan Antonio Reyes,
director gerente de
Reyes Gutiérrez

SEl objetivo de estar en un
pabellon diferente, lejos del resto
de expositores espaiioles, es
buscar la diferenciacion?

Como todos los anos hemos venido a
estrechar relaciones con los clientes y
los proveedores, y tras doce afios en
el pabell6n 10, nos decidimos por un
cambio de ubicacién para demostrar
que estamos mas focalizados que
nunca a la internacionalizacion.

;Qué nuevas lineas de producto y
comercializacion ha presentado
Reyes Gutiérrez en Fruit Logistica?
Las lineas seguiran siendo las mismas.
Somos especialistas en aguacate y
mango, son los tinicos productos que
trabajamos, y estamos los doce meses
del afo ofreciendo a nuestros clien-
tes el producto en todos las presenta-

“Nos decidimos por un cambio de
ubicacion para demostrar que
estamos mas focalizados que nunca
a la internacionalizacion”

Reyes Gutiérrez fue otra de las empresas que en Fruit Logistica
apost6 por la diferenciacion. Por ello la encontramos en un stand
independiente, lejos del resto de expositores espafioles. Juan
Antonio Reyes, director gerente de la empresa malaguena, des-
grana cuadles son los proyectos de futuro de una de las marcas
mas reconocidas de nuestro pais en produccion de aguacate y

mango.

ciones y formatos posibles: fresco,
procesado, IV Gama, refrigerado,
congelado, etc. Nuestro objetivo es
ser cada dia mas especialistas de esos
productos. De momento no tenemos
la intenciéon de incluir una tercera
linea.

;Qué tipo de nuevas
presentaciones podemos
encontrar?

Tras desarrollar mucho todo lo rela-
cionado con el aguacate (refrigerado,
congelado, laminado, pulpa, guaca-
mole, batidos, etc.), ahora estamos
comenzando con el mango. En con-
creto, con la linea de congelados en
cubos, pero la idea es también sacar
pulpa para zumos y otros productos
relacionados con el Canal Horeca,
que no lo hemos trabajado lo sufi-
ciente y resulta bastante importante.

;La diversificacion del producto es
la forma de sobrevivir?

Hoy en dia, si una empresa como la
nuestra no se dedica a diversificar el
producto al maximo no puede llegar
a ningun sitio. No podemos permitir-

nos el lujo de menospreciar el darle
un valor anadido al producto y noso-
tros tratamos de valorizarlo presen-
tandolo en todos las formas y forma-
tos posibles, para que el cliente cuan-
do piense en aguacate en cualquiera
de sus vertientes, piense en nosotros.

¢En qué mercados se mueve de
una forma mas significativa Reyes
Gutiérrez?

En los dltimos cuatros afos, coinci-
diendo con la crisis, hemos seguido
teniendo un crecimiento continuado
de un 10-12% por ejercicio, y princi-
palmente, porque hemos diversifica-
do en mercados. Cuando empez6 la
crisis vimos claro que tocaba trabajar
mas y llegar a mercados en los que
hasta entonces no estabamos implan-
tados, y lo hemos hecho, llegando a
Sudafrica, Oriente Medio, Canads,
etc. Ahora queremos trabajar tam-
bién el mercado chino, a través de
Hong Kong, la tnica via de entrada de
momento, y por ello este afio asistire-
mos también a alguna feria en aquella
zona para atacar un mercado muy
potente. W
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Sébastien Adnot,
director de Marketing
de Primor

Llegan al mercado con una
imagen nueva y fresca. ;Qué
primer feedback han tenido del
cliente?

De cara a los clientes que ya tenia-
mos no significa nada nuevo, aunque
todos aprecian el especial carifio que
hemos puesto en la labor de disefio.
De cara a los demas, Fruit Logistica
no es una feria en la cual podamos
captar clientes a través de la imagen,
eso lo veremos en las campanas de
publicidad e institucionales a poste-
riori. Todo el mundo viene y nos dice
que la campana es original y bonita,
pero no sera hasta dentro de unos
meses cuando verdaderamente

podamos medir su impacto.

“La linea de la campana es
transmitir al cliente
que en Primor estamos para

cumplir 'sus suenos

Primor ha salido al mercado con una imagen que rebosa fres-
curay elegancia. Con ella, el distribuidor andaluz quiere llegar
a un consumidor al que promete 'cumplir sus suefios'. Hemos
analizado con Sébastien Adnot, director de Marketing de Pri-
mor, como estan siendo los primeros pasos tras la escision del
Grupo Five Sensesy en qué mercados podremos encontrar a la

compahia.

:Con qué objetivo nace esta
nueva campana publicitaria?
Después de nuestra salida del Grupo
Five Senses, que contaba con una ima-
gen muy conocida, necesitabamos
algo igual de potente para salir al mer-
cado. Buscamos algo que fuese igual
de llamativo y que estuviese fuera de
lo habitual. La linea de la campana es
transmitir al cliente que en Primor
estamos para cumplir 'sus suefos'.

;En qué mercados se movera
Primor?

Principalmente seran Suiza, ltalia,
Inglaterra y Alemania. Son los cuatro
paises mas fuertes para nosotros, sin
descartar por supuesto en un futuro
proximo, y tras lanzar nuestra nueva
campanfa, paises de fuera de la UE,
como Indiay los Paises Arabes.

¢Han pensado en algiin momento
en ampliar su catalogo de
productos?

De momento estamos consolidando

posiciones, con crecimiento dentro
de cada uno de los productos. Por
ejemplo, en fruta de hueso estan cre-
ciendo mucho la ciruelay el paragua-
yo, y en los citricos vamos a potenciar
las clementinas. Ademas de nuestras
principales referencias también
comercializamos esparragos, y otros
en los que somos menos conocidos
por el consumidor, como zanahorias,
patatas, etc.

La calidad y la seguridad son
conceptos en los que se esta
incidiendo mucho desde las
empresas del sector para
diferenciarse de la competencia.
;Es también la linea que seguira
Primor?

Por supuesto, y mas aun con la sen-
sacion de crisis que tenemos por
todos lados. En estos momentos se
estd trabajando mucho en ofrecer
una seguridad, que debe ser inhe-
rente con el producto, y en la rela-
cién calidad-precio. W
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“Somaos lideres en berries porque
somos muchos agricultores y porque
seguimos todos los desarrollos y

oportunidades que se presentan
en el sector”

Carlos Esteve,
director comercial de
Onubafruit

;Con qué objetivos asiste
Onubafruit a Fruit Logistica?
Realmente nuestro objetivo nunca
ha sido el de cerrar negocios en Ber-
lin, sino el de realizar contactos con
clientes con los cuales ya hemos lle-
gado a acuerdos antes del inicio de
la campana y con los que venimos
trabajando desde hace tiempo. Sim-
plemente es un punto de comunica-
cion directa en el que no puede fal-
tar una empresa enfocada a la
exportaciéon como la nuestra.

Onubafruit se ha situado a la
cabeza en la exportacion de
berries a toda Europa. ;Qué
significa esta posicion
privilegiada para ustedes?

Somos un grupo cuyos socios son
las propias cooperativas, formadas a
su vez por agricultores, y para noso-

El sector de las berries ha sido uno de los grandes protago-
nistas en Fruit Logistica. Con la campafa ya iniciada, es el
momento perfecto para llevar a cabo contactos significativos
y hacer un primer balance de la misma. Carlos Esteve, direc-
tor comercial de Onubafruit, nos comenta como se presenta
esta campana 2012y cuéles son los planes de laempresa onu-

bense para un futuro préximo.

tros velar por ese agricultor resulta
fundamental. Trabajamos para que
puedan seguir siendo agricultores
en 20 anos.

Somos lideres porque somos una
unién de muchos agricultores y por-
que seguimos todos los desarrollos
y oportunidades que se presentan
en el sector. Gastamos muchos
recursos en pensar en el futuro de
nuestra gente, y todo ello tiene que
ir de la mano de anadir un valor a
nuestros clientes y creo que lo esta-
mos consiguiendo.

El pasado afio fue dificil para
nuestras frutas y hortalizas,
aunque el sector de la fresa se
salvo, en parte, de la ‘crisis del
pepino'. ;Qué esperan de la
nueva campana?

Somos productores de toda la gama
de berries y la campafia 2011 fue
para nosotros bastante aceptable.
Aunque bien es cierto que la dltima
parte fue muy dura por su final
abrupto, la parte principal de la cam-
pana fue buena, motivada principal-
mente por la aceptable demanda. Y
ésta va por el mismo camino.

El de Ia fresa, y el de las berries
en general, es uno de los sectores
que parece mas unido y donde los
agricultores han sabido sacar
mayor partido de esa union. ;A
qué cree que se debe?

En Huelva tenemos los dos polos.
Por un lado se muestra la unién por-
que tenemos cuatro empresas COO-
perativas muy potentes que copan el
70% de produccién de fresén, pero
eso no quita que siga habiendo
pequenas cooperativas que continu-
en por libre. En realidad, la unién no
es tanta, y en Huelva no ha sido nada
facil encontrar colaboraciones.
Nuestro caso ha sido uno de los mas
especiales, porque hemos consegui-
do crear un gran grupo con empre-
sas que ya estaban rodando de
forma separada desde hace muchos
anos, pero otros, como el de Fresén
de Palos, Cuna de Platero o Grufresa,
son todas ellas cooperativas que
estan unidas practicamente desde
sus origenes. Posiblemente ahora se
esta empezando a ver de otra forma,
porque los agricultores estan viendo
las oportunidades de las economias
de escala para unirse. ®
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“Estamos reduciendo costes y ofreciendo al cliente nuevas variedades
'Premium’ que nos distingan”

El Grupo G's se planto en

Berlin para fortalecer la
imagen del producto espanol

El Grupo G’s Espafa estuvo presente en Fruit Logistica con el fin de reafirmar su destacada
posicion en Europa en producciéon y comercializacion de unavariada gama de hortalizas y fru-
tas frescas. La compania estuvo presente en el stand de Proexport, delegacion de laRegion de
Murcia. Con esta presencia en el seno de la delegacion murciana, el Grupo G’s Espafa pre-
tendia estrechar lazos y reafirmar su importante papel en la economia de la region, donde es
fuente importante de generacion de empleo.

cién unas nuevas variedades de toma-

tes cherries, un producto con mucho
sabor y altos porcentajes de azucar que
comenzard a producirse y comercializarse en
los préximos afos. “En estos momentos esta-
mos trabajando de una forma decidida en
nuevas variedades, y un lugar como éste es
perfecto para comenzar a hablar de feed-
back de sabores, tipos de presentacién y
empaquetado, etc!, afirma Juan Alfonso San-
chez, director comercial del Grupo G's Espaia.
Durante los tres dias de la feria, el Grupo G's,
que exporta el 80% de sus productos a Euro-
pa a través de las principales cadenas de dis-
tribucion, ha podido ver los diferentes esce-
narios y necesidades de sus clientes interna-
cionales. Asi, los paises que siguen creciendo
de forma natural con volimenes y unos pre-
cios razonables siguen siendo los Paises
Escandinavos. El resto, sigue evolucionando
de forma generalizada aunque con volume-
nes iguales y con mucha presion en los pre-
cios. “Siempre venimos a Berlin para vernos
con nuestros clientes habituales porque coin-
cide con el ecuador de nuestra campana de
invierno, y de esta forma podemos analizar
qué ha pasado en los ultimos 4 meses y qué
puede pasar en los siguientes”.
Al realizar un primer balance de la campana
en curso, el director comercial valora de dis-

Como novedad, G's presenté en esta edi-
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tinta manera el comportamiento de los cua-
tro grupos de producto que comercializa la
empresa: citricos, tomates, lechuga y ensala-
das de raiz (apio y cebollino), aunque ha
habido un parametro comun. “Lo mas signifi-
cativo en estos primeros meses ha sido la
baja demanda que hemos tenido, de media,
en practicamente todos los paises en todas
las familias de productos. También el precio
se ha visto condicionado por ello, sobre todo
en ensalada y citricos’, reconoce.

Respecto a la fuerte competencia de terceros
paises, como es el caso de Marruecos, Juan
Alfonso Gélvez reconoce que en los ultimos
afos se ha tenido que cambiar de estrategia
para poder hacer frente a estos nuevos “invi-
tados” en el mercado europeo. “En productos
como el tomate estamos buscando tipos de
variedades 'Premium’, intentando darle al
consumidor final algo distinto en sabor. Aun
asi, aunque sean variedades distintas, acaba
afectando el precio final.

Para ello llevamos trabajando desde hace
anos en la empresa en una reduccién impor-
tante de costos, con un proyecto interno en
el que estamos eliminando cualquier tipo de
coste innecesario en la cadena de manipula-
cién, produccién y distribucion, siempre con
el objetivo de mermar esa presién que tene-
mos del precio y poder ser lo mas competiti-
vos posibles”. l

Juan Alfonso Sanchez, director
comercial del Grupo G's Espana, en el
stand de Proexport en Fruit Logistica.
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Gruventa presenta su

La empresa murciana busco en Berlin fortalecer su relacion con las principales
cadenas de supermercados europeas

campana de comunicacion
a traves de codigos QR

La nueva empresa comercializadora de frutas y hortalizas Gruventa, presenté en Fruit Logis-
ticala campana de comunicacion titulada ‘Frutas y Hortalizas de Espana, Salud y Bienestar Ase-
gurados’, que llevard a cabo a través de las redes sociales y los codigos QR. Una campana que
pretende promocionar los valores nutricionales y las propiedades organolépticas que tienen
nuestras frutas y hortalizas.

Fermin Séanchez, director general de
Gruventa, tras la presentacion de la
nueva campana en Fruit Logistica.
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ruventa llevo a la capital alemana su
G apuesta por las redes sociales y por la

aplicaciéon en el ambito de la promo-
ciéon de los codigos QR. Para el director gene-
ral de la comercializadora, Fermin Sanchez,
“con esta nueva tecnologia, Gruventa quiere
llegar al consumidor joven a través de las
cadenas de supermercado internacionales, y
hacerlo de una forma divertida y amena. A
través del cédigo podra acceder a recetas e
incluso a la trazabilidad del producto en
campo. Estamos intentando cerrar acuerdos
con varias cadenas, porque a ellos también
les interesa el poder llegar a tener una pre-
sentacion diferencial de la seccion de frutas y
verduras con estos cédigos. Ese consumidor
joven podrd acceder a una pagina web espe-
cial, donde podra registrarse y acceder a pro-
mociones especiales, y al mismo tiempo el
supermercado con esa base de datos podra
ofrecerle los productos que necesita”.
Ademas, la campana de Gruventa se comple-
menta con su apuesta por el mundo de las
nuevas tecnologias, a través de las redes
sociales, y en opiniéon de Fermin Sanchez “es
evidente, que la promocién de las frutas y
hortalizas espafolas en estos momentos
tiene que realizarse a través de canales como
son las redes sociales, por eso estamos muy
contentos con la campana iniciada con nues-
tros perfiles en facebook y twitter, y espera-
mos que tenga mucha aceptacién y sobre
todo, muchisimos seguidores”. Esta campana
durard un ano, pero se ampliard anualmente
para seguir manteniendo informados a los

usuarios de las redes sociales de las cualida-
des y propiedades que tienen las frutas y hor-
talizas de Espaia.

Respecto a la nueva andadura que representa
Gruventa, el empresario se marca como prin-
cipales objetivos, “consolidar los mercados de
los Paises del Este, donde ya hemos empeza-
do a exportar, hacerlo préximamente tam-
bién a Paises Arabes y China, y sobre todo, for-
talecer nuestra relacién con las cadenas euro-
peas”. B

- (G ruventa

Prulaay Hantalizas o
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Cartel de la nueva campana de Gruventa.
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Paseando por una gran feria como Fruit Logistica uno no sélo se
encuentra con negocio puro y duro, sino también con innovacion.
Evolucionar o morir. Ese es el lema de la mayoria de marcas que ven
en la evolucion la inica forma de seguir siendo competitivas, y las
hortalizas no son una excepcion. El tomate es quizas una de las ver-
duras mas frecuentes en nuestras mesas, pero aiin hay muchos que

Nunhems lanza al mercado 'Intense’, un tomate perfecto para cocinar

El tomate tambien
se adapta a los
o | gvos'

2mpos

le quieren dar una vuelta de tuerca para hacer de él un producto
aun mas provechoso. Es el caso de Nunhems, que ha perfeccionado
su tomate 'Intense’, especialmente dirigido al mundo de la cocina.
Descubrimos en este reportaje cudles son algunas de las caracte-

risticas de este tomate ;diferente?

David Pozo

nombre Nunhems ha perfeccionado uno

de sus productos estrella. La marca ha dado
un nuevo enfoque al nombre de Intense,
identificdndolo como un ingrediente impres-
cindible en las cocinas de los profesionales y
de los aficionados a las actividades culinarias.
“Nos dirigimos a personas que disfrutan coci-

I ntense 'El tomate de los cocineros', bajo ese
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nando, sean profesionales o no, y les decimos
que este producto es perfecto para ellos’, tal y
como puso de manifiesto Daniel Kretzschmar,
director de la Cadena de Producto Nunhems
para Europa, Oriente Medio y Africa.

Una de las principales ventajas es que son los
primeros tomates que existen en el mercado
que no gotean, de ahi que resulten ideales
para trocear o cortar sin que pierdan su
forma, al tiempo que la cocina se mantiene
mas limpia. Ademas, también se afade que
no pierden su jugo, conservando entre el 17%

Laminas de tomate Intense,
ideales para trocear o cortar
sin que pierdan su forma.



y el 30% mas de su peso, es decir

que su rendimiento es mucho

mayor, puesto que hay menos

pérdidas.

A estas propiedades se suma que

los residuos son minimos, tan

sélo el 5% de este producto

se pierde al cortar o trocear,

de forma que el consumidor

obtiene mas rodajas, tacos, etc., de

cada tomate lo que equivale a un
considerable ahorro. Este aio, el resul-

tado de la ampliacién de la gama —orien-
tada hacia calibres mas grandes y formas
mas redondas, de 80 a 140 gramos- va a per-
mitir que los clientes puedan elegir sus toma-
tes en base a forma o tamafo y que las posi-
bilidades de utilizarlos sean mdas amplias.
Buena muestra de ello es que a partir de
ahora se pueden elegir los que son mas ade-
cuados para los platos cocinados en horno
como es el caso de la pizza y la lasafa, asi
como los platos gratinados. También, ayuda
mucho para preparar ensaladas o bocadillos
—que estén destinados para consumir en
casa o en el trabajo— y para creaciones culi-
narias innovadoras como el carpaccio de
tomate. En consecuencia, para Nunhemes, el
hecho de contar con calibres de mayor
tamafno también abre la puerta a nuevas
posibilidades en mercados como el sector
de la comida rapida.

Para proporcionar un conocimiento esencial
de este producto se llevaron a cabo degusta-
ciones entre todos los visitantes del stand, asi
Nunhems dispuso de un lugar destinado a
probar Intense 'El tomate de los Cocineros'y
con un cocinero experimentado con el fin de
ofrecer consejos sobre su consumo. “Quere-
mos que nuestros clientes conozcan el pro-
ducto personalmente, y también se diviertan
cocinando diversas recetas’, anadié Daniel
Kretzschmar.

Un chef trabajando con el tomate Intense.

Nunhems lanza incluso una
web para promocionar sus
cualidades

Con el fin de promocionar este tomate,
Nunhems cuenta con una pagina web
(www.intensetomatoes.com) donde se
explican las ventajas del nuevo produc-
to para el sector Horeca y para la cuarta
gama. Igualmente, se detallan los diver-
sos usos que pueden tener los diferen-
tes tamafios y formas. Si bien se preten-
de que a lo largo del afio se ofrezca mas
informacion y en diversos idiomas. Las
cualidades del tomate Intense ‘El toma-
te de los Cocineros’ permiten cortes
finos y en cuadraditos para las broche-
tas, los gazpachos y los carpaccios, a la
vez que evita que los bocadillos se
empapen debido a que no gotea. Esto
significa también que los tomates se
pueden utilizar en las ensaladas sin que
estropeen otros ingredientes.

El producto se caracteriza por tener un
color rojo oscuro y una gran viscosidad,
lo que hace que las sopas y zumos sean
mas consistentes, sin la necesidad de
afiadir ningan otro alimento. En defini-
tiva, las caracteristicas de este tomate
—que esta disponible todo el afio y
posee una vida util muy larga— hacen
que resulte perfecto para hornear, asar a
la parrilla o emplear otras formas de
cocinarlo, manteniendo todas sus pro-
piedades gustativas.
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Objeto de referencias literarias desde el siglo XIX, hoy en dia protagoniza la
'Festa de la Patata', que se celebra cada ano en la localidad tarraconense

con calidad reconocida

T

“De carne blanquinosa, textura consistente, gusto dulce y persistente y ligero olor a

castana”. Desde la Cooperativa Agricola de Prades describen asi las cualidades de la patata

que se cultiva en este municipio, situado en la comarca del Baix Camp, en la provincia de |

Tarragona (Cataluia). En la patata de Prades prima especialmente la calidad, lo que hace }
\
|

que se cotice a un precio superior al de otras en el mercado. Junto a la patata de Galicia, la
de Prades es la tinica con I.G.P. de todo el pais. Ya desde finales del siglo XIX, numerosas

referencias literarias dejan constancia escrita acerca de las virtudes de esta patata, de la que
se producen 300.000 kilos de media por campania.

a en el ano 1920, en el libro
Y‘Notas Estadisticas e Histori-

cas de la Villa de Prades’, José
Ruy Fernandez dice acerca de este
municipio tarraconense: “Su ri-
queza principal es la patata, la de
mayor calidad, y por consiguiente
la mas apreciada que se recolecta
no sélo en el territorio catalan,
sino en toda nuestra peninsula
espafola, pues tiene de ademas de
ser toda ella un tubérculo de exce-
lente produccién, en cuanto a
comestible, es de un sabor exqui-
sito y cualidades harinosas, lo que
hace que en todos los mercados se
venda a mayor precio que todas
sus similares”. Sin embargo, ésta
no es la Unica referencia literaria
acerca de la popular patata de Pra-
des. Algunas se remontan a finales
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del Siglo XIX. Es el caso de la obra
‘Provincia de Tarragona. Geografia
General de Catalunya’, de Emili
Morera Llauradé, quien también
hace referencia a este tubérculo
autéctono de Prades y el dnico,
junto a la patata de Galicia, con
I.G.P. del pais.

La recoleccién, a la antigua
usanza, aumenta las cualidades
organolépticas de la patata

La patata de Prades, de la variedad
Kennebec, debe buena parte de
sus caracteristicas fisicas y organo-
lépticas a una serie de factores
medioambientales y agronémicos
que se dan en Prades, conocido
también como la ‘vila vermella’
(villa roja), por la piedra arenosa
de color rojizo de sus edificios.

Situados a una altura de 1.000
metros, los campos presentan
condiciones climaticas muy propi-
cias para este cultivo: temperatu-
ras relativamente bajas, que alar-
gan el ciclo vegetativo de la planta
y reducen la aparicién de plagas;
humedad atmosférica; suelos férti-
les, de cardcter siliceo y textura
arenosa, que facilitan la buena oxi-
genacion y desarrollo del tubércu-
lo sin malformaciones y la calidad
de las aguas, libres de nitratos.
Pero esto no es todo y la labor de
la veintena de productores adscri-
tos a la I.G.P. tiene mucho que ver
para que la patata de Prades se
reconozca como tal. Durante el
mes de abril se inicia el proceso de
siembra de los tubérculos selec-
cionados, en terrenos abonados

Foto: www.prades.info.
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La patata de Prades se siembra en terrenos situados a 1.000 metros, abonados de forma equilibrada.

La veintena de
productores adscritos
ala I.G.P. tiene mucho
que ver para que la
patata de Prades se
reconozca como tal.
Esta no se recolecta
hasta 15 dias después
de la muerte natural
de la planta para
conservar sus
cualidades y capacidad
de conservacion

de forma equilibrada. La patata no
se recolecta hasta principios de
septiembre, aproximadamente 15
dias después de la muerte natural
de la planta, para asi conservar sus
cualidades y también la capacidad
natural de conservacion. La reco-
leccion es manual, a la antigua
usanza, lo que incrementa la resis-
tencia a choques asi como la capa-

cidad de conservacién de este
tubérculo en almacenes acondi-
cionados para tal fin.

Con semejantes cuidados, no es
de extrafiar que cada temporada
se comercialicen una media de
300.000 kilos de esta patata “de
carne blanquinosa, textura consis-
tente, gusto dulce y persistente y
ligero olor a castana”, tal y como la
describen desde la Cooperativa
Agricola de Prades, fundada
durante la década de los afos 60.
Tres décadas después, en el ano
1991, se crearia la Denominaci6
Comarcal dels Productes Alimen-
taris de la Comarca del Baix Camp,

en la provincia de Tarragona (Cata-
lufa), y que comprenderia, entre
otros, a la Patata de Prades. Sin
embargo, el reconocimiento final
no le llegaria hasta el afio 2001,
cuando se le concedi6 la Indica-
cion Geografica Protegida. Ello
daria pie a la fundacién del Conse-
jo Regulador de la I.G.P. Patata de
Prades que vela por el cumpli-
miento del Reglamento, la promo-
cién del producto y el control de
la calidad de este tubérculo, fuer-
temente arraigado a la cultura gas-
tronémica local.

En efecto, y desde el afo 1990, los
lugarefios se visten con sus mejo-
res galas para celebrar la Festa de
la Patata (la Fiesta de la Patata), que
suele coincidir con el domingo
siguiente al 11 de septiembre,
Diada Nacional de Catalunya. Una
celebracion, que simboliza el ini-
cio de la campana de recoleccién,
y durante la que se puede degus-
tar y adquirir esta sabrosa patata
cuya produccién se agota en solo
cinco meses.

Uno de los platos tipicos de la gastronomia local, el estofado de patatas, a base de patata de Prades.
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Foto: www.prades.info.

tiene lugar la 'Festa de la Patata'. Una ocasion excelente para
probar, en diversas presentaciones, y adquirir esta patata con I.G.P.




Hermanos Ferndndez Lopez espera distribuir en Espana este ano 20.000 toneladas
de cada una de éstas frutas 'Premium’ producidas en Costa Rica y Colombia

La etiqueta negra llega
a la pina y la banana
de la mano

de F.lli Orsero

| R \ y |
El pasado 14 de marzo, GF Group, a través de su dis- \} '\/
N g

tribuidor en Espana, Hermanos Fernandez Lopez, esco-
gi6 un lugar selecto pararealizar la presentacion de lo 3
que pretende ser un producto selecto dentro del amplio L
espectro del mercado de la fruta en nuestro pais. El
restaurante Can Fabes de Sant Celoni (Barcelona) fue
el escenario de la puesta de largo ante la prensa de Fra-
telli Orsero, la primera marca de pifias y bananas con
posicionamiento Premium y calidad superior para el
gran consumo.

David Pozo




lla se hainundado con un anuncio que

llama la atencién. Una furgoneta de
reparto negra (icono de F.lli Orsero) montada
sobre el dedo indice de un nifio hace un
largo viaje: desde la jungla, pasando por
valles y océanos hasta llegar a nuestras
mesas. Ese es el viaje que realizan las pinas y
bananas de Flli Orsero desde los campos de
Costa Rica y Colombia hasta llegar al consu-
midor espaiol e italiano, los dos primeros
paises donde se ha comenzado a promocio-
nar esta marca Premium que nace de la mano
de los hermanos Antonio y Raffaella Orsero,
propietarios del holding italiano GF Group.
Ellos se encargan personalmente de contro-
lar sobre el terreno que las pifias y bananas se
produzcan y transporten hasta el lugar de
destino en las condiciones 6ptimas, garanti-
zando la maxima calidad de sus piezas. Para
su transporte a Europa, con un suministro
semanal regular, GF Group cuenta con cuatro
barcos dotados del mas moderno equipa-
miento en refrigeracion, asi como con sus
propias terminales portuarias a lo largo de
todo el Mediterrdneo y una amplia red de
distribucion labrada a través del 'one to one'
y de la relacién personalizada con el comer-
ciante a lo largo de mas de cinco décadas de
trabajo conjunto.
Ha sido tras cuatro décadas dedicados a la
importacion y distribucién de productos hor-
tofruticolas, cuando GF Group ha decidido
tomar su propio caminoy, teniendo controla-
das todas las “patas” del negocio (produccion,
transporte y distribucion), apostar por su
propia marca, Flli Orsero, con la que estara
presente, como lo hacia hasta ahora, en toda
la cuenca del Mediterraneo: Espafia, Portu-
gal, Italia, Francia, Grecia y Eslovenia.

I I ace varios dias que la pequefa panta-

Mas calidad a un precio razonable

“No podemos pensar en que porque sea un
producto de mayor calidad el consumidor
esté dispuesto a pagar mucho mas”, afirmaba
en la presentacion Carlos Fernandez, director
comercial de GF Group en Espaia. Por ello
Flli Orsero llega a las mesas espafolas con un
precio medio entre 5-10 céntimos de euros
mas (precio mayorista) de lo que podria cos-
tar un kilo de pifia o banana de gama media.
De hecho, el distribuidor local, Hermanos
Ferndndez Loépez, ha situado el PVP reco-
mendado en 1,99 euros/kg la pifia y en 1,59
euros/kg la banana. “En este primer afno
esperamos distribuir en Espafia unas 20.000
toneladas de cada producto’, apuntaba Luis
Fernandez, presidente de Hermanos Fernan-
dez.

“Pretendemos que la marca le quede presen-
te al consumidor cuando vaya a comprar, por
ello estamos utilizando todos los medios
para hacernos visibles, desde los medios
generalistas a las redes sociales’, sefiala Car-
los Ferndndez. “Nuestra intencion es que la
marca se conozca como un producto de con-

Carlos Fernandez, director comercial de GF Group en
Espana, durante la presentacion ante la prensa en el
restaurante Can Fabes.

fianza y de cercania. Nuestro principal cliente
van a ser el tendero trandicional, la tienda
especializada, los mercados municipales y los
supermercados que accedan a trabajar nues-
tra marca. Se trata de puntos de venta donde
existe un feedback directo entre el consumi-
dor y el vendedor”.

Pina y banana, dos 'sanos y exoéticos'
invitados a nuestra mesa

Aunque de origen tropical, las pifas F.lli Orse-
ro pretenden ser el complemento perfecto
para una dieta mediterranea, sana y equili-
brada. Una rodaja de 100 gramos contiene
s6lo 40 calorias y un 90% de agua y en su
jugosa y carnosa pulpa de gran dulzura,
esconde vitaminas A, B y C, aminoacidos,
proteinas y minerales que permiten eliminar
la retencion de liquidos, mejorar la luminosi-
dad y elasticidad de la piel y la digestion.

Por otro lado, de textura absolutamente al
dente, pulpa dulce y profundo sabor que
envuelve el paladar, las bananas F.li Orsero
son ricas en vitaminas A, B, Cy E que ayudan
a combatir la celulitis, y en minerales como el
calcio, el hierro y, especialmente, el potasio.
Este ultimo es esencial para el buen funcio-
namiento del siste-
ma cardiovascular,
controlar la presion
arterial, evitar los
calambres muscu-
lares y aportar ener-
gia al organismo.
Imprescindible en
la dieta de cual-
quier deportista, la
banana contiene
un 75% de agua y
un 0,5 de materia
grasa (solo 25 calo-
rias mas que una
manzana) y amino-
acidos que ayudan
a levantar el estado
de &nimo y comba-
tir el estrés.

“Nuestra
intencion es
que la marca
F.lli Orsero se

conozca como
un producto de
confianzay de
cercania”
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En los parajes extremenos se crian los cerdos ibéricos con los que se produce uno
de los mads reputados jamones de nuestro pais

Dehesa Extremadura

El Consejo regulador D.O.P Dehesa de
Extremadura certifica tinicamente
jamones y paletas de cerdos ibéricos.
Tanto la explotacion donde se crien los
cerdos, como las industrias donde se
elaboren los jamones y paletas deben
estar en la Comunidad de Extremadura.

Alvaro Rivas Couto, director técnico del Consejo Regulador de la Denominacién de Origen

‘Dehesa de Extremadura’

Naturaleza

Extremadura, con cerca de un
millén de hectareas de dehesa
constituye un paraiso ecolégico, al
contar con uno de los ecosistemas
mejor conservados de Europa,
donde conviven, de forma armo-
niosa, especies ganaderas (cerdo
ibérico, oveja merina, vacuno re-
tinto, ...) con fauna silvestre (agui-
la real, aguila imperial, nutria, jaba-
Ii, ciervo, ...) que encuentran en la
dehesa un auténtico refugio natu-
ral que no ha variado con el paso
de los siglos.

La dehesa constituye un sistema
agroforestal, que permite una
explotacién equilibrada y no abu-
siva de los recursos naturales, y
del que forman parte el hombre,
cerdo ibérico, encinas, alcorno-
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ques y demas especies de fauna y
flora que lo componen.

Origen y tradicion

El término dehesa procede del
castellano “defensa” que hace
referencia al terreno acotado al
libre pastoreo de los ganados tras-
humantes mestefios que recorrian
el suroeste espanol, y que data de
épocas remotas.

El cerdo ibérico ha formado parte
del paisaje de Extremadura desde
la mas remota antigiiedad. Los
romanos eran expertos ganaderos
de la dehesa, asi como elaborado-
res de perniles conservados en sal.
Esta tradicion se ha mantenido a lo
largo de la historia, conservando y
mejorando una raza que constitu-
ye un auténtico tesoro genético,

un animal perfectamente adapta-
do al ecosistema de la Dehesa, que
obra el milagro, gracias a su parti-
cular metabolismo, de transformar
los pastos y las bellotas de los que
se alimenta en uno de los produc-
tos naturales mds sanos y exquisi-
tos que puedan apreciarse: el
jamén ibérico de bellota, que
aparte de ser un alimento sano y
un manjar gastronémico, es uno
de los maximos exponentes del
saber hacer, de la tradicion y la ale-
gria de vivir de todo un pueblo.

El Consejo Regulador de la Deno-
minacién de Origen 'Dehesa de
Extremadura', comienza su anda-
dura la primavera de 1990 (D.O.E.
30/5/90), siendo ratificado por el
Ministerio de Agricultura poste-
riormente (B.O.E. 2/7/90). La Unién



Es indispensable que, tanto la explotacion como
el matadero, y secadero-bodega estén en la
Comunidad Auténoma de Extremadura.

Europea reconoci6 en Junio de 1996
a Dehesa de Extremadura como
Denominacion de Origen Protegida
(D.O.P.) avalando de esta forma a
nivel comunitario el prestigio y la
calidad de los jamones y paletas
ibéricas acogidas por nuestro Con-
sejo Regulador.

Nuestra Denominacién de Origen
ha desarrollado una labor constan-
te de mejora y control de los pro-
ductos ibéricos acogidos a la
misma, para garantizar al consumi-
dor que cuando adquiere un jamén
o paleta con nuestra etiqueta, esta-
adquiriendo un producto natural
con toda garantia.

Calidad certificada

La certificacion de un producto
implica un trabajo integral desde el
principio hasta el final: desde el
control del cerdo en las dehesas,
pasando por el control en matade-
ro, control en secadero y bodega de
los jamones y paletas y hasta el con-
trol del producto final rubricado
con la colocacién de la contraeti-
queta del Consejo. Todos estos
pasos (cerdo por cerdo, pieza por
pieza) son realizados por los ins-
pectores de los servicios técnicos
del Consejo Regulador, avalando
asi un sistema de control estricto
con una trazabilidad garantizada.
Es indispensable que, tanto la
explotacién como el matadero, y
secadero-bodega estén en la

Comunidad Auténoma de Extrema-

dura, lo que permite realizar un

control mas estricto si cabe, a pesar

de la extension geografica de la

misma.

Podemos clasificar el control en

tres fases fundamentales:

1. Control de campo
Los técnicos inspectores, ante la
solicitud del ganadero, y tras la
comprobacién de los registros y
documentos legales exigidos por
la administracién, verifican la
raza, edad y peso de los cerdos,
asi como el nimero maximo de
animales que puede engordar la
explotacion en régimen de mon-
tanera. Se identifican cada uno
de los animales aptos mediante
un crotal metalico numerado.
A partir de este momento, los
servicios técnicos realizan tantas
visitas a la explotaciéon como
consideren oportunas, proce-
diendo a la descalificacion de
aquellos animales que no cum-
plan con las exigencias del regla-
mento asi como avalando aque-
llos que finalicen su fase de
engorde correctamente.

2. Control del proceso de elabora-
cion
Una vez verificado en el matade-
ro la procedencia, numeracién
de crotales y reposiciéon de la
partida de cerdos, los técnicos
inspectores colocardn a cada
jamon y paleta un precinto plas-
tico numerado, procediendo a

controlar cada pieza en cada una
de las fases de perfilado, salado,
asentamiento, secado, madura-
cién y envejecimiento en bode-
ga.
El hecho de haber sido alimenta-
do con bellotas, hierbas y pastos
naturales, asi como tener un
contenido bajo en sal, obligan a
que los jamones con Denomina-
cién de Origen 'Dehesa de Extre-
madura’, tengan unos tiempos
de maduracion largos que pue-
den oscilar entre los 28 meses y
los 4 anos de curacién, siendo un
aval para el consumidor el hecho
de que solo el técnico del Con-
sejo puede colocar tanto el pre-
cinto numerado en matadero,
como la contraetiqueta numera-
da final.
Tanto en el matadero, como en
cualquiera de las fases posterio-
res, se podran descalificar las
piezas que no cumplan los requi-
sitos de calidad estipulados, reti-
randoles el precinto que las
identifica.
3. Control de producto final
Pasado el tiempo de maduracién
de la pieza, el industrial solicita al
Consejo el etiquetado final de la
pieza. Los técnicos inspectores
se desplazan a la bodega, donde
tras comprobar la numeracién
del precinto, asi como la edad y
estado de maduracion de la
pieza, se procede a calar cada
jamon y paleta, Gnica forma de
detectar el aroma de la pieza,
colocando la contraetiqueta
numerada a aquellas piezas que
mantengan la calidad que exige
Dehesa de Extremadura, y dese-
chando las no aptas.
Asi pues, para que un jamoén o pale-
ta salga al mercado con la garantiay
el aval de Dehesa de Extremadura,
debe ir con el precinto numerado
colocado en el matadero y la con-
traetiqueta numerada colocada al
final del proceso de maduracion.

Clasificacion

Segtn la raza

Unicamente podran suministrar

piezas con destino a la elaboracién

de jamones y paletas amparados

por Dehesa de Extremadura:

a) Cerdos ibéricos puros

b) Cerdos ibéricos: cruzados con
un minimo de un 75% de sangre
ibérica y un 25% de la raza
Duroc- jersey.
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Segtin la alimentacién

Los cerdos, y por consiguiente los

jamones y paletas resultantes segin

el tipo de alimentos que hayan inge-
rido, se clasificaran en tres tipos:

a) Cerdo de bellota o terminado en

montanera: Es aquel que se desti-
na al sacrificio inmediatamente
después del aprovechamiento de
la montanera a base de bellota y
hierbas en dehesas de encinas y
alcornoques. En esta fase repon-
dran hasta un 60% de su peso de
entrada.
Los jamones y paletas de bellota,
tendran el precinto y la etiqueta
de color rojo. Esta calidad supo-
ne el 95% de la produccion de
Dehesa de Extremadura y goza
del maximo prestigio mundial, al
representar lo que es para
muchos el mejor producto gas-
tronémico del mundo y emble-
ma de la cultura extremefa y
espanola.

b) Cerdo de recebo: Es aquel que
debe reponer en régimen de
montanera a base de bellota y
hierbas, como minimo, el 30% de
su peso de entrada, completando
posteriormente su cebo con
piensos autorizados por el Con-
sejo Regulador. En todo momen-
to estara en condiciones de
extensividad. Los jamones y pale-
tas de recebo, tendran el precin-
toy la etiqueta de color verde.

Cerdo de cebo de campo: Es aquél

cuya alimentacién en su fase de

engorde se lleva a cabo con pien-
sos autorizados, fundamental-

mente cereales y leguminosas y

pastos naturales de la dehesa.

Permaneceran en todo momento

en condiciones de extensividad.

Los jamones y paletas de cebo de

campo tendrdn el precinto y la

etiqueta de color crema.

C
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Este jamon es un producto muy
interesante, ya que, a pesar de
estar alimentado con pienso, el
hecho de comer pastos naturales
de la dehesa y de estar ejercitan-
dose constantemente, junto con
un tiempo de curacién prolonga-
do por su bajo contenido en sal,
la calidad que aporta la hierba y
estos pastos naturales, hacen que
sea un producto muy apetecible
en su relaciéon calidad precio.
Cabe recordar que el precio es
muy asequible, y esta controlado,
al igual que las otras calidades
superiores, por los servicios téc-
nicos del Consejo desde el prin-
cipio hasta el final del proceso de
curacion.

d) Existe una cuarta calidad, que no
se permite en nuestro Consejo
Regulador, y que es el cerdo de
cebo, alimentado con piensos
pero estabulado en pequefos
espacios en todo momento, con
el fin de engordar de forma rapi-
da. La inmensa mayoria de estos
cerdos son sé6lo de un 50% ibéri-
COs y ho pisan mds que cemento
en toda su vida. Esto puede supo-
ner el 90% de los jamones ibéri-
cos que existan en Espana.

Compromiso con los consumido-
res y promocion. Mercados
Nuestra Denominacién de Origen
tiene dos compromisos primordia-
les de cara al consumidor final:

- Por un lado avalar la garantia de la
pieza certificada para que cuando
el consumidor adquiera un pro-
ducto con Denominacién, tenga
la certeza absoluta de que se lleva
la calidad que ha elegido. El con-
trol de campo y el control de
matadero, elaboracién y etiqueta-
do individual y personalizado,

hacen que salgan al mercado bajo

nuestro amparo, sélo las mejores
piezas.

- Por otro lado, tenemos el compro-
miso de dar a conocer nuestros
productos tanto a nivel nacional
como internacional, asistiendo,
en la medida de nuestras posibili-
dades, a todas las ferias, foros,
degustaciones, congresos, charlas
y demas eventos que considere-
mos interesantes para nuestra
promocion.

El consumo fundamental de nues-

tros jamones y paletas esta a nivel

nacional, al ser un producto limita-
do en produccién y muy ligado a la
cultura espafola. Crecemos cons-
tantemente en los mercados nacio-
nales, y es cada vez mayor la deman-

da creada en mercados europeos y

mundiales, ya que paises como

Francia, Italia, Alemania, Inglaterra,

Japén, China y otros muchos, van

aumentando el consumo de nues-

tros productos.

Al consumir un jamén con Denomi-

nacion de Origen ‘Dehesa de Extre-

madura’, ademas de degustar un ali-
mento sano, estamos colaborando
con la conservacién de un ecosiste-
ma Unico en el mundo: la dehesa. La
diversidad de jamones y paletas, asi
como la cantidad de nombres y cali-
dades con que se han clasificado
tradicionalmente los jamones vy
paletas ibéricas, hacen que exista en
el mercado un sinfin de tipos de
jamon ibéricos que no hacen mas
que confundir al consumidor, por lo
que siempre es recomendable acu-
dir a una entidad que arbitre y certi-
fique la calidad como son los Con-
sejos Reguladores, siendo Dehesa
de Extremadura un Consejo Regula-
dor que goza de un prestigio forja-
do por la seriedad y control estricto
con el que viene actuando desde
hace mas de 20 afio
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Una edicion mds internacional a la que se da un empujon con
novedades como 'The Alimentaria Hub', un espacio que identifica

oportunidades de negocio

Alimentaria 2012
abre las puertas

como 'hub’ por
excelencia del sector

Del 26 al 29 de marzo, Barcelona es la “capital
mundial de la alimentacion en 2012”. De ello, se
encarga Alimentaria 2012, segun palabras del con-
seller de Agricultura, Ramaderia, Pesca, Alimen-
tacio i Medi Natural de la Generalitat de Cata-
lunya, Josep Maria Pelegri, durante la presenta-
cionde las actividades gastronomicas de la feria
el pasado 10 de febrero. Alimentaria, que se cele-
bra una vez mas en el recinto Gran Via, afronta
unanueva edicion bajo el concepto de‘hub’por
excelencia del sector, en el que se presentan
novedades, se intercambian conocimientos y
basicamente “pasan cosas”, en opinion de Fran-
cisco Carrio, director general de Alimentaria Exhi-
bitions. Desde la organizacién auguran un salén
mads internacional que nunca, con 4.000 exposi-
tores —1.300 extranjeros, de 75 paises—y 140.000
visitantes profesionales, cerca de 35.000 de fuera
de nuestras fronteras.
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Foto: Fira de Barcelona.

a industria alimentaria esta de enhora- les. El sector, que mueve mas de 81.000 millo-
I buena. En primer lugar, ha demostrado nes de euros anuales y genera casi un 8% del
con creces su capacidad anticiclica, lo PIB, ha dado buenas muestras de fortaleza, al

que la hace mas resistente a la crisis econémi-
ca y mas adaptable a los cambios coyuntura-
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mantener sus niveles de empleo. En la actua-
lidad, alimentacién emplea a 440.000 profe-



sionales (el 64% hombres y el 36% mujeres).
Son datos del Barémetro del Sector de Ali-
mentacion y Bebidas, elaborado por la Fede-
racién Espaiola de Industrias de la Alimenta-
cién y Bebidas (FIAB) con el patrocinio de la
Caixa que arroja también cifras de exporta-
cién. Un total de 30.000 companias de ali-
mentacion y bebidas, desde grandes multi-
nacionales a pymes, repartidas por todo el
territorio nacional, exportan a otros paises
por valor de 16.776 millones de euros. Cifras
que dan una idea de la representatividad de
este sector, considerado estratégico, y supe-
rado Unicamente por el sector turistico
(10,3% del PIB).

En segundo lugar, del 26 al 29 de marzo, el
recinto Gran Via, de Fira de Barcelona, alber-
ga Alimentaria 2012, “plataforma Unica para
dar a conocer la calidad y la excelencia de la
industria agroalimentaria y poner en valor el
patrimonio turistico de nuestra gastronomia
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y de la Dieta Mediterranea”. Asi definié al cer-
tamen el Conseller de Agricultura, Ramade-
ria, Pesca, Alimentacié i Medi Natural de la
Generalitat de Catalunya, Josep Maria Pele-

gri, durante la presentacién de las activida-
des gastrondmicas de la feria el pasado 10 de
febrero en la antigua fabrica de Cervezas
Damm. Una definicién a la que cabria anadir
el concepto de’hub;, que Alimentaria impulsa
especialmente en esta ocasion. Para ello, se
ofrece a expositores y publico como modelo
de feria en el que se producen acontecimien-
tos, se intercambian conocimientos y expe-
riencias y “suceden cosas’, en opinion de
Francisco Carri6, director general de Alimen-
taria Exhibitions. Ello en base a una serie de
ejes estratégicos: innovacion, internacionali-
zacion, marca y competitividad.

Internacionalizacion y competitividad,
dos caras de la misma moneda

Para el presidente del comité organizador del
salon y de Fira de Barcelona, Josep-Lluis
Bonet, “internacionalizaciéon y competitivi-
dad son las dos caras de la misma moneda’, y
en esto se trabaja desde la organizacién del
salon, tal y como asegurd en la presentacion
del pasado dia 10 de febrero. Asi pues, se

augura una Alimentaria mas internacional
que nunca, con cifras provisionales que no
dejan lugar a dudas: 4.000 expositores —1.300
extranjeros, de 75 paises—y 140.000 visitan-
tes profesionales, cerca de 35.000 de fuera
del pais.

Se espera, ademas, una destacable presencia
de paises asiaticos y la participacién, por pri-
mera vez en el Pabellén Internacional, deTai-
landia, Dubai y Suecia, ademas de China, que
amplia su espacio de exposiciéon. México,

Alimentaria 2012
ejemplifica el
concepto de ‘hub,
como feria en la que
se producen
acontecimientos y
se intercambian
conocimientos y
experiencias

Alimentaria apuesta ain mds por
la internacionalizacion, en
afluencia y participacion. En esta
ocasion se espera una presencia
mayor de paises asiaticos que en la
anterior edicion.
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Alimentaria

invitado especial del salén, Argentina,
Colombia, Peru, EE UU, India, Indonesia, Iran,
Turquia, Rumania, Polonia, Bélgica, Alemania,
Austria o Reino Unido también repiten expe-
riencia. Con una superficie de 9.500 m? el

El programa Hosted Buyers
capta a mas de 200
compradores internacionales

Con el proposito de garantizar a los
expositores la asistencia de compradores
de alto nivel y poder decisorio, la organi-
zacion, ademas de cofinanciar las visitas
de los participantes en los Food&Drink
Business Meetings, pone en marcha el
programa Hosted Buyers. A través de
esta iniciativa, la organizacion invita a
mas de 200 compradores de referencia de
50 paises con un perfil muy concreto:
basicamente, pertenecientes a la gran
distribucién, la importaciéon y la gran
distribucion.

Ademas de visitar la feria, estos compra-
dores se focalizan en los Mundidulce
Business Meetings, reuniones previa-
mente planificadas entre operadores del
dulce y empresas expositoras para pro-
mocionar su salida al mercado exterior, o
los Olive Oil Business Meetings, encuen-
tros que ponen en contacto a los partici-
pantes con los principales agentes de la
distribucién oleicola del mundo.
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Pabellén Internacional acoge a expositores
de paises de los cinco continentes.
Asimismo, en los 13 salones restantes, que
conforman la feria, concurren también expo-
sitores extranjeros, asi como regiones y pai-
ses que asisten con sus productos de calidad.
Rusia, Portugal, Holanda, Taiwan, Hong Kong,
Arabia Saudi, Bahrein, Singapur, Corea, Mala-
sia, Filipinas, Uruguay y Tunez, son algunos
ejemplos.

En cuanto a la afluencia, se calcula que
140.000 profesionales van a visitar Alimenta-
ria hasta el préximo 29 de marzo, 35.000 pro-
venientes del exterior, sobre todo del conti-
nente europeo. Aun asi, desde la organiza-
cién apuntan a una creciente asistencia de
expediciones de compradores de Estados
Unidos, México, Brasil, paises del Golfo Pérsi-
co (Arabia Saudi, Emiratos Arabes Unidos,
Qatar...) y por supuesto asiaticos, siendo
Hong Kong, Taiwan, China continental,
Japoén, Tailandia, Singapur o Malasia algunos
de los més relevantes.

‘The Alimentaria Hub) centro
neuralgico de innovacion, y una de
las principales novedades de esta
edicién

Alimentaria no es solo un mercado interna-
cional, también constituye un 4dgora para el
didlogo, el intercambio y el conocimiento de
las tendencias y los retos del sector alimenta-
rio. Bajo estos criterios nace ‘The Alimentaria
Hub; una de las novedades mas destacadas
de esta edicién. Principalmente, un espacio

Foto: Fira de Barcelona.

Las perspectivas son buenas a pesar
de la crisis. La organizacion de
Alimentaria facilita una participacion
de 4.000 expositores —1.300
extranjeros, de 75 paises—y una
asistencia prevista de 140.000
visitantes, casi 35.000 de otros paises.

Se calcula que 140.000
profesionales van a
visitar Alimentaria,
35.000 del exterior,

sobre todo del
continente europeo.
Aun asi, desde la
organizacioén apuntan
a una creciente
asistencia de
compradores de
Estados Unidos, México,
Brasil, paises del Golfo
Pérsico y asidticos



Foto: Fira de Barcelona.

que engloba todas aquellas actividades de la
feria dirigidas a impulsar el caracter innova-
dor y multidimensional del sector y detectar
sus oportunidades de negocio. Nestlé Espa-
Aa, AZTl-Tecnalia, AECOC, Santiveri, Applus+,
IRTA, FIAB, ICEX, BBVA, la Generalitat de Cata-
lunya, el Ministerio de Agricultura, Alimenta-
cion y Medio Ambiente, la Fundacién Tripto-
lemos y Grupo GP, son los partners de este
nuevo proyecto, al que la organizacién consi-
dera la “apuesta estratégica de Alimentaria
2012"

El programa de actividades de 'The Alimenta-
ria Hub' se vertebra en torno a seis ejes tema-
ticos: innovacion e 1+D; nutricion, salud y bie-
nestar; internacionalizacion y globalizacién;
distribucion y retail; marketing y comunica-
cién; y responsabilidad social corporativa.
Cada una de estas tematicas se aborda a tra-
vés de un amplio programa multiformato
que incluye exposiciones, reuniones de
negocios, conferencias y seminarios, entre
otras actividades, y que cuenta con la pre-
sencia de relevantes personalidades de pres-
tigio internacional. Entre los asistentes, se
confirma la presencia del doctor José Maria
Ordovas -uno de los principales expertos
mundiales en nutrigenémica (la ciencia que
estudia la relacién de los genes con la nutri-
cién)-, Juan Marin -director mundial de
grandes cuentas de Google-, Adam Tucker
—Managing Partner de la agencia de publici-
dad AMV BBDO- o Maria Neira, directora del
departamento de ‘Public Health and Environ-
ment’de la Organizacién Mundial de la Salud.
‘The Alimentaria Hub' ocupa un espacio de
4.000 m? en el pabellén 7 de Alimentaria, en
una zona dedicada a exposicién de produc-
tos y contenidos, dos auditorios con un aforo
conjunto para mas de 350 personas, varias

salas de reuniones y un lounge de libre acce-
so con areas dedicadas al networking empre-
sarial y al descanso. Ademas, en este espacio
se ha disefado un area exclusiva para blog-
gers especializados en diferentes sectores,
que explican en directo lo que sucede en Ali-
mentaria 2012.'The Alimentaria Hub' alberga
también el Club Alimentaria, un espacio res-
tringido destinado a los compradores invita-
dos extranjeros.

La Dieta Mediterraneay la
gastronomia ganan peso en el salon
Precisamente, y en el auditorio de ‘The Ali-
mentaria Hub;, se celebra la novena edicion
del Congreso Internacional de la Dieta Medi-
terrdnea, a cargo de La Fundacién Dieta
Mediterrdnea. Este ano, el congreso bienal se
centra en la prevencion de la obesidad, para
lo que cuenta con un elenco de cientificos y
nutricionistas como el doctor José Maria
Ordovas, director del Laboratorio de Nutri-
cién y Genética de la Universidad de Tufts (EE
UU). Del 27 al 28 de marzo se analizaran las
causas de este problema de salud, ya de
alcance global, y cémo difundir los benefi-
cios de una alimentacion saludable entre la
poblacion. Durante las tres uUltimas décadas,
la obesidad ha crecido a pasos agigantados
en todo el planeta y ya afecta a mas de 500
millones de personas. De no dar un giro a los
habitos alimenticios de la poblacién, la obe-
sidad podria llegar a ser la gran pandemia del
siglo XXI, tal y como han advertido desde la
Organizacién Mundial de la Salud. En este
sentido, la Dieta Mediterranea, declarada
recientemente Patrimonio Inmaterial de la
Humanidad por la Unesco, constituye un
firme aliado para hacer frente a este grave
trastorno y sus enfermedades derivadas.

Innoval, uno de los espacios mds
consolidados del certamen,
cambia de ubicacion. En esta

edicion se aloja en un punto
estratégico: 'The Alimentaria Hub'.

Nace ‘The
Alimentaria Hub, un
espacio que engloba

todas aquellas
actividades de la
feria dirigidas a
impulsar el cardcter
innovador y
multidimensional del
sector y detectar sus
oportunidades de
negocio
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Por su parte, Innoval, uno de los espacios mas
visitados de Alimentaria, ocupa en esta oca-
sion un lugar estratégico dentro de ‘The Ali-
mentaria Hub) incluido en su eje Innovacion
e |+D+i. Con el cambio de ubicacion, Innoval
aspira a punto de encuentro entre la socie-
dad, el sector, la innovacién y el conocimien-
to. En el marco de su octava edicidn, esta
muestra exhibe mas de 200 productos nove-
dosos, de manos de primeras espadas de la
industria de la alimentacion y bebidas. Un
sector que en los Ultimos tres afos ha puesto
en marcha proyectos de |+D+i valorados en
281 millones de euros. Las investigaciones se
han centrado en el desarrollo de dietas espe-
cializadas para determinados grupos socia-
les, colaboraciones con paises en vias de
desarrollo, compromiso medioambiental,
seguridad alimentaria o gastronomia sensiti-
va-emocional.

La gastronomia se da cita también en este
certamen, en el que confluyen un sinfin de
actividades. Como el Congreso Internacional
de Gastronomia BCNVanguardia, dentro del
saléon Restaurama, que en su quinta edicién
propone integrar la innovacion en la realidad
del negocio hostelero. O el IV Concurso Coci-
nero del Afo y el Food Experience Markets &
Trends, ambos dentro de Restaurama, aun-
que éste ultimo constituye la gran sorpresa
de este salén dedicado a la restauracion. En
una superficie de 720 m?, el Food Experience
Markets & Trends se da a conocer como un
espacio experimental para divulgar y formar
al canal Horeca sobre las ultimas novedades
en productos, tecnologias y soluciones den-
tro del Food Service. Durante los cuatro dias
del saléon, se alternan sesiones tedricas y
practicas sobre cocina en directo, soluciones
Food Service, IV gama -alimentos lavados,
troceados y envasados para su consumo-, V

0 Ferrocarrils de
la Generalitat
Placa Europa/Fira

ACCESO
SUR

- Pabellon
Internacional

Pabellon
Autonomias
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gama —productos pasteurizados como platos
preparados-y la novedosa cocina de ensam-
blaje o VI gama —productos en estado sélido
que conservan sus propiedades naturales
intactas una vez lifiolizados, cristalizados o
texturizados-.

Actividades gastrondémicas habituales de
ediciones anteriores, como el Taste & Fla-
vours se ponen al dia, para ensalzar en un
mismo espacio, los mejores productos de la
gastronomia mediterrdnea (el aceite, el vino
y los ibéricos). Lo mismo le sucede al ‘pais de
los 100 quesos, donde de la mano del presti-
gioso cocinero del restaurante Mugaritz,
Andoni Luis Aduriz, y del gastrbnomo Enric
Canut, se maridan los quesos espafoles
seleccionados con vinos, cavas, panes, verdu-
ras frescas y, como primicia, con cervezas ele-
gidas para este fin. Un amplio surtido de
alternativas gastronémicas para ir abriendo
boca. B

Intercarn

Intervin

ACCESO ESTE

'El pais de los 100 quesos' es una
de las principales actividades
gastrondmicas de la feria. En

Alimentaria 2012 se van a maridar
los quesos elegidos con vinos,
cavas, panes, verduras frescas y

cerveza.

Restaurama

Foto: Fira de Barcelona.
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Director general de Alimentaria Exhibitions

“Las ferias son el espejo de un sector industrial”. Lo dice
Francisco Carrid, director general de Alimentaria
Exhibitions, de actualidad ante la celebracion de
Alimentaria 2012. Un certamen que se postula como
principal difusor de conocimiento acerca del sector
agroalimentario, pero también de nuestra cultura
gastronémica. De ahi un concepto nuevo el de ‘hub’ o
espacio “donde pasan cosas”, pero aplicado a una de
nuestras ferias mas internacionales.

Anna Leon

Cerca de 4.000 expositores
—1.300 extranjeros, de 75
paises—, asi como una afluencia
prevista de 140.000 visitantes
-35.000 de fuera de nuestro
pais—. Estas son las cifras que
ustedes barajan para
Alimentaria 2012, que se

" e celebra del 26 al 29 de marzo
Las fe"as del en el recinto Gran Via. ;Como

futu ro son aq ue | I as llevan, desde la organizacion,

todo el volumen de informacion,

q ue trasci en d en su transacciones, sine.rgias y

negocio que maneja un

papel comercial certamen de estas
’

caracteristicas?

Convirtiéndose en Supone un reto si, pero lo llevamos

con mucho orgullo. Para nosotros

'hUbS', donde pasan es una satisfaccion tener en nues-

tras manos la “gran feria” del sector

cosas importantes agroalimentario espafnol, que en

estos momentos genera casi el 9%
para el Sector” del PIB.. Y ademés., el segundo sec-
tor en importancia, solo superado
por el turismo, dentro de la indus-
tria espafiola. Una industria que ha
dado un vuelco, en los dltimos
afos, y mantiene una balanza
comercial positiva. En este sentido,
nos proponemos mantener la cali-
dad de siempre, conservar la fideli-
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Francisco Carr'é

dad de los clientes, y por qué no,
mejorar una edicién tras otra. Poco
a poco, incorporamos novedades,
ahadimos innovaciones y reinven-
tamos este certamen partiendo de
una idea inicial: “Las ferias son el
espejo de un sector industrial”. Es
necesario pues, acercarlas a los
ejes futuros de cada sector, buscan-
do la excelencia ferial. Es innegable
que la oferta comercial, el contacto
entre oferta y demanda es priorita-
rio, pero cada vez mas, las ferias
trascienden su papel comercial,
convirtiéndose en un punto de
encuentro “en el que pasan cosas”
importantes para el sector. El net-
working, la formacion, también son
importantes. Y ahi estamos noso-
tros, organizando la feria con
mayor proyeccién internacional del
pais.

Centrandonos en la edicion de
este aio, Alimentaria ocupa casi
94.500 n?’, una cota similar a la
de la convocatoria anterior. Sin
embargo, se ha redistribuido
para asi incorporar dos
pabellones nuevos, el 5y el 7,
donde tendran lugar salones



como Congelexpo, Interpesca,
Expoconser, Intercarn y el nuevo
espacio ‘The Alimentaria Hub’.
;Qué aporta esta nueva
distribucion al certamen? ;Ha
influido, de alguna manera, en
el nimero de participantes y en
el de posibles visitantes?

Si comparamos la distribucién
actual con la de Alimentaria 2010,
hay que resaltar varias cosas. Por
ejemplo, en esta ocasién no hemos
ocupado el pabellén 8 del recinto
ferial Gran Via. En su lugar, hemos
redirigido algunas de las activida-
des que se llevaban a cabo en salas
anexas y las hemos centralizado en
el area de exposicion. ;Con qué
propésito? Pues con el de poner al
alcance de expositores y visitantes
aquellos espacios donde “pasan
cosas”. Si una firma, lider en el sec-
tor, organiza una presentacién con
la nueva distribucién tendra mas
repercusion. O que se organicen
foros y reuniones de trabajo entre
expositores espafnoles y comprado-
res internacionales, en lugares
estratégicos muy visitados por el
publico. Ha sido un desafio, pero
estamos muy satisfechos de la res-
puesta que hemos tenido. Quizas
donde hemos tenido mas proble-
mas para alcanzar los objetivos ini-
ciales hasido en el area de las orga-
nizaciones publicas. Principalmen-
te en los pabellones autonémicos y
algunas participaciones internacio-
nales que han reservado menos
metros que en ediciones interiores,
porque la crisis les ha pasado factu-
ra. La inversion publica es escasa
hoy en dia y ahi hemos observado
una menor ocupacién, aunque lo
hemos compensado con la mayor
participacion de empresas priva-
das. Todo un logro para Alimentaria
2012, teniendo en cuenta la coyun-
tura actual.

En cuanto a la segunda pregunta,
hemos intentado transmitir al
expositor la idea de que trabajamos
para él. Por eso, hemos sectorizado
la feria. Es importante que cada
empresa sepa que vamos a invitar a
los compradores de su interés y
que junto a su area de influencia se
van a celebrar actividades relacio-
nadas con su sector. Ademas, en
Alimentaria 2012 hemos focalizado
mucho nuestro esfuerzo hacia el
canal de la restauracién, especial-
mente a través del salén Restaura-
ma. El ‘food service’ es uno de los
grandes ejes vertebradores de los
fabricantes de alimentacién en la

actualidad. La irrupcion hace unos
anos de la marca blanca ha castiga-
do sus margenes, por lo que se han
visto obligados a desviar sus inver-
siones hacia otros sectores que les
aporten mas beneficio. En este
sentido, el ‘food service’ es una
buena alternativa. Por ello, este afio
hemos ampliado nuestra inversion
en las areas gastronémica y de ser-
vicio a la restauracién. Hemos orga-
nizado una nueva actividad, a la
que hemos bautizado como Food
Experience Markets & Trends, una
novedad dentro del sal6n Restaura-
ma. En este caso, hemos programa-
do unas sesiones muy utiles para el
restaurador y el profesional de la
cocina. Hemos ido mas alla de con-
tar con la presencia de chefs reco-
nocidos. Ademas de tratar temati-
cas sobre tecnologia en la cocina,
explicamos cémo trabajar los pro-
ductos, c6mo manejarlos. Primero,
para ofrecer un gran resultado al
profesional; segundo, para satisfa-
cer al usuario de platos preparados
y también al comensal, aquel que
come fuera de casa.

Al hilo de lo que estamos
hablando, da la impresiéon que
tanto la gastronomia como la
dieta mediterranea cada vez
cobran mayor protagonismo en
el certamen...

La dieta mediterranea siempre ha
sido clave para posicionar al sector

agroalimentario espafol en el
mundo. Somos afortunados: conta-
mos con una cultura gastronémica
tradicional, muy sana, a base de
mucha materia prima accesible a
todo el mundo. Esto ya es asi desde
la década de los 60, cuando la
empezamos a difundir fuera de
nuestras fronteras. Con el tiempo,
a medida que aumentaba el nivel
cultural de la sociedad también se
producian avances médicos y se
prolongaba la esperanza de vida.
Esta conjuncién de factores ha
hecho de la Dieta Mediterranea
una hoja de ruta en el mundo de la
alimentacién. La industria ha pres-
tado atencion a las preferencias y
los intereses del consumidor, por
lo que ha destinado un mayor
namero de recursos a nutricion y
salud. Este es el eje principal, al que
se incorporan otros como la conve-
niencia y facilidad de uso de los
productos.

Desde Alimentaria tenemos la obli-
gacion de hacernos eco de estos
cambios y consolidar nuestra posi-
cion como principales difusores de
esta cultura gastronémica espafola
al mercado. Y asi lo hemos hecho.
El programa incluye conferencias y
foros donde se abordan tematicas
como la obesidad, la sostenibili-
dad, la responsabilidad social de las
empresas en el sector de la alimen-
tacion, la importancia del agua en
el futuro de la humanidad... todo

Alimentaria es un reto para la organizacion que insiste en que las ferias del futuro son aquellas que
trascienden su papel comercial. En eso consiste la excelencia ferial que tratan de incorporar a la “gran
feria” de la alimentacicon.

Foto: Fira de Barcelona.
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ello lo integramos en el concepto
‘hub’, un elemento innovador en el
mundo ferial. Por ‘hub’ se hace refe-
rencia a ese espacio en el que
“pasan cosas”. En esta edicién, con-
tamos con un ‘hub’ del conocimien-
to, y otro gastronémico. En este ulti-
mo, tienen cabida actividades como
el Congreso Internacional de Gas-
tronomia BCN Vanguardia, el Food
Experience, Markets & Trends y el
Taste & Flavours, entre otras activi-
dades gastronémicas. Lo que hace
falta es tiempo para disfrutarlo...

En esta edicion se apuesta, mas
que nunca, por la internaciona-
lizacion. De hecho, se ha
incrementado un 20% el
presupuesto de promocion
exterior. Ello parece dar sus
frutos y se prevé la asistencia,
por primera vez, de expositores
de Tailandia, Dubai y Suecia.
Ademas, paises como China
doblan su espacio de exposicion.
;Qué aporta este nuevo perfil de
participacién a un certamen
como Alimentaria?

Una feria solo se puede considerar
internacional, si retine oferta y
demanda también de fuera del
pafs. Aun asi, el aliciente principal
para un comprador extranjero que
se desplaza a una feria como Ali-
mentaria — con una afluencia inter-
nacional de 35.000 visitantes— es la
exposicion de productos naciona-
les. Piensa que 2/3 de todos los pro-
ductos que se ofertan en el recinto
Gran Via estos dias, son espanoles.

Y ahi estd nuestro mérito respecto
de otras ferias como Anuga o SIAL,
que nos llevan 25 anos de ventaja
en la captacion de publico interna-
cional pero que no exhiben tanta
oferta autéctona.

En suma, este es un camino largo,
pero seguimos consolidando pre-
sencia y afluencia internacionales.
En Alimentaria 2012, hemos obser-
vado una participacién menor de
paises como ltalia y Francia, pero
también la llegada de empresas de
paises nuevos. Por ejemplo, Uru-
guay, Turquia, Marruecos repite
experiencia, México sera el pais
invitado... y por supuesto ahora
estamos volcados en los paises
asiaticos, en captar expositores y
visitantes. Tailandia, Singapur,
Chinay Japon, que nos va a mostrar
una degustacién de sus productos.
La cocina japonesa es muy parecida
a la de nuestro pais, en cuanto a
materias primas (carne, pesca-
do...).

Y ya para acabar, y teniendo en
cuenta las caracteristicas del
sector agroalimentario de
transversal —por su afectacion
sobre otros- y anticiclico -mas
resistente a los cambios-y a
pesar de la coyuntura actual, ;las
perspectivas son buenas para

esta Alimentaria 20122

Las expectativas son buenas. Es
cierto que si nos remontamos al
aho 2008, en el que alcanzamos
nuestra punta maxima de participa-
cién, hemos bajado 1/3 en metraje,

Una de las actividades gastronomicas con mas solera de
Alimentaria, el Taste & Flavours redine en un mismo

espacio los mejores productos de la gastronomia
mediterranea: el aceite, el vino y los ibéricos.

aunque no en numero de visitan-
tes. No podemos obviar, debido a
la situacion econémica general,
que existe una falta de liquidez en
las empresas, que se han reajusta-
do presupuestos —aunque esto ha
afectado menos a Alimentaria que
a otros certamenes—y que algunas
companias no pueden asistir aun-
que lo deseen. Estos son algunos
factores que influyen en este des-
censo, pero hay otros. Unas direc-
trices internacionales que obligan a
una menor inversién en ferias y
una dramatica reduccién de presu-
puestos publicos. Esto ultimo afec-
ta mucho al sector alimentario. Aun
asi, y en un escenario cuajado de
dificultades, hemos logrado mante-
ner la feria a niveles internaciona-
les: una proyeccion de visitantes
que es la prevista y una respuesta,
por parte de los expositores, igual a
la de la edicién anterior, dos afnos
atrds. No olvidemos que tenemos
la suerte de operar en el sector
agroalimentario, el Ginico no deslo-
calizable, junto al turismo. Esto es
basico, ya que presenta sintomas
de estabilidad. A la vez, es un sec-
tor patrimonial de mucho volumen
y poco margen. Cuando las cosas
van bien, no disfruta de los marge-
nes de otros; pero cuando no es
asi, no sufre los desfases de otros.
Estd exento “de burbujas”. Tenemos
esperanzas y apostamos fuerte por
este sector. S6lo tiene un punto
débil: no se ha sabido tratar bien.
Hace falta venderlo mejor y darle
valor ahadido. ®

Foto: Fira de Barcelona.
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Pabellon 5, stand A190

Alimentaria

Beher exhibe todo
su potencial

en jamones Yy embutidos

Bernardo Hernandez, fabricante de jamones y embutidos de Guijuelo (Salamanca), participa
en Alimentaria con un stand propio donde expone sus mejores productos con el objetivo de
ampliar su presencia en el mercado nacional y especialmente en el exterior. Beher es una de
las empresas espanolas con mas tradicion en la produccion de ibéricos de calidad, y también
uno de los principales exportadores de jamones y embutidos con D.O. Guijuelo.

propio de 36 metros cuadrados en el

que expone una amplia gama de sus
productos de gran calidad. Especialmente da
relevancia a toda su gama de jamones ibéri-
cos de bellota Beher: Etiqueta Oro, Etiqueta
Negra, Unico y Etiqueta Roja, en sus versio-
nes: entero, deshuesado, semi-deshuesado,
loncheado, loncheado media loncha y el mas
reciente estuche de jamon cortado a cuchillo.
También lleva sus paletas calidad Etiqueta
Oro y Etiqueta Roja. En la gama de embutidos
presenta el Lomo de Campania, en lata de dos
piezas y la espectacular lata de 7 kilos. Por su
parte el lomo ibérico de bellota Beher se pre-
senta en sus formatos entero, media pieza, un
tercio de pieza y loncheado.
El surtido se completa con chorizo cular ibéri-
co en diferentes versiones, incluyendo la pre-
sentacion en caja de madera; chorizo blanco
(campafa y caja de madera); salchichén
(cular, sarta y vela ibérico) y panceta adobada
ibérica, todos en diferentes presentaciones.

Beher asiste a Alimentaria con un stand

Produccion de primera calidad

Beher tiene una amplia gama de productos
con siete variedades de presentacién de
jamon ibérico, paleta, lomo, longaniza, salchi-
chén, chorizo y panceta, todos en calidad ibé-
ricos. Los productos se venden con multiples
presentaciones y una gran variedad de enva-
ses que satisfacen las necesidades del profe-
sional de la alimentacion especializada, rega-
los de empresa, y atendiendo a las exigencias
del moderno consumidor final que busca
envases practicos, comodos y con productos
de calidad.
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La empresa produce anualmente 2.500 tone-
ladas de jamén y embutidos, destinadas la
mayor parte al mercado nacional. Herndndez
subraya que “a diferencia de otras empresas,
la nuestra no ha tenido que mejorar sus pro-
ductos porque desde siempre hemos mante-
nido los mas altos niveles de calidad, apoyan-
donos en los procesos de elaboracion artesa-
nal que desde nuestros comienzos, nos han
mantenido entre las marcas mas cotizadas de
Espafiay del mundo”. H

-

Bernardo Hernandez, director
general de Beher, supervisa la
produccion de jamones en la
planta de Guijuelo (Salamanca).
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El sector de ovino y
vacuno de Inglaterra
(Eblex) se viste de
largo en Alimentaria

Eblex participa en Alimentaria 2012 con un stand propio situado en el pabell6n 5, el de Intercarn.
La Organizacién del Sector del Ovino y Vacuno en Inglaterra presenta en el mercado espafol
las diversas variedades, tipos de cortes y piezas de carne de ovino y vacuno que se producen
bajo sus sellos de calidad. El sello de calidad para la carne de vacuno y cordero es un programa
que ofrece unos niveles elevados de garantia de la carne. El estandar de calidad para la carne de
vacunoy cordero es el Gnico programa en el Reino Unido que cubre la calidad alimentaria.
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Carne de vacuno

Toda la carne de vacuno y cordero promovida
por este sello de calidad se selecciona de con-
formidad con un proceso de seleccion estric-
to para garantizar su procedencia, su sabor y
su terneza. La carne de vacuno y cordero que
es conforme a esta calificacion de calidad se
produce de acuerdo con los estandares mas
elevados exigidos por ley, con una cadena de
suministro completamente garantizada y cer-
tificada de forma independiente en cada fase.
En resumen, dicho sello de calidad proporcio-
na garantia sobre la granja, la calidad, la tra-
zabilidad de las granjas, auditorias indepen-
dientes en cada fase de la produccién vy
garantia de una carne tierna y de calidad ali-
mentaria superior.

La tierra y los pastos verdes donde el ganado
se ha criado desde tiempos inmemoriales,
unido a la suavidad del clima, hace que las
razas bovinas autoctonas: Hereford, Devon,
Aberdeen Angus, Shorthorn, etc. produzcan
una carne bien valorada por los consumido-
res europeos y los chefs, especialmente la
carne de buey, considerado el producto estre-
lla de la gastronomia. La carne de vacuno pro-
porciona nutrientes indispensables en una
dieta sana como las proteinas, el hierro y las
vitaminas B12 y B2. Esta carne permite multi-
ples usos gastrondmicos y para conseguir el
maximo nivel de sabor y terneza es conve-

niente una maduracion del hueso de 7 a 10
dias, manteniéndola posteriormente dos o
tres semanas mas envasada al vacio. Ademas,
el corte es fundamental. Por ejemplo, los file-
tes deben tener un espesor de 18 mm, reba-
nado a través de la fibra de la carne y deben
presentar manchas de grasa infiltrada.

Carne de ovino

En cuanto a la carne de ovino, el sistema de
produccioén en el Reino Unido se basa en una
alimentacion de pastos durante la mayor
parte de la vida de los animales, siendo sacri-
ficados a pesos ligeramente superiores que
en Espafia y con cinco meses de edad, debido
a los modernos programas de genética carni-
ca. Las diferentes caracteristicas productivas
(peso, raza y tipo de alimentacién) afectan a la
composicion y propiedades sensoriales de la
carne, sin embargo, las ultimas técnicas pro-
ductivas y genéticas utilizadas han consegui-
do que la carne no tenga la misma composi-
cién de acidos grasos, por lo que su sabor es
mas suave y su textura mas tierna y jugosa.
Estudios recientes elaborados por Eblex en
colaboracién con el IRTA (Instituto de Investi-
gacién de la Generalitat de Catalunya), en
Zaragoza, Badajoz y Girona demuestran que
los consumidores espaiioles valoran la terne-
ra y sabor de la carne de ovino britanico al
mismo nivel que la carne de ovino espaiiol. B
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Los selectos aceites
Castillo de Canena

inundan Olivaria

Igual que en el Salon del Gourmet, Castillo de Canena no podia faltar a una cita como Ali-
mentaria en la que vuelve a presentar algunos de los aceites mas selectos. Esta empresa fami-
liar, con tradicion olivarera desde 1780, acaba de obtener 97 puntos en la Guia Flos de Olei, la
mdaxima puntuacién que otorga esta guia de los mejores extra virgen del mundo.

la relacion de la familia con el campo y

los olivares datan de 1780. Desde enton-
ces, los antepasados continuaron con la tra-
dicién familiar y el saber hacer que se ha
transmitido a través de generaciones y prosi-
gue hasta hoy. Fue sélo en los ultimos afios
cuando se decidi6 llamar a sus aceites virge-
nes extra 'Castillo de Canena, en homenaje a
la casa familiar, un precioso castillo del siglo
XVl ubicado en Jaen.
Actualmente, la empresa cuenta con tres
marcas:
- Reserva familiar: Aberquina y Picual
- Primer Dia de Cosecha: Arbequina y Picual
- Aceites del siglo XXI: Royal Temprano y La

cata horizontal.

Uno de los productos mas especiales es el
aceite 'Primer Dia de Cosecha, un homenaje
a la liturgia del primer dia de la cosecha. Con
unos aromas y unos sabores intensificados, el
aceite se presenta en una botella rojo cereza,
unica en el mercado, y que cada afo cuenta
con una etiqueta diseada en exclusiva. En el
afo 2011, el autor de la misma fue el escultor
y pintor Manolo Valdés.
En cuanto a los 'Aceites del siglo XXI, se trata
de un nuevo concepto en aceite de oliva vir-
gen extra a la vanguardia de la modernidad.
El 'Royal Temprano' es un aceite de una varie-
tal autéctona del mismo nombre de la Sierra
de Cazorla, cuyo cultivo se abandond por la
dificultad que supone su recoleccion. Castillo
de Canena la ha recuperado y ha lanzado
este aceite en un envase con un disefio rom-
pedor para una variedad milenaria. 'La cata
horizontal' es un experimento gastréonomico
para observar la evolucién de los aceites
durantes tres meses consecutivos: octubre,
noviembre y diciembre. Por primera vez en

I os primeros documentos que confirman

74|

aceite se ha utilizado una
botella transparente cubierta
con un filtro de rayos UVA,
para conservar el aceite y
poder observar la evolu-
cion del color. @

e,
CAsTILILD
Reserva familiar Picual y CAneA
Arbequina (izq.) y Castillo de
Canena 'Primer Dia Arbequina’
con su original botella de color
rojo cereza (der.).

"
CASTILLD
OANCNA

Castillo de Canena, el primer aceite espaiiol en ganar el

SOFI Award de Oro

El ‘Reserva Familiar Arbequina’ de la
empresa familiar Castillo de Canena
acaba de alzarse con el SOFI Award
de Oro, el premio gastronémico mas
importante de Estados Unidos. La
marca jienense es el primer aceite
espafiol que logra un Oro en esta
competicién, con 39 afios de histo-
ria, que se asimila a los Oscar gas-
tronémicos. El Arbequino de Casti-
llo de Canena, con una cata muy fru-
tada con toques de manzana verde,
hierba y almendra, ha destacado en
este dificil certamen internacional
sobre dos aceites finalistas: un aceite
californiano y otro siciliano.

Los Sofi Award premian cada afio la
calidad excepcional de bebidas y ali-
mentos de todo el mundo, esta edi-

Los responsables de Castillo de Canena
posan junto al chef José Andrés con el
premio SOFI Award de Oro, recibido en
la Summer Fancy Food de Washigton
(EE UU).

cién conto6 con el record de 2.326 entradas de productos, de los que 125 llega-
ron a ser finalistas y s6lo 33 vencedores con Oro en cada una de las diferen-
tes categorias. La ceremonia, llamada de la alfombra roja, se celebré en la tarde
de ayer en la feria Summer Fancy Food de Washigton (EE UU), dirigida por la

afamada chef norteamericana Cat Cora.
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B Union Salinera renueva

su enorme gama de sal
de consumo

Con motivo de la celebracion de Alimentaria 2012, Unién Salinera presenta su renovada gama
de sal de consumo para un mercado en evolucion. Al abrigo de Disal, la marca de sal desde

1923, ha desarrollado la gama Salinas de Parques Naturales.
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Cabo de Gata-Nijar, las lagunas de la

Mata-Torrevieja, las salinas de Santa Pola,
la Bahia de Cadiz y la Camargue cuentan con
importantes calificaciones medioambientales
entre las que destaca la Reserva de la Biosfera
que concede la Unesco. Se emplean medios
naturales que no producen dafo alguno al
medio ambiente y contribuyen a la creacién
de espacios naturales de singular valor biolo-
gico para la mas variada fauna.
La bolsa de plastico da paso al envase de car-
ton, siendo un envase més ecolégico demos-
trando un mayor respeto por el medio
ambiente otorgando mayor valor a los consu-
midores. Un atractivo envase que contiene el
mejor producto, una sal de excepcional cali-
dad que resaltara el sabor de los alimentos. La
luz, el clima, el sol, y el mar, todo aquello que
hace del Mediterrdneo un paraiso se pone de
manifiesto cada vez que se aderezan los pla-
tos con sal de Parques Naturales.

I as salinas de los parques naturales de

Flor de Sal de Cabo de Gata

En los ultimos afos, el sector de la sal de con-
sumo ha experimentado un gran desarrollo
en cuanto a tendencias, variedades y usos.

NATURALES |Hi

Esto ha favorecido la aparicion de sales
mucho mds sofisticadas, que hasta ahora eran
desconocidas para la mayor parte de los con-
sumidores. Union Salinera aborda desde
ahora este importante mercado en crecimien-
to y apuesta por esta variedad con el lanza-
miento de la‘Flor de Sal de Cabo de Gata’

En las noches de verano, cuando la oscuridad
enfria los termdmetros, los pequenos granos
de sal que duermen en el fondo marino emer-
gen hasta la superficie y se juntan atraidos
como un imén, formando pequenas laminas
de cristal de una rara belleza. Con la primera
luz del dia, las salinas de Cabo de Gata ama-
necen cubiertas por miles de flores de sal. Los
dias en los que el viento no sopla, los maes-
tros salineros las recogen a mano cuidadosa-
mente y las dejan secar al sol durante mas de
un ano, para que permanezcan puras, blan-
cas, y conserven todo el sabor del mar. Cada
pack de sal va firmado por el maestro salinero
certificando su caracter artesanal. Su alto con-
tenido en magnesio, respecto a otras sales,
potencia el sabor de los alimentos siendo el
complemento perfecto para las ensaladas,
verduras, carnes, pescados y postres. ll
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Aqualife sigue i
en el reto de mantener
los alimentos frescos
durante mas tiempo
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Alimentaria es un escenario perfecto para llegar a supermercados y grandes superficies que
desde hace afos tienen el reto que los alimentos se mantengan frescos durante mas tiempo
en loslineales de sus secciones de frutas y verduras o pescaderia. Los nebulizadores de Aqua-
life facilitan esa dosis extra de humedad que precisa cada seccion y producto, desde la pos-
cosecha a la exposicion en el establecimiento, sean cuales fueren las caracteristicas de este
Gltimo. Unicamente asi, los alimentos frescos mantienen sus caracteristicas organolépticas
(olor, color, sabor,...) durante mas tiempo.

que se pueden ver in situ en el stand de la

empresa en Alimentaria, nebulizan peque-
Aas particulas de agua, filtrada e higienizada, en
la cantidad e intervalo necesario para cada ins-
talacion. Los nebulizadores solo usan agua, sin
aditivos quimicos, que se regula de manera
personalizada, en funciéon de los productos,
temperatura, exposicion, almacenaje, etc. Una
tecnologia que alarga la vida util de los alimen-
tos de forma natural, sin anadir conservantes ni
utilizar un exceso de frio que generaria una
inversion econémica costosa y poco respetuo-
sa con el medio ambiente. Aunque lo mas nota-
ble es el hecho que los alimentos sigan intac-
tos, gracias al aporte de humedad que reciben.
Y es que un producto que pierde parte de su
agua encoge. Con la nebulizacion se evitan pér-
didas de peso y mermas de producto, tal y
como apuntan fuentes de la compafia.
A grandes rasgos, los nebulizadores Aqualife fil-
tran, higienizan, enfrian a dos grados centigra-
dos y, por ultimo, nebulizan el agua de la red
sobre el producto fresco, a través de temporiza-
dores o sensores de humedad relativa. El siste-
ma se programa segun la aplicacién, con pun-
tos de control predefinidos de fabrica. Ademas,
esta tecnologia cuenta con un sistema de aler-
tas (saturacion de filtros, falta de presion, tem-
peratura adecuada, por ejemplo) que facilitan
informacion al usuario. Los equipos se instalan
tras un proyecto previo a cargo del departa-
mento técnico de Aqualife, y una vez acomoda-

Los sistemas de humidificacion Aqualife,

76|

dos en el establecimiento, pasan practicamen-
te inadvertidos para el publico comprador.
Recientemente, la marca presentaba también
su sistema mixto de humectaciéon-nebuliza-
Cion, ya instalado en algunos supermercados.
Se trata de combinar el sistema de humecta-
Cién, un proceso practicamente continuo, con
la nebulizacién, que se programa con interva-
los mas largos. El objetivo es que la nube de
agua con particulas de 40 micras se extienda
por donde haya hoja verde, y esto mantenga la
humedad que se le da. De esta forma, se evita
que la humedad se evapore a causa del aire
acondicionado o de la potente iluminacién que
suele haber en las zonas de frutas y verduras de
los supermercados. H

El sistema mixto de humectacion y
nebulizacion combina ambos
procesos con el objetivo que la
humedad no se evapore.
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Una seleccion de productos
de maxima calidad

ROAST BEEF
La carne

en su punto
STEAK TARTAR

Para saborear

BURGER la mejor carne | @W
Una Completa

seleccion de
CARPACCIO sabores y origenes
Deliciosamente
mediterraneo

TIERNISSIMO
La carne
siempre tierna
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Los geles dulces torcida

y ladrillo pica, y los mini

conos 'Sweet Gift’,
novedades de Miguelanez

Migueldnez, la marca de la'Gente Dulce’, estara presente un afio mas en el Salén Internacio-
nal de la Industria Alimentaria con dos stands en los que se podran encontrar todas las nove-
dades de la compania espafola y degustar in situ algunos de sus productos. Una de las prin-
cipales novedades son los nuevos geles dulces torciday ladrillo pica, que se presentan en bol-
sas de 60 gramos.

ductos mas saludables, Miguelafez ofre-

ce ahora los geles dulces con zumo de
fresa, sin colorantes artificiales, sin leche, y sin
huevo. Otro imprescindible de la marca para
esta temporada son los mini conos 'Sweet
Gifts, rellenos de golosinas sin gluten: un
mastistick, una piruleta, caramelo palo y una
bolsita de jellies de ositos. Se trata de una gra-
ciosa coleccion de 6 peluches de animales de

En su apuesta por ofrecer cada dia pro-
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Ladrillo pica y geles dulces torcida (a la izq.) y nuevo mini cono 'Sweet Gifts' (a la derecha).

granja: cabra, vaca, conejo, oveja, caballo y
cerdito. Un regalo ideal para cumpleafos y
celebraciones. Migueldiez presentara ade-
mas los Mini Sweet Gifts Souvenir, con tres
tipos de peluches: toro, flamenca y torero, y el
mismo contenido que los mini conos y tam-
bién sin gluten.

Ademas, presentara su ‘Caja Mdgica Primera
Comunién; y ha renovado el disefio de la Caja
Mdgica tradicional, producto que tuvo gran




éxito la pasada tempora-
da. La renovada Caja Magi-
ca estd decorada con ani-
males selvaticos, de la jun-
gla y la sabana. Contiene
una bolsa de Dinitos, un
chupa, un mastistick, un
mashmallow, un chupete
de golosina y una piruleta.
Todas las golosinas Migue-
lahez de esta Caja Mdgica
no contienen gluten, leche,
huevo, ni colorantes artifi-
ciales. Al desplegar la caja
se encuentran juegos,
como una sopa de letras y
dibujos para colorear y
hacer las delicias de los mas
pequenos.

Las novedades de Miguelaiez
Chocolates

Una de las apuestas mas innovadoras de
Migueldfiez Chocolates son las ‘Pastillas de
Chocolate! Entre las pastillas de chocolate
encontramos tres variedades: chocolate
amargo, con leche y blanco. Cada una de las
variedades de las pastillas de chocolate se
vende en estuches separados de doce unida-
des. También son sin gluten.

Migueldiez Chocolates también presenta los

_— PALOMITAS
DEPOLLO
CRUJIENTES

9

‘Sticks de Chocolate’ Los sticks se presentan
en cajas de doce unidades y en dos varieda-
des: chocolate negro (Extra Dark) y chocolate
con leche para hacer las delicias de grandes y
pequenos y aportar un toque de energia al
dia a dia. Ademas, Migueldfez Chocolates
presentara una nueva variedad de sus popu-
lares choco snacks: los Choco Snacks de
Naranja. Cada caja contiene 125 gramos de
chocolate con leche sabor naranja.

d
0
X
0
P
"

Miguelafez Chocolates presenta
en Alimentaria las 'Pastillas de
Chocolate' (izq.) y los 'Sticks de
Chocolate'(derecha).

NUGGETS'
DISPONIBLE

EN FORMATO
RETAIL Y HOSTELERIA

INCLUYE BOLSITAS SNACK INDIVIDUALES
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Chousa, marca de
Ingapan, presenta
cuatro novedades en

panaderia y pasteleria

La apuesta firme y decidida del grupo Ingapan por el I+D+i en el
ambito de la alimentacion, le permite comenzar el afio con nue-
vos productos, caracterizados por su elaboracién artesanal con
ingredientes de primera calidad, que se dan a conocer en el sal6n
Alimentaria 2012. Ingapan presenta las novedades de pasteleria
y panaderia, snacks y complementos de su marca Chousa, que
combina los secretos de las recetas de antafio con las técnicas

mas vanguardistas.

Panaderia
En el sector de la panaderia,
Chousa pone en el mercado cua-
tro panes ideales para degustar
durante cualquier comida y a cual-
quier hora del dia:
- 'Burguer 1959' es un bollo con més de
50 afos de historia que los panaderos
artesanos de Chousa elaboran de forma
manual, provocando que cada pieza tenga
personalidad propia, que no haya dos Bur-
guer 1959 iguales, pero que todos sean
perfectos para compartir con cualquier ali-
mento, al conferirle un sabor y una textura
Unicos.
Con una masa ligeramente azucarada y
cocida bajo un techo de vapor de agua, los
obradores de Chousa han creado 'Burguer
Viena, un bollo dorado de sabor y textura
suaves, nutritivo e irresistible en el desayu-
no, como aperitivo y en la merienda.
- EI'Mini Cantdbrico' es puro pan artesano de
alta hidratacion y doble fermentacion.
- Uno de los objetivos principales de Inga-
pan es cuidar la salud de los consumidores,

8ol

por lo que, pensan-
do en sus necesidades,

El 'Burguer Viena' es una de
h ha d llade los 'Boll . I las novejt/}’ades de Chogsa en
ousa ha desarrollado los 'Bollos Sin Sal; su seccion de panaderia.

crujientes y elaborados artesanalmente, al
igual que el resto de sus productos, pero
pensados para dietas especiales.




Pasteleria

En el sector de la pasteleria, nacen cuatro

nuevos productos que tienen en comun el

chocolate:

- Delicias tres Chocolates: la familia Delicias
Chousa se amplia con esta nueva tarta de
fusion de varios sabores de chocolate.

- Para los mas pequenos, Chousa y Nocilla
han creado la 'Planta de Nocilla; delicio-
sa crema holandesa, entre dos bizco-
chos bafiados en chocolate, y decora-
da con galletas Maria.

- La elegancia llega a la pas-
teleria de Chousa con
la 'Plancha de Profite-
roles, una suave capa
de nata sobre bizco-
cho blanco, perfecta
para colocar profiteroles
de crema bafados en caramelo
liquido.

- Elaborada al horno, con un estilo tradi-
cional pero de una receta innovadora que
fusiona el chocolate y el bizcocho, nace 'Biz-
cochoco de Chocolate'.

Otra de las novedades a destacar y que se

puede degustar en Alimentaria 2012, es la

‘Tortilla de Pisto, que se suma a las recetas

mejoradas de las tortillas Chousa.

En esta feria, referente internacional en el

sector de la alimentacién y la bebida, tam-

VaTcio \thlmo para Sus _
| apllcacmnes de
” envase y embalaje

"

3

bién participan otras marcas del grupo Inga-
pan, como Avoa, Koama y Kentes, de la cual
se presenta su gran novedad, el 'Bocadillo de
Raxo con Queso Brie', conocido como el 'Rey
de los Quesos'. W

\_

'Plancha de Profiteroles’, una suave capa
de nata sobre bizcocho blanco.

Busch ofrece la bomba de vacio
seca de garras Mink, 6ptima
para aplicaciones de envase y
embalaje.

Disponemos de una amplia
gama de productos y ofrecemos
un setrvicio técnico persona-

lizado.

Contacte con nosotros, estamos

a su disposicion.

v
BUSCH

Bombas y Sistemas de vacio

Busch Ibérica S.A. ¢ Tel.+34 93 861 61 60 ¢ Fax +34 93 840 91 56

www.buschib.es
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EIPozo Alimentacion -
presenta novedadesen =
sus gamas de empanados -
sin gluten y de extratiernos

EIPozo Alimentacion acude a 2012 con toda su amplisima serie de productos, encabezados en
esta ocasion por una gamainnovadora de empanados refrigerados 'sin gluten', y con el jamén
y chuletero extratierno, que refuerza la gama de carne extratierna. La marca Fripozo presenta
en la cita barcelonesa sus nuevos 'Crujientes', productos empanados que quedan realmente
crujientes tras una facil, rdpida y sana preparacion en el horno o microondas.

Alimentacion presenta en el Salon Ali-

mentaria son los productos empanados
sin gluten 'Extracrujientes’, faciles y rapidos de
preparar. En la actualidad en Espafa casi
medio millén de personas tiene intolerancia
al gluten (es decir, son celiacos), aunque sélo
el 10% estan diagnosticados, segun datos del
Ministerio de Sanidad. El Pozo es consciente
de este fendmeno creciente y adapta una
gama de productos carnicos empanados para
que sea 'apta’ para toda la familia, elaborados
con una rigurosa seleccion de materias pri-
mas con el fin de asegurar la ausencia de glu-
ten. Los productos son extra crujientes una
vez cocinados, cobertura fina (poco % de
pan), y el pan no se humedece y se adhiere al
producto. Se convierte en un producto facil y
limpio de manipular. La gama se compone
inicialmente de escalope de cerdo, de pollo,
san Jacobo, nuggets de pollo y croquetas de
jamon ibérico.
Los asistentes tambien pueden degustar la
gama de carne extratierna, que se refuerza
con dos nuevos productos. Al escalopin de

La primera de las novedades que EIPozo

Gama de productos empanados
sin gluten 'extracujientes' de
ElPozo Alimentacion.

lomo tierno, al solomillo tierno y al lomo cinta
tierno se le suman ahora el jamoén y el chule-
tero extratierno. Todos ellos en formatos gra-
nel dirigidos al canal tradicional y al de res-
tauracion. El valor diferencial es que la carne
extratierna de EIPozo Alimentacién se carac-
teriza por ser mas tierna y jugosa que la carne
estandar, mas cémoda, siendo ideal para toda
la familia, ya que gusta tanto a nifios como

82|

adultos y mayores. Ademas, el precio de esta
carne no es superior al de la carne fresca.
Ayuda tanto al cliente como al consumidor a
consumir carne de alta calidad con una mayor
disponibilidad al contar con una vida util mas
prolongada.

El sello extratierno significa un exclusivo pro-
ceso de marinado y maduracién natural que
otorga a la carne mas jugosidad, terneza y un



60% mas de vida util. Esta gama innovadora
ha surgido como fruto de las continuas inves- Fripozo lanza su nueva gama de crujientes
tigaciones del Departamento de I+D+i de
EIPozo Alimentacién por la mejora constante
y la atencion a las necesidades de los consu-
midores, cada vez mas preocupados y con-

San Jacobos, nuggets, fingers, pechugas de pollo y chispas de jamén y
queso quedan realmente crujientes tras una facil, rapida y sana prepara-
cion en el horno o microondas.

Los consumidores han dicho alto y claro que quieren comprar productos
cienciados por adquirir alimentos saludables, sabrosos y que queden crujientes utilizando la forma de preparacién mas
faciles de preparar y que se adapten a su comoda para ellos, es decir, el microondas u horno. Segtin este requeri-
ritmo de vida. Todas las soluciones extratier- miento Fripozo ha lanzado estos productos, coincidiendo con el 95% de
nas son faciles y rapidas de cocinar, ideales los consumidores encuestados que prefieren el microondas frente a la frei-
dora para la elaboracién de los alimentos y con una intencién de compra
superior al 80% (si los productos se mantienen realmente crujientes).

El valor afiadido es que el consumidor disponga de productos empanados
totalmente crujientes y cuya preparacion es rapida y sana.

para plancha, empanar o freir. B

Nuevas chuletas GRAN PREMID A LA

de lomo INNOVACION 2012

'Extratierna’.

Aqualife

... porque el agua es vida.

Istemas de humidificacion
para productos frescos.

ercializamos nuestros sistemas de humidificacion
y nebulizacidon acorde a la normativa vigente.

Aqualife

+34 93 754 98 98
info@humidificacion.net
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Sandia Fashion patrocina
la final del Concurso Cocinero del Ano

sociacién Grupo Fashion (A.G.F), el mayor consorcio hortofruti-
Acola de Europa, no falta el dia 29 de marzo en la gran final de la

cuarta edicién del Concurso Cocinero del Ao (CCA) que tendra
lugar en el espacio BCNVanguardia del salén Restaurama de Alimenta-
ria.
Este afio en Asociacion Grupo Fashion hay novedades en packaging y
etiquetaje de sandia sin pepitas marca fashion y el lanzamiento de la
nueva marca Ice Box, una sandia de formato pequefio de entre 2 y 3 kg,
con una esmerada presentacion y un innovador sistema de transporte
que facilitara el manejo de la sandia por parte del consumidor.
A.G.F, propietaria de la sandia marca fashion, tiene un modelo de ges-
tién totalmente innovador. Se trata de una organizacién innovadora
con grupos de trabajo: Produccion, Marketing y Ventas. Su principal
labor se centra en la aplicacion de estrictos criterios respecto a los
estandares habituales para garantizar un producto uniforme en cali-
dad e identificacion, lo que constituye un caso pionero en Espafia.

Maheso presenta sus nuevas
croquetas de ternasco,
pop nuggets y una lasana 4 quesos

aheso, marca del Grupo Gedesco, se presenta en esta edicion de Alimentaria (Pab.6, stand C115) con tres nuevos productos
M que lanza al mercado con tal de seguir ampliando y sorprendiendo con mas productos congelados de calidad. Por un lado, la
‘Lasafna 4 quesos' sorprende por su suave textura e intenso sabor. Se trata de una exquisita combinacion de los quesos par-
mesano, azul, emmental y crema, que satisfacen incluso a los paladares mas exigentes.
La 'Croqueta de Ternasco de Aragén' de Maheso amplia su gama de croquetas y ofrece la primera croqueta elaborada con auténtica
carne de Ternasco de Aragon. La larga tradicion de los productos aragoneses, la selecciéon de las razas autdctonas, el cuidado de la
crianza y la alimentacién garantizan un alimento de maxima calidad.
Finalmente, Maheso ofrece también crujientes palomitas de pollo -Pop Nuggetts—, un nuevo concepto de snack. Ademas de rapidos
y faciles de preparar, los Pop Nuggets son ideales como aperitivo y pica-pica, dando un toque original y divertido en los momentos de
aperitivo. M
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illycaffe lleva

a Alimentaria

todos los productos
del Gruppo illy

llycaffé renueva su presencia en Alimentaria 2012 (Pab.6, stand B230)

con la presentacion de todos los productos del Gruppo illy, la presen-

cia de illy issimo como producto novedoso dentro de la seccién Inno-
val en el ‘Alimentaria Hub) y unas ponencias tedricas y practicas sobre la
cultura del café y la elaboracién del perfecto espresso y cappuccino de la
mano de los expertos de la Universita del Caffé di Spagna e Portogallo
dentro del espacio Food Experiencie.
El Gruppo illy es un holding de la familia llly. Su pasién por el gusto alcan-
za nuevos horizontes y presentan productos arraigados al café desde sus
origenes: el té, el chocolate, el vino y la fruta en conserva. Fundado por
Ernesto llly, coge el relevo su hijo Ricardo, actual presidente del grupo
que comprende las empresas illycaffe spa de Trieste, el Te Dammann de Paris, el cioccolato Domori de Torino, el vino Mastrojanni de
Montalcino y una participacion minoritaria en Agrimontana de Cuneo, especializada en marrons glacés, mermelada y fruta en con-
serva. “Trabajar preservando los milagros de la naturaleza hasta el momento de disfrutarlos’, son las palabras de Ricardo llly presiden-
te del Gruppo illy.
Illycaffé presenta 'illy issimo' en la seccién Innoval del Alimentaria Hub. Se trata de la primera bebida 'ready-to-drink’ a base de café
illy. Conserva todo el aroma del café illy envasado en una atractiva lata de disefo. Presentado en el mercado espaiiol en febrero del
2011, 'illy issimo' ha tenido una gran acogida entre los consumidores espaioles, e illycaffé quiere aprovechar el escenario que presta
la seccion de Innoval para mostrarlo en una vitrina destacada de esta seccién, optando a los Premios Innoval 2012. B

Casa Eceiza toma posiciones en el
lineal de refrigerado con una nueva
creacion de ‘Bizcolate’

asa Eceiza (Pab. 2, stand D130) se posiciona claramente como referente
ante el gran consumo y como siempre apuesta por la innovacién en su
estrategia de negocio. Como una compaiia y marca sélida apunta hacia
aquellos consumidores que todavia buscan el auténtico sabor de lo artesano y
natural, sin olvidar la calidad y garantia de un proceso de elaboracién con los
sistemas de produccion mas avanzados.
Esa actitud de apuesta continua para responder al mercado, es clave para pre-
sentar un pastel que revolucionara el concepto de reposteria refrigerada, el lan- LO te\

ey
Creere,

zamiento del ‘Bizcolate’ de Casa Eceiza.

Un creacién que responde a una nueva demanda de consumo responsable y | ﬁ% :
de calidad, donde un proceso de elaboracion innovador y la utilizacién de i~ —_— '
ingredientes naturales, garantizan un producto de sabor delicioso que gusta- -
ra tanto a mayores como a los més pequenos.

El ‘Bizcolate’ se comercializa en un formato de 400 gramos, 6-8 raciones,

con una caducidad de 90 dias y se complementa dentro de la gama de
postres refrigerados de Casa Eceiza junto con el Coulant y Brownie de
chocolate & nueces. @
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Fairtrade, sello de garantia
para el Comercio Justo

de Comercio Justo. Este sello es lider y esta firmemente implantado entre los consu-

midores, seis de cada diez consumidores (el 64%) en todo el mundo dicen que con-
fian en el Sello Fairtrade, en el norte de Europa esta cuota de confianza llega incluso a
valores de ocho de cada 10 consumidores. En Espaia la propuesta de Fairtrade encuentra
cada vez mas clientes, las ventas de los productos certificados aumentaron en el 2010 en
un 82,5%, alcanzando los 14,9 millones de Euros. Un total de 76 empresas de sectores
como café, chocolates, azucar, arroz, tés e infusiones cumplen con los estandares Fairtra-
de y ofrecen productos certificados por el sello de garantia con su propia marca.
En Alimentaria 2012, Fairtrade se presenta con un stand innovador, (Pabellén 6, stand
A215), hecho integramente de carton. Se trata de una construccion al 100% reutilizable y
reciclable que pone de manifiesto el compromiso de la certificacion de Comercio Justo

con la sostenibilidad econémica y ecoldgica en todos los ambitos.
En el stand el visitante puede informarse sobre el surtido de productos disponibles, sobre FAl R | RAD E
los estandares Fairtrade y las ventajes de marketing del producto Fairtrade. Las empresas

Alternativa3, Cafés Batalla, Cafés Novell, Estuchados Rampe, Pfanner Zumos, Promerca,
Sierra Maestra y Union Tostadora presentan personalmente sus productos certificados.
Fairtrade organiza ademas el martes 27, de 15.30 a 16.30 horas, en cooperacién con el COM ERC'O J USTO
Forum Cultural de Café, una cata de café con un catador profesional abierta al publico. El
dia 28, de 10.30 a 11.30 horas, tendra lugar una mesa redonda acerca de ‘Comercio Justo
como instrumento de RSC’, en la que las empresas Alliance Vending y Ben&Jerry's Espaina
presentan sus apuestas decididas por el Comercio Justo. M

I a certificacion Fairtrade es la garantia internacional independiente para productos

Danmix expone en Restaurama
una linea completa de maquinaria
para IV gama de Kronen

Mesa de inspeccion Sormac, marca
representada por Danmix.

anmix asiste a Alimentaria 2012 (Pab.
D6, stand D50), donde todos los visi-

tantes tienen ocasién de ver una
linea completa de maquinaria
para IV gama de su represen-
tada alemana Kronen Gmbh,
fabricante de gran prestigio
a nivel mundial por sus altos
estandares de fabricacién. Lava-
do, pelado, corte y secado de fru-
tas, verduras y hortalizas. Equipos
manuales, semiautomaticos o indus-
triales para adaptarse a las necesidades de
todo tipo de clientes, y una gran variedad de
tipos de cortes gracias a su amplia gama de accesorios.
Aparte de las maquinas Kronen, los visitantes pueden informarse también sobre las maquinas de su representada holandesa Sormac
BV, disenadas para el procesamiento de patatas, zanahorias, cebollas, etc., para cortar y pelar, tanto a cuchilla como en abrasivo.
Si se desea arrancar un nuevo negocio, asi como ampliar una linea o renovar alguna de las maquinas, se puede visitar el stand de Dan-
mix para informarse sobre las ultimas novedades en equipamiento de la mejor calidad para IV gama. B
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Macfrin ofrece todas las
opciones de coccion
al mundo de la restauraci

M acfrin Group dispone de la mas amplia gama de maquinaria para hos-

[ — I

teleria. En Alimentaria 2012 (Pab. 6, stand D75), Macfrin presen-
ta sus bloques de coccion con todos los formatos disponibles:
murales, centrales, con puertas, sin puertas, funcionamiento a gas o
electricidad, con estructuras suspendidas o ancladas al suelo, etc.
Macfrin ofrece al hostelero un gran abanico de opciones para —
poder tener la cocina o bloque de coccién que mds se ajuste "'-\\*
a sus necesidades; ya sean productivas, técnicas o economi- \
cas, pues existen varios tipos de acabados y dimensionados.
Como complemento perfecto a los bloques de coccién, Macfrin
también dispone de una amplia gama de hornos conveccién y mix-
tos (de inyeccién directa y de boiler), desde el modelo de 6 GN 1/1 hasta
elde20GN 2/1. 8

Pamplonica presenta ‘Corazonadas’,
un chorizo que mira por la salud
del consumidor

as nuevas tendencias del mercado apuntan hacia productos mas saludables y Pamplonica ha apostado fuertemente por ellos. Asi
Llo hace evidente en Alimentaria (Pab.5, stand C130), con la presentacién de 'Corazonadas' Hace un afo lanzé su jamén cocido

extra bajo en sal y ahora acaba de patentar un nuevo chorizo tipo Pamplona cuyo sabor recuerda claramente a su chorizo estre-
lla, pero con cualidades adaptadas a la demanda de un consumidor cada vez més preocupado por su salud (30% menos grasa, 25%
menos sal, Fuente de fibra y Libre de gluten).
Gracias al intenso trabajo del departamento de I+D,
Pamplonica ha conseguido elaborar un producto sabro-
so y mas saludable, caracteristicas muy dificiles de con-
seguir al mismo tiempo en un embutido de este tipo. El
proyecto de investigacion incluye una cata a ciegas rea-
lizada por el laboratorio Sensolab, en un panel de con-
sumidores con edades comprendidas entre los 8 y los
55 afos. Los resultados obtenidos confirman la calidad

TENGO UNA
CORAZONADA, .
Mi HIJO CRECERA
FUERTE Y SANO.

de este producto: al 96% de los participantes les gusté

. . . Pamplonica presenta su nueva
su sabor y apenas apreciaron diferencias de sabor entre gama Corazonadas.
Corazonadas y el chorizo tradicional Pamplonica. Cuan- El chorizo Pamplonica con
. _ @l sabor de siempre, pero con més

do se les comunicaron las caracteristicas saludables de Qﬁnb@wﬂuﬂdﬂmmu
este producto, el 100% de los adultos mostraron una ey

. S - . Disfruta con la ilusién de siempre
disposicion positiva tanto para consumirlo como para de una forma mas sana. . .

incluirlo en la dieta de sus propios hijos.

Con el lanzamiento de ‘Corazonadas, Pamplonica incor-
pora al mercado un nuevo producto dentro de su gama
de saludables: un chorizo tipo Pamplona ligero, digesti-
vo, perfecto para los consumidores que desean cuidar-
se sin tener que renunciar al sabor de su chorizo “de
siempre”. B
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La Baturrica amplia su gama de
productos de frutos secos Xanos

En su apuesta continua por la expansién y la modernidad, La Baturrica vuelve a
Alimentaria, concretamente al Salén Mundidulce (Pab. 6, nivel 0, stand B70). Alli
presenta a todos los visitantes sus novedades y planes de futuro, adecuando sus
productos y servicios para un mercado dindmico. En esta edicion, la empresa
zaragozana presenta ‘Expositores Xanos, una linea de comercializacién en la
que todas las referencias tienen el mismo precio de venta y diferente gramaje.
Se consigue asi una linea de consumo de producto atractiva y muy legible para
el consumidor de frutos secos, conocedor de que todas las referencias tienen el
mismo PVP, con lo que se facilita su eleccién y se consigue una mayor intencién
de compra. Para el detallista es muy cémodo trabajar esta linea de producto, ya
que a través de los diferentes expositores metélicos, consiguiendo una optimi-
zacion del espacio, ofrece a sus clientes una gran variedad de producto de cali-
dad sin realizar un desembolso importante. Ademas, no necesita realizar una
gran compra para mantener el expositor atractivo, ya que ademas del precio
también son homogéneas el nimero de unidades por referencia. En la actualidad, se ha ampliado hasta 42 referencias diferentes.

En el apartado ‘Alimentacién’ todos los productos tienen un gramaje estandarizado, para que unido a una atractiva presentaciéon y un
precio competitivo, pueda ser una alternativa para la linea de productos de gran consumo. La marca ha incluido una nueva linea de
producto con precios de PVP de 0,50 a 1y 2 euros, con el mismo funcionamiento que la linea de precio Unico. B

10STADERYD
N BATURRICY

Nortindal, gran especialista en tinta
natural de calamar, inunda
Alimentaria con sus nuevas salsas

Nortindal Sea Products (Pab. 7, stand D55) , empresa pionera del mercado mundial en la elaboracién y comercializacién de tinta natural
de calamar, esta presente en mas de 40 paises. Desde hace anos, se dedica, ademas de a su producto estrella, a desarrollar nuevos pro-
ductos como la Salsa Calamar, Salsa Verde, Salsa Paella, Fondo de Marisco, y proximamente, la Salsa de Algas, que en este momento estd
en proceso. Todos estos productos se elaboran en congelado y a temperatura ambiente y en los formatos que el mercado necesita.

La Salsa de Calamar es un producto especialmente indicado para condimentar platos de arroces, pastas, ensaladas, 'omelettes’ (tortillas),
calamares, etc. La Salsa Verde esta especialmente pensada para condimentar platos de pescados blancos, como merluza, bacalao, rape,
asi como cocochas, almejas, patatas, etc. La Salsa Fondo Paella sirve para condimentar las paellas marineras y fideuds. Este producto ha
tenido una gran aceptacion, tanto en el sector de la industria transformadora como en el de la hosteleria y el retail. El Fondo Fumet de
Marisco es un producto fundamentalmente desarrollado para condimentar los arroces, caldos y sopas de marisco.

Todos los procesos de elaboracién se realizan bajo

estrictas normas de calidad y sanidad, basadas en _

APPCC, IS0, IFS, BRC, con un sistema de trazabili- <> ta u;t,ijscislzzz//?(z
dad integral en recepcién, produccién, conserva- = Nortindal Sea Products.
cién y expedicion. Nortindal cuenta con un equi-

po humano responsable y experimentado que T L
analiza y desarrolla proyectos especificos para INTA
adaptar sus productos a los intereses del cliente, 8 dosis de 4g

realizando ofertas personalizadas y colaborando
con ellos en la promocién de estos productos en
los mercados y canales nuevos o complejos. El
objetivo es desarrollar productos complementa-
rios que aporten color, aroma y sabor a los platos
para hacerlos mas apetecibles y sabrosos, tan solo
anadiendo la salsa o el fondo apropiado.

CLAM‘::; 1. : ’

A CALAMAR Z

'

‘4.
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Introduciendo un cédigo que aparece en el envase de sus productos, el cliente .
podrd viajar online hasta las granjas que suministran la leche a la compaiiia

Danone reconoce la —
labor de sus ganaderos

con una iniciativa

pionera en Espana

“De la nevera a la granja en un click”. Asi resume Danone su ultima y original iniciativa, que
permitird alos consumidores conocer el dia a dia de los ganaderos espafioles que suministran
diariamente laleche a los centros de produccion de laempresa. Esta campafa se enmarca den-
tro del llamado Plan Ganaderos Danone, presentado en rueda de prensa el pasado 16 de febrero,
en Madrid, por el presidente de Danone, Javier Robles, el director del area de Gestion de Leche,
Antoni Bandrés, y el director de Comunicacién y Relaciones Institucionales, Alvaro Bordas.

David Muhoz

Foto de familia con los ganaderos
que acudieron a la rueda de prensa
de Danone en Madrid.

esde que en 1919, Isaac Carasso funda- poner en el mercado productos saludables.
D ra Danone como la primera fabrica en Asi lo ponia de manifiesto Javier Robles, presi-
el mundo de yoghourt industrial para dente de Danone, quien resumia la mision de
consumo generalizado, la compafiia se ha la empresa en “contribuir a la salud de las per-
caracterizado por su caracter innovador y por sonas a través de una alimentaciéon y una
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Alvaro Bordas

De izquierda a derecha: el director de Comunicacion y
Relaciones Institucionales de Danone, Alvaro Bordas; el
presidente de Danone, Javier Robles; y el director del drea de
Gestion de Leche en Danone, Antoni Bandrés.

nutricion saludable, adaptadas a las necesidades de
la poblacion y bajo la obsesién de poner en el mer-
cado productos sanos, nutritivos, sabrosos y de
muy alta calidad"”.

En la consecucion de este objetivo es fundamen-
tal contar con las mejores materias primas, que en
el caso del yoghourt se traduce en su leche. En
este sentido, toda la leche que emplea Danone en
sus productos es 100% nacional, salida de las mds
de 600 granjas repartidas por todo el pais que
colaboran con la compania.

Todas estas explotaciones ganaderas se encuen-
tran cerca de los centros de produccion de Dano-
ne para garantizar “la frescura y la calidad de
nuestros productos”, afadia Javier Robles, para
quien Espaia ofrece hoy la mejor leche de su his-
toria porque estd controlada por la misma legisla-
cion que rige en el resto de la Unién Europea, por
la aplicacion rigurosa de ésta y por estar sometida
a un estricto control por parte de la Administra-
cion.

Segun datos del INE, en los ultimos diez afos han
desaparecido en Espafa cerca de un 40% de las
ganaderias (en torno a 80.000), lo que sumado a la
crisis que sacude actualmente a nuestro pais,
hace que la seguridad sea la principal demanda
de los profesionales que atienden este sector.

En este sentido, Danone, a quien le une relaciones
con algunas ganaderias que van ya por la tercera
generacion, quiere seguir aportando estabilidad y
confianza a sus proveedores, siendo “solidaria,
comprensiva y cercana con los ganaderos’, indica-
ba el presidente de Danone, para quien estas
explotaciones también aportan una labor social
fundamental, al contribuir a la conservaciéon de
nuestro entorno rural y a la conservacion del
empleo en esas zonas.

Por todo ello, Danone ha creado un plan de mejo-
ra, llamado Plan Ganaderos Danone, que tiene
cuatro objetivos fundamentales: reconocer la
figura y el trabajo del ganadero, plasmar la solida-
ridad de la compafiiia con la profesion, garantizar

“Dairygold es el segundo mayor productor de
leche en Irlanda. Procesamos mas de 900
millones de litros de leche que transformamos en
ingredientes |acteos de alta calidad.

Somos especialistas en ingredientes a base de
queso e innovamos para aportar el sabor, la
textura y la funcionalidad requeridas para
satisfacer las necesidades en las aplicaciones de
nuestros clientes. Lo que nos ha llevado a
desarrollarnos en el drea de aromas y
condimentos, de aplicacién en todo tipo de
productos alimenticios”

Dairygold Food
INGREDIENTS
|

Avda. Meridiana 354, 10a planta,
08027 Barcelona
t: 93 346 37 96 f: 93 550 44 02
e-mail: dfi-spain@dairygold.ie

www.dairygoldfoodingredients.com
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su fidelidad y, por ultimo, explicar al consu-
midor final la importancia que tiene la
materia prima en la calidad del producto
acabado.

Plan Ganaderos Danone

La explicacién de este nuevo Plan Ganade-
ros Danone, que contempla un inversion de
5 millones de euros, corrié a cargo de Anto-
ni Bandrés, director del area de Gestion de
Leche, quien marcé el inicié de este proyec-
to en abril de 2011, desarrollandose a lo
largo de estos meses a través de diferentes
entrevistas, encuestas y reuniones de traba-
jo con més de 600 ganaderos para extraer
las mejores ideas.

“Los ganaderos forman parte del corazén
de nuestro negocio. Nuestra relacién se
basa en la seguridad, la transparencia, el
desarrollo conjunto y en el reconocimiento
a su labor, asi como en establecer medidas

Origen de los alimentos

Antes de llegar al consumidor, los pro-
ductos alimenticios pasan un proceso de
elaboracion que incluye la obtencion de
la materia prima, su produccion y la dis-
tribucién en los puntos de venta. Segin
un estudio realizado por Danone, al 67%
de los espafioles le gustaria conocer el
origen de los alimentos. Pese a este inte-
rés generalizado, el 64% afirma que no
dispone de suficiente informacién sobre
la materia prima de los productos que
compra. De hecho, segtn el mismo estu-
dio, el 69% de los espaiioles desconoce
las fases por las que pasa un alimento
elaborado y el 40% cree erréneamente
que la leche de los yoghourts Danone
procede de paises extranjeros.
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que aseguren su estabilidad econémica y
un futuro competitivo”’, afirmaba Antoni
Bandrés.

El Plan Ganaderos Danone se sustenta por
tanto en cuatro pilares: seguridad, transpa-
rencia, desarrollo y reconocimiento. Para
dotar de mayor seguridad a sus ganaderos,
Danone lanza sus nuevos contratos anuales
(hasta ahora eran trimestrales), anuncia la
gestién de anticipos a los ganaderos cuando
sean necesarios e informa sobre la posibili-
dad de acogerse a acuerdos generales con
proveedores para reducir los costes de las
explotaciones ganaderas. Todo ello sumado a
la estrategia que viene desarrollando la com-
pafia desde hace tiempo de ser la primera en
pagar cada mes (antes del dia 8).

En segundo término, en materia de transpa-
rencia, los ganaderos que trabajan con Dano-
ne saben con anterioridad al inicio de cada
trimestre el precio que van a cobrar por su

Las mas de 600 granjas que
colaboran con Danone estan cerca
de los centros de produccion de la

compania.

Con esta iniciativa
son los propios
ganaderos los que
explican como se
obtiene la leche
fresca y muestran
sudia adia

El Plan Canaderos Danone se
sustenta en cuatro pilares:
seguridad, transparencia,
desarrollo y reconocimiento.




leche. Ademas, la compafiia es
transparente a la hora de
compartir objetivos y
resultados con los prove-
edores, asi como en la
organizacion de encues-

tas y grupos de trabajo.

Para lograr un mayor desarro-
llo de los ganaderos, desde
Danone se apuesta, con su
nuevo Plan, por un asesora-
miento completo y constante
para mejorar en calidad medio-
ambiental y eficiencia, apor-
tando técnicos externos y
planes individualizados.
Ademas, apoya a todas
estas explotaciones gana-
deras mediante la financia-
cion de préstamos.

Por ultimo, esta el reconoci-
miento de la labor de los ganaderos,
que Danone pretende que sea tanto a nivel
interno (con medidas como la segunda
edicién de sus premios, diferentes mues-
tras de fidelidad...), como externo,
dando a conocer al cliente la importancia
del origen de la leche en la calidad del pro-
ducto final.

Origen de la leche

Para dar a conocer el origen de la materia
prima de sus productos, Danone pone en
marcha una aplicacién tecnoldgica innova-
dora en su pagina web. Introduciendo un
codigo que aparece en el envase, el consu-
midor podrd viajar online hasta una de las
granjas y ver como es el dia a dia de los
ganaderos. Como explicaba Javier Robles,
“con ello queremos dar a conocer el origen
de la leche, cuya calidad y frescura son fun-
damentales para la elaboracién de un pro-
ducto tan bdésico en nuestra alimentacion
como el yoghourt. Danone elabora sus pro-
ductos con leche espanola. Ademas, con
ello queremos reconocer a nuestros gana-
deros, figura clave en el proceso de elabora-
cion, que garantizan una leche de maxima
calidad y fresca, ya que tras ser ordefada se
traslada a uno de los centros de produccion
cercanos”.

Con esta original iniciativa son los propios
ganaderos los que pueden explicar su labor
y su dia a dia al consumidor, desconocedor
del entorno rural. “Queremos mostrar c6mo
son nuestras ganaderias y cémo trabajamos
para obtener una leche de calidad. La mayo-
ria de las personas desconocen nuestro tra-
bajo y nunca han estado en una granja. Por
ello, para nosotros es una oportunidad para
dar a conocer nuestra labor’, afirma Marisa
Merino, que junto a su marido Pedro Gala, y
sus hijos estan al frente de la explotacion
Gala Merino.

Ella, junto a ganaderos de todo el pais, expli-
cara en primera persona como se elabora la

leche de los yoghourts que consumen
millones de espafoles (2.800.000 yog-
hourts/dia). Suimagen, junto con la de otros
ganaderos, estara presente en los envases
de los yoghourts Danone y los consumido-
res podradn conocer sus historias reales a tra-
vés de la televisién y la pagina web
(www.danone.es).

Leche de calidad

Ademas de los ganaderos y sus familias,
detras de la recogida de la leche de los
yoghourts Danone (que cada dia es de
mas de 1 millon de litros), hay mas de
5.000 profesionales. Se ocupan de la
asistencia al ganado, la gestion de la cali-
dad, su cuidado veterinario, el transporte
de la leche o la reparacion de las maqui-
nas que se emplean en las granjas, entre
otros.

Danone, referencia mundial en productos
lacteos, aguas embotelladas y en otros
destinados a la alimentacion infantil y
clinica con mas de 300 millones de con-
sumidores, tiene hoy presencia en 120
paises. En Espafia tiene plantas de pro-
duccion en Madrid, Barcelona, Asturias,
Valencia y Andalucia, que abastecen dia-
riamente a 80.000 comercios y mas de 12
millones de consumidores.
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Nuevo envase de los
yoghourts Danone.

Toda la leche
que emplea
Danone en sus
productos es
100% nacional,
salida de las
mds de 600
granjas que
colaboran con
la compaiiia
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Este multipremiado queso destaca por su sabor fuerte, algo picante, graso y
mantecoso al paladar

La concesion de una Indicacion Geografica Protegida para el queso de Valdeon —del que Queserias Picos
de Europa es el tnico elaborador- supuso un impulso muy importante para sus productos. La mitad de
su produccion se exporta a mercados extranjeros, entre ellos Estados Unidos, Inglaterra, Holanda y
Alemania donde tienen una mayor demanda. También exportan a otros paises europeos, a Canada,

Australia, e incluso a Singapur.

David Pozo hazana de la que pocos pueden
presumir. En dos certamenes con-

secutivos, 2005 y 2007, del pres-
ntre los mdltiples premios tigioso concurso bienal que
que ha conseguido el queso convoca el Ministerio de

de Valdedn cabe destacar una Agricultura, Pesca y Ali-




mentacién, el queso de Valdeon
consiguié el premio al Mejor
Queso Espanol en la categoria de
quesos azules.

Una Uinica empresa se encarga
de su elaboracion...

Queserias Picos de Europa se sitta
en la principal poblacién del valle
de Valdedn, Posada de Valdedn.
De la mano de dos hermanos,
Tomas y Javier Alonso, echo6 a
andar hace mas de 35 afos. La ela-
boracién del queso azul es uno de
sus legados y el modo de autentifi-
carlo es el sello del Consejo Regu-
lador de la Indicacién Geografica
Protegida del Queso de Valdeon,
asi se pretende consolidar un pro-
ducto tradicional y de imprescin-
dible presencia en la gastronomia
leonesa.

Degustar el queso azul, en el pai-
saje del que es originario hace que
el paladar més exquisito se rinda al
sabor tradicional de uno de los
productos gastronémicos mas
emblemadticos de la provincia leo-
nesa.

El Valle de Valdeén

Al noroeste de esta provincia, en
pleno corazén de los Picos de
Europa, en la linde con Asturias y
Cantabria y flanqueado por los
puertos de Panderrueda y Pande-
trave, se encuentra el Valle de Val-
deon. El paisaje, impresionante, es
uno de los mas hermosos y espec-
taculares de la geografia espanola.
Los escarpados y elevados picos
que atraen hoy a miles de visitan-
tes, fueron en otro tiempo la
barrera que propicio el “aislamien-
to” geografico de esta region leo-
nesa, que unido a la gran distancia
con los nucleos de poblacién mas
cercanos obligé a los habitantes

de Valdedn a crear su propio habi-
tat de supervivencia.

Con el paso del tiempo algunos de
los hechos cotidianos de aquel
entonces han quedado arraigados
como tradiciones. Una de ellas es
la elaboracién del Queso Azul de
Valdeon.

(Y como es el Queso de
Valdeé6n?

Es un queso de pasta azul, fabrica-
do durante todo el afo con leche
de vaca y cabra. De su proceso de
elaboracién destaca una madura-
cion de dos meses a una tempera-
tura y humedad optimas para la
proliferacion del hongo 'penici-
lium roqueforti'.

Presenta una corteza rugosa e irre-
gular, de tonos grises oscuros y
con pequefnas manchas rojas y
azuladas. La pasta posee textura
blanda y color amarillo palido,
repleto de pequenas cavidades
donde se concentra un moho
blanco y azul verdoso.

Ultimos premios
obtenidos por el Queso
de Valde6n

+ XVII Salon Internacional del
Club de Gourmets: Premio al
mejor queso azul (2003)

* 4° Concurso Nacional de Que-
sos de Castilla y Le6n, Premios
Cincho: Cincho de bronce al
queso afinado con moho (2003)

+ Cofradia del queso de Cantabria:
XIX Capitulo Internacional-
Concurso de cata de quesos azu-
les y pasta veteada: 2° Premio
(2003)

+ XVIII Salén Internacional del
Club de Gourmet-III GOUR-
METQUESOS: 2° Premio que-
sos de pasta azul (2004)

+ Mejores quesos espaiioles
(MAGRAMA): Mejor queso de
pasta azul (2005)

+ World Cheese Awards: Bronce
en quesos azules (2005 y 2007)
y Oro (2009 y 2010)

+ Mejores quesos Espafioles
(MAGRAMA): Mejor queso de
pasta azul (2007)

+ Cincho de Oro (2010).

Su sabor es fuerte, algo picante,
graso y mantecoso al paladar, muy
aromatico. Con formato cilindrico,
se presenta en piezas cuyo peso se
sitda alrededor de los 2,200 kg,
0,460 kg en cunas de 100 g. y 250 g
y en crema de queso en tarrinas de
200 gramos.
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EMBUTIDOS

La compaiiia utiliza desde principios de noviembre el innovador sistema de
Industries Fac en su seccion de curados

Noel Alimentaria

invierte en revolucionar

el prensado de su
jamon curado

:Como prensar 1.600 jamones en un dia, destinados principalmente al lonche-
ado, y hacerlo de la manera més efectiva e higiénica posible? Esta fue la pregunta
que se hizo la potente marca de embutidos Noel Alimentaria cuando pens6 en
reestructurar su seccion de jamones curados. Tras barajar varias propuestas, no
dudé en optar por el innovador sistema de prensado en molde de Industries Fac.
Laempresa gerundense, que presenté su desarrollo en la dltima edicion de IFFA
Frankfurt, ha comercializado ya su sistemaa unos 30 clientes en toda Espafa que

suman una produccion de unos 12 millones de jamones curados al afio.

David Pozo

isitar una planta de elaboracién de
Vembutidos siempre es un placer para

los sentidos, tanto del paladar como del
olfato, pero lo es ain mas si uno tiene la opor-
tunidad de descubrir sus entresijos. En este
caso, el objetivo era conocer de manos de
Noel Alimentaria el procedimiento a través
del cual ese jamén curado, que tanto nos
place degustar en nuestras tostadas y bocadi-
llos, llega a esa forma tan optima y perfecta
para que el consumidor sélo tenga que abrir
el sobre correspondiente y servirse las lon-
chas que precise.
La planta, sede central de Noel en Beguda
(Sant Joan de les Fonts, Girona), concentra
desde su fundacion la elaboracion de toda la
gama de productos carnicos (cocidos y cura-
dos) de la marca, y a dia de hoy por su seccién
de jamones curados pasan 2.800 piezas dia-
rias, de las cuales 1.600 se destinan a molde.
Cada una de ellas tiene que pasar por un pro-
ceso de deshuesado, descortezado y de pren-
sado, que dejara a la pieza lista para poder ser
trasladada a la planta anexa, donde Noel rea-
liza el proceso de loncheado y envasado.
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Precisamente el proceso de prensado siem-
pre ha sido un gran problema para las empre-
sas de embutidos. Fue por ello que Noel, en
su apuesta por la mejora de sus procesos pro-
ductivos, decidié buscar un sistema que
supusiera una innovacion completa, garanti-
zando y mejorando la produccién de su
jamén curado y serrano loncheado.

Jordi Herrero, responsable de
la Seccién de Productos

Curados y Serranos de Noel
Alimentaria.



Industries Fac ofrece la solucion: el
sistema de prensado en moldes

Fue en este punto en el que se cruzaron los
caminos de Noel Alimentaria e Industries Fac.
En 2010, la empresa gerundense habia pre-
sentado en IFFA Frankfurt el sistema que
suponia una auténtica revolucién en el pren-
sado del jamoén. En una sociedad en que el
consumidor final tiende hacia un consumo de
jamoén envasado al vacio y con formas rectan-
gulares, Industrias Fac llevaba afios dandole
vueltas en como proporcionar a sus clientes
un sistema que permitiese obtener un rendi-
miento de jamén éptimo, con una altisima
calidad de la loncha y con un proceso eficien-
te, productivo y rentable. Para lograr este
objetivo, Industries Fac desarrollé el sistema
de prensado en moldes.

Noel Alimentaria ha instalado en su planta los
tres elementos basicos que componen el
sistema: una prensa formato rectangular en
tres dimensiones; el desmoldeador manual
hidraulico; y el elemento intermedio, un tunel
de lavado y secado por barrido de moldes
automatico.

La primera gran novedad la encontramos en
la prensa hidraulica de prensado en 3D, la
cual se acopla a un cargador hidraulico de
moldes. Sus dimensiones de hasta 1.050 mm
de capacidad, permiten colocar en suinterior
dos jamones o hasta tres paletas para obtener
un formato final moldeado de hasta 840 mm.
“Para Noel representa pasar del prensado tra-
dicional de pieza uUnica de toda la vida a un
proceso productivo mucho mas regular, con
toda una serie de ventajas que se acaban
observando en la planta de loncheado en
forma de mejoras en el rendimiento del pro-
ceso’, afirmaba Jordi Herrero, responsable de
la Divisién de Curados de Noel Alimentaria. Y
proseguia: “El sistema, con el prensado de dos
jamones a la vez, nos permite mejorar unos
rendimientos de proceso que resultaban ser
bajos a causa de la gran cantidad de mermas
de producto que se producian.”

Una vez preparadas las piezas se introducen
en la prensa. Presionando simultaneamente
dos pulsadores y mediante funcionamiento
hidraulico, se acciona un pistén vertical y
otros horizontales. Estos comprimen la pieza
en ciclos de presiéon y paro secuenciales per-

mitiendo una compactacion uniforme al
repartir el trabajo de las sucesivas prensadas
por toda la pieza. Al final del proceso y tras la
apertura de la compuerta se introducen los
jamones o paletas dentro del molde.

Precisamente el molde de plastico ‘Ham-
mould, patentado por ‘Of Course Solutions’
(partner de Industries Fac), es otro de los
grandes avances de este sistema de prensa-
do. Se trata de moldes de una sola pieza, que
soportan temperaturas extremas y grandes
presiones, con una gran resistencia a la defor-
macioén y con una superficie lisa y de facil lim-
pieza.“En el mercado habian aparecido diver-
sas opciones a la vez, y la primera decision
que tuvimos que tomar era si adoptar el siste-
ma con moldes de acero inoxidable o plastico.
Teniendo en cuenta que en nuestro sector
domina tradicionalmente el acero, parecia
que apostar por el plastico era arriesgado.
Pero nos decidimos por el material por sus
ventajas a nivel de higiene, de capacidad de
‘memoria’ en la recuperacion de la forma, y

Prensa hidraulica de prensado
en 3D, instalada en la planta
de Noel Alimentaria.

Los jamones son prensados e
introducidos en el molde
con el sistema combinado
de prensa en molde de
Indstries Fac.



EMBUTIDOS

porque resulta flexible ante cualquier cambio
de tendencia. Creemos que este sistema abre
la puerta a la innovacién en nuevos formatos
para el jamon curado. Este sistema nos permi-
te estar preparados para ese cambio. Si resul-
ta que mafana cambia el tamafo de las lon-
chas, se cambian los moldes y listo. Si en cam-
bio has invertido en una macroestructura
para producir producto en unas medidas muy
concretas, puede ser que te aguante toda la
vida, pero no te ofrece la posibilidad de adap-
tarte rapidamente a los cambios de tendencia
que te demanda el mercado’, argumentaba
Jordi Herrero.

Una vez el molde pasa por la fase de estabili-
zacién y enfriamiento del producto se des-
moldea mediante un desmoldeador hidrauli-
co, obteniendo una pieza rectangular con una
perfecta uniformidad y preparado para el lon-
cheado. Presionando simultdaneamente dos
pulsadores y mediante funcionamiento
hidraulico, se acciona un piston lateral que
retira la tapa y otro horizontal que extrae los
jamones o paletas. Seguidamente las piezas
estan preparadas para poder envasarlas al
vacio.”Del sistema de Industries Fac nos gusté
la posibilidad de contar con una instalacién
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Pieza rectangular que es
envasada al vacio, estabilizada
en frio, y posteriormente
enviada a lonchear en otra

planta o vendida en bloque
para lonchear en destino.

En el proceso

de loncheado,

y gracias a tener
un formato

de gran
rendimiento, el
incremento de
la productividad
llega hasta

el 35%

muy compacta, con diferentes grados de
automatizacién, y que ademas la inversion
realizada no condicionase el futuro, siendo
todos los elementos reaprovechables”.

En el proceso anterior el bloque prensado de
una sola pieza necesitaba un periodo de repo-
so de 15 dias para una correcta homogeneiza-
cién del producto. Ademas era necesario un
segundo reprensado tras el proceso de conge-
lacion, con lo que se volvian a abrir huecos y
grietas, provocando de nuevo mermas, lon-
chas rotas y paradas técnicas en el proceso.
“Con el nuevo sistema, una vez el molde ha
pasado por la cdmara de refrigeraciéon durante
24 horas, y aunque lo ideal sea que pase otras
24 horas en la cdmara frigorifica, ya esta pre-
parado para llevarlo directamente a lonchear’,
reconocia Jordi Herrero.

El proceso de lavado para una reutili-
zacién inmediata

Noel ha resuelto perfectamente el lavado de
los moldes para una reutilizacién inmediata. El
espacio entre la prensadora y la desmoldea-
dora estad ocupado por un habitaculo cerrado
donde se encuentra el tunel de lavado y seca-
do por barrido de moldes de Industries Fac.
“La higiene del molde era para nosotros fun-




damental, porque el objetivo era que en el
momento que se desmoldara una pieza, el
molde se pudiese reutilizar inmediatamente’,
afirma el responsable de la Division de Cura-
dos. Con la linea de lavado se consiguen los
estandares de higiene requeridos que permi-
ten realizar los ciclos continuos de prensado
de jamén y paleta en molde. Estd dotada de
dos secciones, lavado y aclarado, indepen-
dientes en su funcionamiento. Sistemas de
dosificaciéon de detergente, filtros autolim-
piantes y calentamiento del agua mediante
vapor o resistencias conforman estas maqui-
nas, que son capaces de solucionar los proble-
mas del lavado en continuo de todo tipo de
moldes y tapas con un consumo minimo de
agua al reutilizar la de lavado y aclarando con
agua de la red. El escurrido barrido se realiza
por soplado calefactadoy propulsado por tur-
bina. El equipo dispone ademas de dos trans-
portes paralelos, uno para los moldes y otro
para las tapas.™

Los moldes y tapas entran por el
tanel (arriba izq.) y después de un
proceso de lavado y aclarado
(arriba derecha), pasan por el tinel
de secado (abajo izq.), antes de
salir por una doble cinta (abajo
derecha).

Con el desmoldeado se
obtiene una pieza

perfectamente rectangular, lista

para ser envasada al vacio.
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La compaiiia utiliza desde principios de noviembre el innovador sistema de
Industries Fac en su seccion de curados

Noel Alimentaria
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el prensado de su
jamon curado

:Como prensar 1.600 jamones en un dia, destinados principalmente al lonche-
ado, y hacerlo de la manera més efectiva e higiénica posible? Esta fue la pregunta
que se hizo la potente marca de embutidos Noel Alimentaria cuando pens6 en
reestructurar su seccion de jamones curados. Tras barajar varias propuestas, no
dudé en optar por el innovador sistema de prensado en molde de Industries Fac.
Laempresa gerundense, que presenté su desarrollo en la dltima edicion de IFFA
Frankfurt, ha comercializado ya su sistemaa unos 30 clientes en toda Espafa que

suman una produccion de unos 12 millones de jamones curados al afio.

David Pozo

isitar una planta de elaboracién de
Vembutidos siempre es un placer para

los sentidos, tanto del paladar como del
olfato, pero lo es ain mas si uno tiene la opor-
tunidad de descubrir sus entresijos. En este
caso, el objetivo era conocer de manos de
Noel Alimentaria el procedimiento a través
del cual ese jamén curado, que tanto nos
place degustar en nuestras tostadas y bocadi-
llos, llega a esa forma tan optima y perfecta
para que el consumidor sélo tenga que abrir
el sobre correspondiente y servirse las lon-
chas que precise.
La planta, sede central de Noel en Beguda
(Sant Joan de les Fonts, Girona), concentra
desde su fundacion la elaboracion de toda la
gama de productos carnicos (cocidos y cura-
dos) de la marca, y a dia de hoy por su seccién
de jamones curados pasan 2.800 piezas dia-
rias, de las cuales 1.600 se destinan a molde.
Cada una de ellas tiene que pasar por un pro-
ceso de deshuesado, descortezado y de pren-
sado, que dejara a la pieza lista para poder ser
trasladada a la planta anexa, donde Noel rea-
liza el proceso de loncheado y envasado.
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Precisamente el proceso de prensado siem-
pre ha sido un gran problema para las empre-
sas de embutidos. Fue por ello que Noel, en
su apuesta por la mejora de sus procesos pro-
ductivos, decidié buscar un sistema que
supusiera una innovacion completa, garanti-
zando y mejorando la produccién de su
jamén curado y serrano loncheado.

Jordi Herrero, responsable de
la Seccién de Productos
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Alimentaria.



Industries Fac ofrece la solucion: el
sistema de prensado en moldes

Fue en este punto en el que se cruzaron los
caminos de Noel Alimentaria e Industries Fac.
En 2010, la empresa gerundense habia pre-
sentado en IFFA Frankfurt el sistema que
suponia una auténtica revolucién en el pren-
sado del jamoén. En una sociedad en que el
consumidor final tiende hacia un consumo de
jamoén envasado al vacio y con formas rectan-
gulares, Industrias Fac llevaba afios dandole
vueltas en como proporcionar a sus clientes
un sistema que permitiese obtener un rendi-
miento de jamén éptimo, con una altisima
calidad de la loncha y con un proceso eficien-
te, productivo y rentable. Para lograr este
objetivo, Industries Fac desarrollé el sistema
de prensado en moldes.

Noel Alimentaria ha instalado en su planta los
tres elementos basicos que componen el
sistema: una prensa formato rectangular en
tres dimensiones; el desmoldeador manual
hidraulico; y el elemento intermedio, un tunel
de lavado y secado por barrido de moldes
automatico.

La primera gran novedad la encontramos en
la prensa hidraulica de prensado en 3D, la
cual se acopla a un cargador hidraulico de
moldes. Sus dimensiones de hasta 1.050 mm
de capacidad, permiten colocar en suinterior
dos jamones o hasta tres paletas para obtener
un formato final moldeado de hasta 840 mm.
“Para Noel representa pasar del prensado tra-
dicional de pieza uUnica de toda la vida a un
proceso productivo mucho mas regular, con
toda una serie de ventajas que se acaban
observando en la planta de loncheado en
forma de mejoras en el rendimiento del pro-
ceso’, afirmaba Jordi Herrero, responsable de
la Divisién de Curados de Noel Alimentaria. Y
proseguia: “El sistema, con el prensado de dos
jamones a la vez, nos permite mejorar unos
rendimientos de proceso que resultaban ser
bajos a causa de la gran cantidad de mermas
de producto que se producian.”

Una vez preparadas las piezas se introducen
en la prensa. Presionando simultaneamente
dos pulsadores y mediante funcionamiento
hidraulico, se acciona un pistén vertical y
otros horizontales. Estos comprimen la pieza
en ciclos de presiéon y paro secuenciales per-

mitiendo una compactacion uniforme al
repartir el trabajo de las sucesivas prensadas
por toda la pieza. Al final del proceso y tras la
apertura de la compuerta se introducen los
jamones o paletas dentro del molde.

Precisamente el molde de plastico ‘Ham-
mould, patentado por ‘Of Course Solutions’
(partner de Industries Fac), es otro de los
grandes avances de este sistema de prensa-
do. Se trata de moldes de una sola pieza, que
soportan temperaturas extremas y grandes
presiones, con una gran resistencia a la defor-
macioén y con una superficie lisa y de facil lim-
pieza.“En el mercado habian aparecido diver-
sas opciones a la vez, y la primera decision
que tuvimos que tomar era si adoptar el siste-
ma con moldes de acero inoxidable o plastico.
Teniendo en cuenta que en nuestro sector
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que apostar por el plastico era arriesgado.
Pero nos decidimos por el material por sus
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Los jamones son prensados e
introducidos en el molde
con el sistema combinado
de prensa en molde de
Indstries Fac.
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porque resulta flexible ante cualquier cambio
de tendencia. Creemos que este sistema abre
la puerta a la innovacién en nuevos formatos
para el jamon curado. Este sistema nos permi-
te estar preparados para ese cambio. Si resul-
ta que mafana cambia el tamafo de las lon-
chas, se cambian los moldes y listo. Si en cam-
bio has invertido en una macroestructura
para producir producto en unas medidas muy
concretas, puede ser que te aguante toda la
vida, pero no te ofrece la posibilidad de adap-
tarte rapidamente a los cambios de tendencia
que te demanda el mercado’, argumentaba
Jordi Herrero.

Una vez el molde pasa por la fase de estabili-
zacién y enfriamiento del producto se des-
moldea mediante un desmoldeador hidrauli-
co, obteniendo una pieza rectangular con una
perfecta uniformidad y preparado para el lon-
cheado. Presionando simultdaneamente dos
pulsadores y mediante funcionamiento
hidraulico, se acciona un piston lateral que
retira la tapa y otro horizontal que extrae los
jamones o paletas. Seguidamente las piezas
estan preparadas para poder envasarlas al
vacio.”Del sistema de Industries Fac nos gusté
la posibilidad de contar con una instalacién
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Pieza rectangular que es
envasada al vacio, estabilizada
en frio, y posteriormente
enviada a lonchear en otra

planta o vendida en bloque
para lonchear en destino.

En el proceso

de loncheado,

y gracias a tener
un formato

de gran
rendimiento, el
incremento de
la productividad
llega hasta

el 35%

muy compacta, con diferentes grados de
automatizacién, y que ademas la inversion
realizada no condicionase el futuro, siendo
todos los elementos reaprovechables”.

En el proceso anterior el bloque prensado de
una sola pieza necesitaba un periodo de repo-
so de 15 dias para una correcta homogeneiza-
cién del producto. Ademas era necesario un
segundo reprensado tras el proceso de conge-
lacion, con lo que se volvian a abrir huecos y
grietas, provocando de nuevo mermas, lon-
chas rotas y paradas técnicas en el proceso.
“Con el nuevo sistema, una vez el molde ha
pasado por la cdmara de refrigeraciéon durante
24 horas, y aunque lo ideal sea que pase otras
24 horas en la cdmara frigorifica, ya esta pre-
parado para llevarlo directamente a lonchear’,
reconocia Jordi Herrero.

El proceso de lavado para una reutili-
zacién inmediata

Noel ha resuelto perfectamente el lavado de
los moldes para una reutilizacién inmediata. El
espacio entre la prensadora y la desmoldea-
dora estad ocupado por un habitaculo cerrado
donde se encuentra el tunel de lavado y seca-
do por barrido de moldes de Industries Fac.
“La higiene del molde era para nosotros fun-




damental, porque el objetivo era que en el
momento que se desmoldara una pieza, el
molde se pudiese reutilizar inmediatamente’,
afirma el responsable de la Division de Cura-
dos. Con la linea de lavado se consiguen los
estandares de higiene requeridos que permi-
ten realizar los ciclos continuos de prensado
de jamén y paleta en molde. Estd dotada de
dos secciones, lavado y aclarado, indepen-
dientes en su funcionamiento. Sistemas de
dosificaciéon de detergente, filtros autolim-
piantes y calentamiento del agua mediante
vapor o resistencias conforman estas maqui-
nas, que son capaces de solucionar los proble-
mas del lavado en continuo de todo tipo de
moldes y tapas con un consumo minimo de
agua al reutilizar la de lavado y aclarando con
agua de la red. El escurrido barrido se realiza
por soplado calefactadoy propulsado por tur-
bina. El equipo dispone ademas de dos trans-
portes paralelos, uno para los moldes y otro
para las tapas.™

Los moldes y tapas entran por el
tanel (arriba izq.) y después de un
proceso de lavado y aclarado
(arriba derecha), pasan por el tinel
de secado (abajo izq.), antes de
salir por una doble cinta (abajo
derecha).

Con el desmoldeado se
obtiene una pieza

perfectamente rectangular, lista

para ser envasada al vacio.
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Embutidos Ona comercializa un ‘Pack Calcot’ en que utiliza esta cebolla .
tierna como reclamo para vender también sus elaborados cdrnicos

La industria carnica _
apuesta por laV Gama

para diversificar

Su negocio

Cualquier opcién es valida para innovar y diversificar el negocio. Lo que
se esconde detras de Telecalgcot.com es la marca de una apuesta por inno-
vacion en el mercado de V gama, acercando al consumidor un producto
tan arraigado en Catalufa, y mas concretamente en Tarragona, como es el
calcot. Desde finales de enero, Embutidos Ona, pertenenciente al grupo
carnico Schorn, comercializarad durante la época estacionaria de los calgots
(enero-abril) su 'pack calcot' en grandes superficies de toda Espafa. Y si la
idea funciona, laintencion es repetir la férmula con otras hortalizas...

Isidre Guitart, director general del Grupo Schorn,
pertenece a la tercera generacion de la familia que
se dedica al sector cérnico.

David Pozo

ualquier lugar es ideal para gozar de
Cuna buena 'cal¢otada’. Con esta maxima

se pusieron a idear y trabajar los res-
ponsables del Grupo Schorn hace ya més de
un ano, con su director general, Isidre Guitart
a la cabeza. Corrian tiempos dificiles. La
empresa llevaba desde 2006 en un Concurso
Voluntario de Acreedores, al que se sometid
tras haber realizado una importante inversion
en un proyecto de mejora que debia ser
cubierto por una subvencién aprobada por la
Generalitat de Catalunya en 2001. La subven-
cién nunca llegé y la empresa tuvo que inge-
niarselas para salir a flote hasta marcar en rojo
en el calendario del pasado afo el 11 de octu-
bre, dia en que el Juzgado Mercantil num. 1
de Tarragona aprobaba finalmente el levanta-




miento del Concurso Voluntario de Acreedo-
res.

“Surgié en primer lugar como una forma de
promocionar uno de nuestros productos
estrella, la salchicha cruda, buscando una
forma de darle una mayor salida. Pensamos
en cual podria ser el acompafamiento per-
fecto, y teniendo en cuenta que en nuestra
zona el calcot es tradicién, ideamos la forma
de unir ambas cosas ofreciéndolo todo en un
pack’, afirma Isidre Guitart, director general
del Grupo Schorn.

Bajo la marca Telecalgot.com, y dentro de una
de las empresas del Grupo, concretamente
Embutidos Ona, se elabora el Pack 'Cal¢ota-
da), una combinacién de productos cocidos
con las que el consumidor podra saborear
auténticos calcots producidos en tierras cata-
lanas, cumplimentados con una exquisita
salsa de calcot y butifarra de maxima calidad.
Se trata de una perfecta combinacion, reple-
ta de sabores tradicionales, con la que se
puede disfrutar de una 'calcotada’ en cual-
quier lugar —en el trabajo, en la universidad,
en casa, etc.—, y en cualquier momento. Sélo
es necesario agujerear el pack que contiene
los calgots, calentarlo al microondas dos
minutos, y listo.

El pack, presente desde finales del mes de
enero en los lineales de los principales cen-
tros comerciales de Espana (Carrefour,
Alcampo, Miquel Alimentacié, etc.), también
tiene su version para el Canal Horeca, en que
mediante Cash & Carry se ofrece ademds un
pack sélo de cal¢ots cocidos listos para con-
sumir, sin salsa ni butifarra.

“Se trata de un pack pensado también para
dar a conocer la 'calcotada’ fuera de las fron-
teras de nuestra regién, donde ya es una tra-
dicién muy arraigada. ;Por qué un madrile-
Ao, un sevillano o un valenciano no puede
degustar los calcots como lo hacemos aqui?’,

sentencia el director general. Ademads desde
el Departamento de Comunicacién de la
empresa se estd trabajando para que se
impliquen las administraciones aprovechan-
do el packaging del producto, y de esta
forma promocionar la regiéon por todo el
pais.

“La materia prima, el calcot, es de primera
calidad, y se ha afinado el proceso producti-
vo para que el consumidor tenga en su mesa
un producto muy parecido al que puede
encontrar en un restaurante o al hacerlo a la
brasa. La salsa de cal¢ot estd elaborada con
una receta tradicional y con una gran varie-
dad de productos, algunos como la almen-
dra también provienen de nuestra propia
comarca”.

Actualmente la capacidad de produccién de
la empresa es de unos 40.000 calcots/dia,
aunque si la idea funciona puede aumentar-
se con mas turnos. Toda esta produccion se
une a la esencia de la empresa: la produccién
de diferentes productos carnicos. La capaci-
dad total de la planta del Grupo, situada en la
localidad tarragonense de Riudoms, es de 10

Para la coccién del calcot se
aprovechan los hornos
utilizados para el ahumado de
productos como el frankfurt.

Solo es
necesario
aqujerear el
pack que
contiene los
calcots,
calentarlo al
microondas dos
minutos, y listo
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toneladas diarias, y se estd preparando para
producir en 2012 entre 20 y 22 toneladas al
dia.

Mas de 40 anos en el sector carnico

El Grupo Schorn, especializado en la produc-
cién y comercializacidon de productos agroa-
limentarios de primera calidad, nacié con la
adquisicion y gestion de la empresa Schorn,
S.L., fundada en 1967 por el aleman Wilham
Schorn y adquirida en 1984 por el empresa-
rio Joaquin Catalan. Seguidamente, Schorn
paso a formar parte en 1998 de la familia
Guitart, con una larga tradicion en el mundo

La empresa esta especializada también en la produccién de bacon.

manera artesanal. El grupo, que cuenta
actualmente con 50 trabajadores, puede ver
aumentando de forma significativa el nime-
ro de empleados si el proyecto del 'Pack
Calcot' acaba triunfando entre el consumi-
dor.

Actualmente, el Grupo Schorn, esta formado
por una decena de empresas, tanto del sec-
tor cérnico como del mundo gourmet, posi-
ciondndose en un lugar destacado dentro de
las grandes referencias de nuestro pais, ela-
borando y comercializando cuatro lineas de
productos cérnicos (cocidos, oreados, fres-
cos y curados) y toda una relacién de pro-

Actualmente el Grupo Schorn
elabora y comercializa cuatro
lineas de productos carnicos:
cocidos, oreados, frescos y
curados.

de la tocineria, especializada desde 1927 en
la elaboracion de productos cérnicos de

ductos selectos entre los que se debe desta-
car el vino y el aceite.
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. El acto conto con la presencia de los ex futbolistas Michel
Gonzdlez, Miguel Angel Nadal y Claudio Gentile

H Polti presenta sus
capsulas Espresso
biodegradables

Lo clasico nunca pasa de moda. Tampoco los llamados ‘clasicos’, si
hablamos de fitbol. Coincidiendo en fechas con la celebracion del
Real Madrid — Barcelona, la marca italiana Polti aproveché para pre-
sentar las capsulas Espresso, biodegradables y compatibles con las
cafeteras Nespresso, y para comentar el afamado partido con tres de
los mejores futbolistas de los afios 80y 90.

Ricard Aris

Estadio Santiago Bernabéu de Madrid y

contd con la presencia de la cupula
directiva de Polti, encabezados por Franco
Polti, fundador de la empresa, Francesca Polti,
la directora general, Stefano Polti, responsa-
ble de la divisién Espresso, y Rafael Roman,
director general de Polti en Espafia y Portugal.
En su presentacién, Franco Polti dejo clara la
tradicion que ha tenido la marca colaborando
con el deporte. “Hemos patrocinado —expli-
c6- deportes de alto nivel como la Féormula 1,
el ciclismo, el baloncesto o la vela” Francesca
Polti, por su parte, explicé a los presentes que
Polti es una empresa familiar que comenzé
dedicandose a sistemas de planchado para el
hogar y que “hoy cuenta con una amplia
gama de electrodomésticos. Esta diversifica-
cion de negocios ha llevado a la empresa a
entrar en el mercado del café”.
Stefano Polti se refiri6 a las caracteristicas del
producto presentado. Entre ellas, “Polti realiza
el clasico café italiano, tenemos una gran tra-

EI acto tuvo lugar en las instalaciones del




—ISpresso

InnovAaTive B8Y NATURE,

De izquierda a derecha, Franco Polti, Stefano Polti y Francesca Polti.

Polti presenta sus
productos en mds de 1.500
puntos de venta en Espana

La cafetera y las cdpsulas Espresso,
durante la presentacion en el
Santiago Bernabéu.

- Espresso Arabica: Mezcla de los mejores Arabica de América Latina, deja en la taza aromas floreados y de fruta fresca. Con
un poquito de Robusta, la acidez desaparece y las delicadas notas de sabor se unen a dulces sensaciones que recuerdan a la
lefia de cedro. Taza: 20-30 ml (restriccion-normal).

- Espresso Cremoso: La crema dorada y densa es persistente. La pulida expresién aromatica recuerda con dulzura a las espe-
cias orientales con interesantes perfumes de vainilla y pimienta negra. Taza: 30 ml (normal).

- Espresso Intenso: La rigurosa cremosidad color bronce, de larga duracion, resalta el distintivo sabor del chocolate fundi-
do de los cafés africanos. Recuerda, con su profundo gusto, las notas de sabor de almendras tostadas, con toques leves de
especias. Taza: 30-50 ml (normal-largo).

- Espresso DEC: Una seleccion de los chocolates Arabica africanos, reforzados con las intensas notas frutales, con sensa-

ciones de sandalo de los preciados origenes de Robusta provenientes de Asia, dan lugar a una una rica mezcla de un caldo
de aroma picante.
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dicion en nuestro pais. En segundo lugar,
1500 puntos de venta y, en tercer lugar, un
producto ecocompatible y biodegradable”.
Este producto ademds de poderse utilizar en
las maquinas Polti que se han lanzado al mer-
cado en el mes de enero, es compatible con
las maquinas de café Nespresso.

El clasico café italiano

La estrategia de diferenciacién es clara,
segun el director general de Polti en Espafia y
Portugal, Rafael Moran, ya que “actualmente
las capsulas de café Espresso se pueden
encontrar en aproximadamente en unos
1.500 puntos de venta en Espana, cifra que se
va a doblar en las préximas semanas puesto
que estamos cerrando acuerdos con mas dis-
tribucién. Entre los que ya estamos presentes
destaca el grupo El Corte Inglés (Hipercor
incluido), las tiendas de conveniencia DePaso
del grupo Cepsa, la gran mayoria de tiendas
de electrodomésticos como Media Markt,
Worten, Darty..,, y cadenas de alimentacion
regionales como, por ejemplo, Bon Preu, en
Catalufia”.

“La estrategia —comenta Rafael Roman- es
llegar al méximo numero de puntos de venta
lo antes posible, porque sin duda es la fuerza
del proyecto: que el consumidor pueda
adquirir las capsulas ‘debajo de su casa” A
este respecto, explicéd que “nuestra prioridad
es acercarnos al consumidor mediante una
distribucion generalizada en el maximo de
puntos de venta, sin necesidad que deban
desplazarse a tiendas especializadas o reali-
zar la compra a través de Internet o teléfono”.
Hablando de la nueva cafetera que se lanzara
al mercado en breve, Roman destacé que “en
enero, para completar todo el proyecto, y
dada nuestra fuerza como marca experta en
fabricacion de pequenos electrodomésticos,
lanzaremos la cafetera Espresso, con las
mejores prestaciones para que el consumi-
dor pueda saborear el auténtico café italiano
que ofrece Espresso, ademas de ir dotada de
un accesorio para poder prepararse Capucci-
no, café con leche, etc!.

En los tiempos que corren es imprescindible
diversificar el negocio. En este sentido, Roman
destaco que“sin duda alguna, nuestra filosofia
en los tltimos ainos ha sido diversificar al maxi-
mo los negocios, con el fin de seguir creciendo
como marca y como empresa. Tenemos ya
lineas de negocio que estan dando sus frutos
como la Division Profesional y la Division
Médica (con productos especificos para estos
canales), la venta del café AromaPolti, un club
exclusivo de consumidores de café de nuestra
marca, y ahora esta nueva linea de negocio
que acabamos de lanzar, Espresso. Ahora bien,
no debemos olvidar que nuestra mas impor-
tante fuente de ingresos es la marca Polti en el
canal de distribucién del mercado de electro-
domésticos, donde seguimos gozando del
liderazgo en las familias de sistema de plan-
chado y de limpieza a vapor”.

El director general para Espafia y Portugal
quiso también destacar la importancia de la
relacion entre Polti y el deporte, afirmando
que “tradicionalmente Polti ha apostado por
el deporte como vehiculo para dar notorie-
dad ala marca, como lo hizo hace afos patro-
cinando a un recién llegado a la Férmulal
Michael Shumacher, el equipo ciclista cam-
pedén Polti, el equipo de baloncesto Polti
Cantu o el equipo de vela Campedn de la
Copa del Rey en Espaiia, entre otros”.

Roman anadié que “nunca hemos dejado de
estar ligados al deporte ya que la filosofia de
nuestra marca estad muy relacionada con la
salud, la preocupacion por el medio ambien-
te, gracias a nuestros productos. Afortunada-
mente tenemos un alto nivel de notoriedad
conseguido gracias a todo lo que se ha inver-
tido histéricamente en la marca y seguiremos
haciéndolo”.

Franco Polti bromea con
Michel, Gentile y Nadal, ante
la mirada de sus hijos Stefano

y Francesca.

Rafael Roman, explicando a los

presentes la estrategia de Polti para

Espana y Portugal.
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Roler aporta valor anadido a la carne con esta nueva gama que se .
caracteriza por su ternura y cualidades organolépticas

Llega al mercado
el ‘'Summumm’
de la carne envasada

No hay nada como anticiparse a las tendencias del mercado. Y
de eso sabe mucho Roler que ahora presenta su gama ‘Sum-
mumm’: un surtido completo de propuestas gastronémicas
que hacen mas comoday sabrosa la degustacion de carne enva-
sada. Desde unos filetes tiernos y exquisitos hasta una variada
gama de hamburguesas. Y como en la especializacion estd el
gusto, la familia‘'Summumm’incluye carpaccios, roast beef
y steak tartar, listos para degustar en cualquier momento y

lugar.

sas... Roler lanza su gama ‘Summumm’

que reinventa el concepto de carne
envasada y se dirige a cualquier tipo de publi-
co. En un sector tan maduro, con pocas nove-
dadesy constantes guerras de precios y bana-
lizaciones de la categoria, Roler da un paso
adelante con esta nueva familia de productos
que parten del principal atributo que el con-
sumidor pide a la carne de vacuno: ternura y
sabor, a precios econémicos y con garantia de
regularidad de producto.
Varios estudios e investigadores constatan
que la ternura es la cualidad mds importante
—incluso mas que la jugosidad y el sabor-y
que los consumidores estan dispuestos a
pagar por ella. Y de ahi surge el desarrollo de
esta nueva gama, que ofrece ternura, sabores
y origenes diversos en productos segmenta-
dos por necesidades. Como no podia ser de
otra manera, las caracteristicas organolépti-
cas de estos productos los hacen idéneos
para todos los consumidores. ‘Summumm’
aporta valor anadido a los alimentos pero, eso
si, al alcance de todos los bolsillos.

S ibaritas, apasionados de las hamburgue-

Desde filetes a especialidades como el
roast beef, el carpaccio o el steak tartar
Dentro de la familia ‘Summumm; Roler da a
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conocer la gama ‘Tiernissimo;,
que como su propio nombre
indica, engloba carnes de
vacuno que gracias a un siste-
ma propio de corte gozan de
una ternura garantizada.
‘Tiernissimo’ se comercializa
en tres variedades de filetes
dirigidas a targets distintos:

el solomillo de cadera —para
los paladares mas exigen-
tes—, los medallones extra
bajos en grasa —a base de pie-
zas seleccionadas y tratadas con un

sistema exclusivo de corte que pone en el
mercado filetes muy tiernos con menos de 3
gramos de grasa-, y, por ultimo, el especial
peques —cuatro filetes de 50 gramos cada uno
pensados y diseflados para los mas pequefos
del hogar-.

Otro de los formatos de carne preparada con
mejor acogida en el mercado son las ham-
burguesas, y en este segmento, también
Roler hace su aportacién dentro de la gama
‘Summumm’. En cualquier momento y lugar,
se pueden degustar hamburguesas de cali-
dad organoléptica alta, elaboradas a partir
de musculos y origenes seleccionados. Ham-
burguesas en las que se ha cuidado el origen

En la imagen, hamburguesas
de novillo de vacuno irlandés,
uno de los més sabrosos del
mundo, incluido en la gama
'Summumm’ de Roler.



Filetes de la gama 'Tiernissimo', bajos en grasa.

Hamburguesas de entrecot de aguja. En la familia
'Summumm’' también hay sitio para la especializacion.

de la materia prima principal: la carne.
Desde vacuno irlandés (considerado uno de
los mejores del mundo) a lechal y, por
supuesto, vacuno nacional. Se incorporan
ademas hamburguesas 100% de pollo y
cerdo ibérico.

La especializacién es otro de los puntos fuer-
tes de la familia’'Summumm’ Roler introduce
especialidades gourmet como el steak tartar,
el roast beef o el carpaccio que haran las deli-
cias de los consumidores més atrevidos.

* Puertas rapidas

e Cortinas lamas pvc
* Puertas seccionales
* Abrigos de carga

* Rampas para muelle

* Mesas elevadoras de tijera

DESCUBRA EL VERDADERO
SIGNIFICADO DE RAPIDEZ
CON NUESTRAS PUERTAS

SPEED DOOR ESPANA, S.L.

SERVICIO EN TODA ESPANA

Speed Door Espana, S.L.
Filadores, 3  Pol. Ind. Can Singla

08640 OLESA DE MONTSERRAT- Barcelona
Tel. 902 194 384 « Fax 937 780 210
E-mail: speeddoor@speeddoor.com
www.speeddoor.com
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El nuevo centro logistico
debera poder preparar

mas de 7.000
pedidos por dia”

Frit Ravich es una empresa familiar, fundada
en el aifio 1963 por Josep M? Viader Alegria,
presidente de la compania, dirigida
actualmente por la segunda generacion. La
firma, situada en Macanet de la Selva,

< ENTREVISTA

Caseras
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Girona, gestiona alrededor de 2.800
referencias, de las que procesa mas de 575
referencias de chips, snacks y frutos secos,
alcanzando una produccién de 72.100 kilos
al dia y mas de 18 millones de kilos al afo.
Estas mareantes cifras dan una idea del
interés de la compaiifa por mejorar sus
sistemas de recepcion y gestion de pedidos.
Para ello, cuenta con la colaboracién de
Miebach Consulting, que esta desarrollando
un proyecto de automatizacion y de
preparacion de pedidos que culminara en
2013 y que incluye la construccién de una

nueva planta logistica.
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Jordi Costa,
director de
Logistica de
Frit Ravich
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Jordi Costa, director de logistica de la compania, valora especialmente “la
cultura de empresa transmitida por parte del fundador, Josep Viader” a la hora
de explicar el éxito de Frit Ravich.

Para empezar, ;qué necesidades
logisticas cubrira este proyecto
y la nueva planta prevista?

Las instalaciones y recursos logisti-
cos de los que actualmente dispo-
nemos no son suficientes para
atender al crecimiento previsto
para los proximos afos. Asi pues, y
para dar respuesta al Plan Estratégi-
co de Frit Ravich, se esta constru-
yendo el nuevo centro logistico,
que dara cobertura a toda la Penin-
sula Ibérica y el Sur de Francia.

;Qué ventajas presentaba el
proyecto de Miebach Consulting
respecto a otras alternativas?
Como empresa, siempre tuvimos

muy claro que un proyecto de
estas caracteristicas no lo podia-
mos afrontar solos. Nosotros
conociamos muy bien nuestro
negocio, pero crefamos necesaria
la aportacion de un experto logis-
tico. Hace casi 10 anos que colabo-
ramos con Miebach Consulting. La
profesionalidad, el rigor y la serie-
dad con la que desarrollan los pro-
yectos siempre nos han generado
mucha confianza. Nos sentimos
muy comodos con su metodologia
de trabajo, y el equipo de trabajo
que se ha creado entre Miebach y
Frit Ravich para desarrollar la solu-
cién final ha funcionado con
mucha fluidez.



ENTREVISTA

El nuevo centro logistico tendra unos 18.000 m? con una zona de almacenaje convencional con estanterias de palés de capacidad y una zona automatizada
con miniload para 46.000 cajas, estaciones de trabajo de picking automatizadas, un miniload ‘multishuttle” para 21.000 cajas y un sorter en la zona de
expediciones con 20 toboganes.

Como empresa del sector
alimentario, es vital contar con
un sistema de control de la
calidad. ;Como gestionan la
trazabilidad de sus productos?
En Frit Ravich tenemos un gran
control de trazabilidad de todos los
productos. Nuestro sistema infor-
matico la gestiona hacia adelante,
es decir, dado un ndmero de lote
de materia prima, tenemos la capa-
cidad de saber a qué clientes se ha
suministrado. También tenemos un
control de trazabilidad hacia atras.
Esto es, dado un ndmero de lote de
producto acabado, podemos saber
de qué lote de materia prima viene,
qué proveedor la ha entregado y en
qué fecha.

En la fabrica, cuentan también
con un laboratorio de control de
calidad y de I+D. En una escala
de prioridades, ;qué nivel
ocuparia el desarrollo de nuevos
productos?

Dentro de un sector tan competiti-
vo como es la alimentacién, la
innovacién vy el desarrollo de pro-
ductos es prioritario y requiere de
la colaboraciéon de muchos depar-
tamentos: comercial, marketing,
compras, etc. Con esta finalidad, la
funcion 1+D se ha desmarcado
totalmente de la gestion diaria del
control de calidad, incorporandose
ademas, hace unos dos afos, un
responsable de 1+D.

En el laboratorio controlan
también la materia prima con la
que trabajan. ;Qué requisitos
exigen a sus proveedores?
Disponemos de fichas técnicas de
todas las materias primas que nos
llegan donde se especifican todos
los requisitos que debe cumplir un
producto para ser aceptado en la
recepcion. En la ficha técnica cons-
ta toda la informacién: pardmetros
fisico-quimicos, parametros micro-
biolégicos, etiquetado de produc-
to, informacién de alérgenos, etc.

La nueva planta ampliara las
instalaciones actuales de la
compainia. ;Qué caracteristicas
tendra?

El nuevo centro logistico contara
con una superficie total aproxima-
da de 18.000 metros cuadrados, con
una zona de almacenaje conven-
cional con estanterias de palés de
capacidad EUR 800x1.200 y una
zona automatizada donde habra un
miniload con capacidad para 46.000
cajas, 45 estaciones de trabajo de
picking automatizadas, un minilo-
ad ‘multishuttle’ con capacidad
para 21.000 cajas y un sorter en la
zona de expediciones, con 20 tobo-
ganes.

En el almacén se trabajara utilizan-
do la RFID y también la tecnologia
por voz para la preparacién de
pedidos en la zona convencional.
Este centro logistico tiene que

Un referente en
referencias

Ademas de los productos pro-
pios, Frit Ravich distribuye alre-
dedor de 2.000 referencias de
productos para hosteleria e
impulso: golosinas, caramelos,
chicles, chocolates, aperitivos,
zumos y batidos, aceitunas y
encurtidos, conservas, bolleria,
galletas, accesorios de pastele-
ria, deshidratados, especias, etc.

poder preparar mas de 7.000 pedi-
dos diarios y 85.000 lineas de pedi-
dos al dia.

Si este nuevo edificio se
dedicara a la recepcion,
almacenaje de producto
terminado y preparacion de
pedidos, ;ello supone optimizar
la distribucion de estos
productos?

Desde hace unos meses, y con la
finalidad de optimizar nuestras
rutas de entrega de pedidos,
hemos incorporado un software
de optimizacién de recorridos de
vehiculos. A tal efecto, tenemos
introducidas todas las bases de
geoposicién de nuestros clientes,
y también sus requerimientos de
servicio. Cuando confeccionamos

1109



ENTREVISTA

1101

Frit Ravich gestiona
alrededor de 2.800
referencias, de las que
procesa mds de 575
referencias de chips, snacks
y frutos secos.
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diariamente las rutas de entrega,
tenemos en cuenta estos datos. De
esta manera, logramos una eficien-
cia energética porque minimiza-
mos los kilémetros totales que
debemos recorrer para entregar
todos los pedidos, a la vez que
maximizamos el nivel de servicio
para con nuestros clientes, entre-
gandoles estos pedidos en la fran-
ja horaria que mejor les va.

¢;Donde podemos encontrar, hoy
en dia, productos Frit Ravich?
Nos gustaria pensar que en casi
todas partes, con presencia en el
ambito internacional a través de 18
delegaciones comerciales. Actual-
mente distribuimos mas de 2.800
referencias, atendiendo semanal-
mente a mas de 36.000 puntos de
venta en toda Espafa, principal-
mente de los canales impulso, hos-
teleria y alimentacion.

Finalmente, ;cual diria que ha
sido su ‘ingrediente’ secreto que
les ha permitido traspasar
mercados?

La cultura de empresa transmitida a
todos los que forman Frit Ravich por
parte del fundador, Josep Viader:
integridad, esfuerzo, trabajo, humil-
dad, pasion e ilusién y, por encima
de todo, servicio al cliente.

En el almacén se trabajara
utilizando la RFID y también la
tecnologia por voz para la
preparacion de pedidos en la zona
convencional.




La marca pretende crear conciencia sobre la importancia de
garantizar la sostenibilidad de los mares

La ecoetiqueta MSC
llega al congelado
gracias a Findus

Findus marca un hito en la carrera de la sostenibilidad y se ha convertido en la primera marca

del sector del congelado espanol en presentar merluza sostenible certificada segun el estan-
dar del Marine Stewardship Council (MSC). Con este compromiso, Findus Espafia pretende
crear conciencia sobre laimportancia de garantizar la sostenibilidad de los mares, tanto en

- Varitas de Mérla

10 varitas ~100% filete

la Unica manera de salvaguardar los recursos

marinos para hoy y para mafana es a través
de la sostenibilidad de los mares. Para ello ha desa-
rrollado el programa de 'Respeto a los recursos mari-
nos' con gran éxito en paises como Suecia, Francia e
Inglaterra. Un compromiso que se basa en 10 princi-
pios de politica de pesca sostenible y sobre todo pro-
mociona productos que respetan el ecosistema
marino, y a la vez pretende concienciar a los consu-
midores sobre la sostenibilidad de los mares.
En el marco de esta iniciativa, Findus apuesta por la
ecoetiqueta MSC como una herramienta indepen-
diente y rigurosa para asegurar que el pescado pro-
viene de fuentes sostenibles.

Desde 2006 Findus Group cree firmemente que

Un compromiso global asumido por la filial
espanola

En Espana, Findus quiere liderar la apuesta por pro-
ductos que respeten el ecosistema marino brindan-
do alternativas sostenibles a sus consumidores. Por

los consumidores de la marca, como en los clientes, apostando por la ecoetiqueta de pesca
sostenible con mayor reconocimiento a nivel mundial.

este motivo, pretende anadir a su oferta la mayor
cantidad de productos que cumplan con los reque-
rimientos del programa de 'Respeto a los recursos
marinos, y a su vez, estén certificados segun el
estandar del MSC. “Es un placer para el equipo de
Findus Espafia y mio personalmente volver a traba-
jar con el MSC, anunciando ahora el lanzamiento de
merluza sostenible certificada en Espafa por esta
organizacién. Con esta iniciativa nuestro objetivo es
informar y educar a nuestros consumidores a través
de nuestro programa sobre pesca sostenible. Es
importante que la gente cree conciencia sobre la
importancia de que los recursos pesqueros no son
inagotables. Consumir productos que provienen de
la pesca sostenible y bien gestionada, es un gesto
que garantiza la disponibilidad de los recursos
marinos para las generaciones presentes y futuras.
Entendemos que en esta tarea es fundamental apo-
yar a todos aquellos clientes comprometidos con
estas politicas’, indicé Steven Libermann, director
general de Findus Espafa.

Laura Rodriguez, responsable de la oficina del MSC
para Espaina y Portugal, ha comentado: “El compro-
miso de Findus Group ha sido fundamental para el
desarrollo de la ecoetiqueta MSC en otros paises
europeos como Francia, Reino Unido y Suecia. Con-
tar con el apoyo de una marca tan prestigiosa como
Findus en Espafa es una gran oportunidad para
contribuir a una mayor concienciacién en los con-
sumidores de productos del mar y facilitar que cada
vez haya una mayor oferta de productos con la eco-
etiqueta MSC tanto en el sector de la distribucion
como en el de la restauracion”.

Ya se pueden econtrar productos Findus de merlu-
za certificada por el MSC a lo largo de todo el terri-
torio espafol, en supermercados, hipermercados y
tiendas de alimentacion.

PESCADO
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Tradicion e innovacioén

Mas d'Eroles *
gquesos artesano
de leche cruda

Mas d’Eroles, una pequena masia ubicada en las afueras de
la localidad catalana d’Adrall en el Alt Urgell (Lleida), es el
testimonio de la creacion de un total de doce quesos dife-
rentes con un denominador comun: leche cruda. Esta mate-
ria prima proviene de la explotacion agraria de la misma
masia, de la que se extrae leche de vaca, y de la explotacion
de Corroncui (Alta Ribagorca), de la que se obtiene leche
de oveja. Con ellas se crean unos quesos artesanos que tie-
nen presencia no sélo en Espafa, sino también en Inglate-
rray Estados Unidos, entre otros paises. Los quesos tam-
bién han sido galardonados con reconocidos premios nacio-
nales e internacionales.

Laura Sopena

se dedicaria al mundo del queso. Tal y

como nos explica en las instalaciones de
la masia de Mas d’Eroles: “Nunca me planteé
ser quesero, pero a medida que iban pasando
los afos, en mi puesto laboral como técnico
de oficina comarcal del Departament d’Agri-
cultura de la Generalitat de Catalunya, todos
los contactos que iba estableciendo me con-
dujeron sin quererlo a crear, en 2001, la Que-
seria del Mas d’Eroles y el primer queso que
fabriqué fue el 6 de febrero de 2001" Los
bajos de la masia albergan la maquinaria mas
innovadora y necesaria para desarrollar todo
el proceso de produccion (la cuajada, el pren-
sado, el volteado y la maduracién) de cada
uno de las doce variedades de queso: el
Gebrat d'obaga, la Ermesenda d’Eroles, el
Escaldat, la Tartera, el Castellot y el Brisat,
todos ellos producidos a base de leche cruda
de vaca; y el Carreu (natural, Herbes del Piri-
neu, Clrcuma), el Serrat de Corroncui (mejor

Salvador Maura Rayé nunca imaginé que
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Premios Concurso de La Seu d'Urgell

* 2005. Medalla de Bronce (vaca). Queso Ermesenda d'Eroles.
+ 2006. Medalla de Bronce (vaca). Queso Gebrat d'Obaga.

» 2007. Medalla de Oro (vaca). Queso Ermesenda d'Eroles.

Premios Concurso Lactium Vic

* 2009. Medalla de Plata (vaca). Queso Castellot.

* 2009. Medalla de Bronce (vaca). Queso Ermesenda d'Eroles.
| » 2010. Medalla de Oro (vaca). Queso Ermesenda d'Eroles.

+ 2011. Medalla de Oro (oveja). Queso Serrat de Corroncui.

Premios World Chesse Awards
+ 2010. Medalla de Bronce (vaca). Queso Gebrat d'Obaga.

+ 2007. Medalla de Plata (vaca y oveja). Queso Abadessa d'Elins.

» 2010. Medalla de Oro (oveja). Queso Carreu Herbes del Pirineu.

Las caracteristicas de la leche cruda
Todos los quesos de la masia Mas d’Eroles son pro-
ducidos a base de leche cruda, ya que segtin el que-
sero “aprovechas los fermentos naturales de la
leche, a diferencia de la pasteurizada, que elimina
los fermentos buenos y malos”. La leche pasteuriza-
da tiene una mayor pérdida de variabilidad genérica
de los fermentos, la cual implica una disminucion
organoléptica del producto final. Por tanto, segin
Maura “el queso desarrollado con leche pasteuriza-
da es mucho mas suave, mas llano, menos definido
y sin caracter”. Con la leche cruda puedes llegar a
obtener 300-400 cepas de diferentes fermentos a
diferencia de la leche pasteurizada, con la que tan
s6lo se obtienen de 3—5, ocasionando una pérdida
mayor del gusto.

En2011,enla
feria Lactium Vic,
Salvador Maura
gano el premio
del mejor queso
cataldn por el
'Serrat de
Corroncui’

Masia Mas d’Eroles, en la

localidad de Adrall (Lleida),

donde se llegan a producir 50

kilos de queso al dia con 500
litros de leche de vaca. +*

'

. -

El queso, extraido directamente de la cuajada, se deposita en moldes para dejarlo reposar y darle forma.

queso cataldn, en 2011), el Sant Quiri y el Pla
d’Eroles, de leche cruda de oveja.

El proceso

Para realizar la cuajada, Maura recoge cada
dia a las 8 de la manana, la leche ordefada
por la tarde, a las 18 horas del dia anterior; y
la de la primera hora de la mafiana, a las 6
horas. El resultado es una leche fresca, que
segun el quesero “como mucho tiene 12-14
horas de reposo y la més joven tan solo 2
horas. Esta caracteristica te permite trabajar
con leche cruda, con la méxima frescura” Una
vez obtenida la leche, se deposita en la cuba
de trabajo y se afaden algunos fermentos
liofilizados y se calienta la leche a 33 °C
durante una hora y media. Cuando se obtie-
ne esta temperatura, se deja reposar la leche
durante 20 minutos para que vaya maduran-
do. Los fermentos se desarrollan y crecen,
para asi fermentar la leche, donde las bacte-

rias transforman la lactosa del producto en
acido lactico que reduce el pH de la leche,
conservando el queso. “Por este motivo, el
queso no se daia, ya que evoluciona y madu-
ra’, segun Maura.

El segundo paso a seguir es el prensado,
donde una vez escurrida la pasta se pasa a
los moldes cilindricos y se prensa durante
unas 5 o 6 horas, con una maquinaria espe-
cial. A medida que pasa el tiempo, se aumen-
ta la fuerza de prensado para asi acabar de
secar y dar forma al queso. Cuando este pro-
ceso ha finalizado, se lleva a cabo el volteado
del queso en el mismo molde. Dicha técnica,
tan simple, se realiza para acabar de extraer
el agua que contiene el queso. La dltima fase
del proceso es la maduracién, también cono-
cida por algunos profesionales del mundo
del queso como ‘el curado, pero segun
Maura “este término va intimamente relacio-
nado con el concepto de enfermedad y un
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Salvador Maura revisando que todos los moldes estén encajados para

proceder al prensado.

T
i 1
I

Almacenamiento del queso en la cdmara frigorifica para la
preservacion de sus cualidades.

En el transcurso de la maduracicn, se cepilla el queso con
agua y sal para entorpecer el desarrollo del hongo y
fomentar la presencia de la levadura.

queso no estd enfermo, sino que necesita
seguir su tiempo de maduracién antes de su

consumo”.

La presencia del queso fuera de la
masia

Afo tras afo, los quesos Mas d’Eroles van
adquiriendo mas presencia en el territorio
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Instante del volteado del queso para acabar de extraer el agua que éste
contiene.

El quesero

La formacion que Salvador Maura Ray6 adquirié como ingeniero técni-
co en Explotaciones Agropecuarias y como técnico en desarrollo rural
en la oficina del DARP en el Alt Urgell (Lleida), le llevaron a la creacion
de la Associacié de Formatgers Artesans del Pirineu (1991) y a partici-
par en diferentes TFC de la Escola Superior d’Agricultura de Barcelona
(1991, 1993). Desde 1995, colabora en cursos de formacion sobre que-
sos con I’Escola de Capacitacié Agraria del Pirineu (Ecap) y Unié6 de
Pagesos. Hasta 2004, durante nueve aiios, organizo la Fira de Format-
gers Artesans del Pirineu y el Concurs de Formatges Artesans del Piri-
neu. Actualmente, forma parte de la Junta de la Associacié de Format-
gers Artesans dels Pirineus, de ’Associaciéo d’Artesans Alimentaris del
Pirineu, del Trau (Turismo Rural Alt Urgell) y, también, es socio de
Acrefa (Asociacion Catalana de Ganaderos Elaboradores de Queso
Artesanal).

nacional e internacional. Desde 2008, Maura
exporta sus quesos a Estados Unidos, de la
mano de Michelle Buster, una importadora
de la empresa Forever Cheese, a quien cono-
cié en la feria de BcnDegusta. También, sus
quesos estan en los estantes de la tienda que
Brindisa tiene en el Borough Market de Lon-
dres. En el dmbito nacional, tiendas y restau-
rantes de Madrid, Marbella, entre otras, y de
poblaciones de toda Cataluiia, como el caso
del restaurante Sant Pau de la conocida chef
Carme Ruscalleda, exponen a sus clientes los
quesos artesanos de la masia de Adrall.

Los quesos Tartera (vaca), el
grande, y Serrat de Corroncui
(oveja), el pequerio, antes de
ser etiquetados.
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La debilidad de la demanda interna impulsa la actividad exportadora

Las ventas de
frutos secos
disminuyen un 2% en 201

_
_
_
_
1

Los datos provisionales para el cierre de 2011 apuntan a un descenso del valor del mercado
de frutos secos y snacks del 1,6%, hasta los 1.810 millones de euros. En un contexto de con-
traccion del gasto de las familias y alto grado de madurez del consumo de estos productos,
lainnovacion orientada a la diferenciacion, laracionalizacion de costesy laapertura al exte-
rior son actuaciones prioritarias en las estrategias de los operadores lideres. Estas son algu-
nas conclusiones del estudio 'Sectores' publicado recientemente por

DBK, primera empresa espafiola especializada en la elabora-

cion de estudios de andlisis sectorial y de la competen-
cia participada por Informa D&B, compafiia del
Grupo CESCE lider en el suministro de infor-
macion comercial, financieray de marke-
ting en Espanay Portugal.

CESCE), el valor del mercado de frutos
secos y snacks cerro el ejercicio 2011 con
un descenso del 1,6%, hasta situarse en 1.810
millones de euros.
Al respecto, el alto grado de madurez del
consumo tiene su reflejo en una evolucién a
la baja del volumen de ventas, a lo que se
afade un intensa competencia en precio. A
corto plazo se espera la recuperacién de una
tendencia positiva del valor del mercado, esti-
mandose aumentos de alrededor del 1% en el
ano 2012y del 2%, para el afio que viene.
El segmento de frutos secos es el que esta acusando
en mayor medida la debilidad de la demanda, si bien
continda concentrando la mayor cuota de mercado,
situada en el 37% en 2011, perteneciendo el 33% al seg-
mento de snacks y el 30% al de patatas fritas.
Las ventas en mercados exteriores se presentan como la mejor via
para compensar la atonia del mercado interior, habiéndose producido
a lo largo del ejercicio 2011 un impulso muy notable de las exportaciones
espanolas.

Segt’m DBK, filial de Informa D&B (Grupo
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Estructura de la oferta

El nimero de empresas dedicadas a la pro-
duccion y comercializacion de frutos secos y
snacks se sitla en torno a las 480, generando
un total de 6.500 puestos de empleo.

La mayoria de las empresas son de pequenay
mediana dimension, ya que el 79% del total
cuenta con menos de 25 trabajadores, mien-
tras que menos del 6% supera los 50 emplea-
dos.

No obstante, la tendencia a la concentracion
de la oferta en el sector se ha reforzado en los
ultimos anos, como consecuencia del cese de
actividad de algunas companias de pequena
dimension y las operaciones de compra y
fusion de empresas acometidas por los ope-
radores lideres.

Asi, el sector parece afianzar el posiciona-
miento de los grandes grupos multinaciona-
les, los cuales estan muy diversificados y dis-
frutan de una imagen consolidada en el mer-
cado marquista.

El grupo de los cinco primeros competidores
en términos de facturaciéon reunio en el afio
2010 una cuota de mercado conjunta del
40%, la cual ascendio al 50% al considerar a
los diez primeros. &

>
S0
8]
S
S
&
(=5
i
2
S|
5

Nimero de empresas, 2010 480
Nimero de empleados, 2010 6.500
Nimero medio de empleados por empresa, 2010 13,5
Mercado, 2011 (mill.euros) (a)
* Frutos secos 665
* Snacks 595
* Patatas fritas 550

Evolucion del mercado (% var. 2011/2010) (a) -1,6
* Frutos secos
* Snacks

* Patatas fritas

Concentracion (cuota de mercado conjunta en valor), 2010

=,
c o N

e Cinco primeras empresas (%) 40,4

* Diez primeras empresas (%) 50,0

Prevision de evolucion del marcado en valor 11
(% var. 2012/2011) ’

(a) provisional.
Fuente: Estudio Sectores de DBK: 'Frutos Secos y Snacks'.

Autor: Alex Bruda.
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Markem-Imaje analiza un mercado en expansion y propone las soluciones
para el marcaje y la codificacion

Los envases flexibles
verticales: un embalaje
cada vez mas apreciado
en la industria

agroalimentaria

Con mil millones de unidades al afio, la produccion de envases flexibles esta
enauge desde principios de siglo, y segiin un estudio de Euromonitor, aumen-
tard hasta un 3,1% hasta el ano 2014. “Hay una grandisima variedad de envases
flexibles”, cuenta Pascal Brevier, jefe de mercado de Markem-Imaje. “Films de
plastico, transparentes, de aluminio, multicapas de varios sustratos como alu-
minio, plastico o papel, etc. Pero el desarrollo mas espectacular adopta laforma
de bolsa vertical flexible -denominada stand-up-", afiade.



ste “success story” se inicio en los afos sesen-

ta, cuando Louis Doyen, director general de la

empresa de maquinas de coser Thimonnier,
invent6 la Doypack, una bolsa que se mantiene de
pie. Los industriales tan soélo desarrollaron el
potencial de este nuevo envase unas décadas mas
tarde, cuando la patente pasé a ser de dominio
publico.

Las ventajas

Inicialmente compuesto Unicamente de plastico, el
envase vertical flexible se ofrece hoy en version de
aluminio multicapas, una innovacién que ha contri-
buido a dar un nuevo impulso al mercado. El enva-
se de pléstico era muy apreciado por la industria de
los productos de limpieza, que lo proponia como
recarga. Hoy en dia, gracias a su flexibilidad, ligere-
za y hermetismo, su versién de aluminio ha con-
vencido a la industria agroalimentaria y de las bebi-
das, que la utilizan para snacks como patatas fritas
y frutos secos, compotas, café, platos preparados,
pescado congelado, comida para mascotas, zumos
de fruta, entre otros.

“El envase ‘stand-up’ supera el envase flexible tradi-
cional, ya que ademas de ser mas vistoso, presenta
otras numerosas ventajas’, analiza Pascal Brevier.
“Es mas ligero que la lata (el 3% del peso del pro-
ducto rellenado contra el 20%), y resulta mas bara-
to de transportar, ademas de generar menos resi-
duos. Al ser de rapida esterilizacion, ofrece una
mejor conservacion de vitaminas y minerales y pro-
tege mejor el contenido contra el oxigeno, la
humedad y la luz”, concluye Brevier.

Codificacion del envase flexible: ;antes o
después?

Hay dos tecnologias para marcar estos envases: la
transferencia térmica y la proyeccion de tinta. “Todo
depende del modo de produccién’, explica Pascal
Brevier. “Para imprimir antes del rellenado, se impo-
ne la transferencia térmica: el codificador se integra
entonces en la maquina de envasado”

El codificador ideal pre-envasado sugerido por Mar-
kem-Imaje es el SmartDate X40, que gracias a su
cabezal de impresién inteligente garantiza una
impresion perfecta sobre este tipo de embalajes, ya
sean filmes, bolsas, bandejas, estuches, bolsitas o
envases al vacio, sin importar que estén hechos de
ldminas poliméricas o de aluminio. Al estar optimiza-
da para operar en entornos industriales exigentes, la
SmartDate X40 se adapta perfectamente a procesos
de produccién continuos o intermitentes, con un
marcaje rapido de gran capacidad de aceleracién y
desaceleracion.

Si el cliente prefiere imprimir tras el rellenado, la
impresién por proyeccién de tinta es una opcién
acertada, ya que no precisa ningun contacto con la
bolsa y acepta sin problemas las variaciones dimen-
sionales de unos milimetros debidos el rellenado.
Markem-Imaje propone la impresora inkjet de
pequeno caracter 9232, con velocidad de impresién
de hasta 6,6 m/s, tamafo de caracter de hasta 32
puntos y un indice de disponibilidad de hasta un
99,6 %.

Tanto el SmartDate X40 como el inkjet 9232 tienen
un coste de utilizacion global optimizado, un rendi-
miento superior y una garantia de hasta 18 meses.
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MERCADOS ELECTRONICOS

Interempresas participa en la mesa redonda ‘Cémo impulsar tu negocio

con mercados electronicos’

Internet ofrece nuevas

vias estrategicas
para las empresas

El pasado 15 de febrero tuvo lugar en el marco del Salon MiEmpresa la mesa
redonda‘;Coémo impulsar tu negocio con mercados electrénicos?’. Organi-
zada por el proyecto eMarket Services, perteneciente al Instituto Espafiol de
Comercio Exterior (ICEX), esta mesa cont6 con la participacion de Aleix Torné,
director comercial del portal y publicaciones Interempresas; de Jaime Marti-
nez, CEO de Acambiode; y Juan Ignacio Aguilar Duran, subdirector de Comer-
cio Exterior de la Cdmara de Madrid que gestiona el eMercado ExportMadrid.
La directora adjunta de la division de Informacién y Publicaciones del ICEX 'y
responsable de eMarket Services, Victoria Vera, fue la encargada de moderar
estamesa redondaen la que se desgranaron aspectos clave sobre como puede
Internet ayudar a las empresas a mejorar en sus negocios.

ciéon de los mercados electrénicos, su

tipologia y cémo éstos pueden ayudar a
las pymes espafiolas a la internacionalizacion,
a cargo de la periodista y analista de merca-
dos de eMarket Services, Inés Ramirez, quien
dio comienzo la ronda de presentaciones de
los invitados y las empresas a las que repre-
sentan.
En cuanto a las ventajas de la utilizacién de
los mercados electrénicos para la internacio-
nalizacion, Aleix Torné apuntd que permiten
“amplificar la sefal”, dando acceso a profesio-
nales ya acostumbrados a encontrar lo que
necesitan en estas plataformas. Asimismo,
apuntaba el director comercial de esta publi-
cacion, “se necesita tiempo de dedicacion, en
la red, nada sucede solo. Nosotros ayudamos
a nuestros anunciantes a poner en marcha
todos los contenidos e incluso les ofrecemos
formacion de publicidad online, buscando
férmulas que entiendan. Deben sentirse
coémodos’”. Juan Ignacio Aguilar cité los meno-
res costes que implica su utilizacion, puesto
que crear una web enfocada al mercado obje-
tivo tiene un coste econémico y de recursos

I a jornada comenzé con una presenta-
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humanos mucho mas elevado que la presen-
cia en los mercados electrénicos.

Asimismo, el subdirector de Comercio Exte-
rior de la Cdmara de Madrid sefalé que tanto
la formula de tienda online como la de eMar-
ketplaces son buenas opciones, y que lo ideal

Mesa redonda 'Cémo impulsar
tu negocio con mercados
electrénicos’.



es utilizar ambas para aprovechar todas las
opciones disponibles en el medio online. Por
su parte, el director comercial de Interempre-
sas matizé que los mercados electrénicos son
mejores para el B2B (negocio de empresa a
empresa), porque este tipo de transacciones
no suelen ser inmediatas, sino que media
una negociacion de precios, cantidades, etc.
y eso es justamente lo que facilitan estas pla-
taformas. “Entendemos que lo doptimo es
combinar online y offline, otorgando la pon-
deracion oportuna en funcién de la necesi-
dad y estrategia de comunicacién de cada
empresa y cada momento’, sefialaba Aleix
Torné.

Antes de entrar a los mercados elec-
tronicos

Otra de las cuestiones planteadas fueron los
requisitos previos que debe tomar en cuenta
una empresa antes de entrar a negociar en
mercados electrénicos. Aleix Torné comenté
que “las plataformas online son como moto-
res, que si no estan bien engrasados, no fun-
cionan’, y por eso hay que surtirlos de conte-
nido y potenciar la imagen de la empresa.
También sefialé la necesidad de ir de menos
a mas en la complejidad de los servicios para
ir evaluando qué funcionay qué no y adaptar
asi la oferta”

Al respecto de cdmo solucionar esos requisi-
tos previos que debe prever la empresa,
desde Interempresas se apunté que es fun-
damental aportar servicios periodisticos para
generar contenidos de tendencia, porque en
Internet el contenido es muy importante.

La directora adjunta de la division de Infor-
macién y Publicaciones del ICEX y responsa-
ble de eMarket Services cuestioné los costes
asociados al uso de las plataformas. Torné
comentd, en este sentido, que varia desde los
50 a miles de euros mensuales en funcién de

—

Aleix Torné, director comercial de Interempresas
durante su intervencion.

El pasado 15 de febrero, durante la mesa redonda, el ICEX (ICEX
@ICEX ) retuite6 varias intervenciones de Aleix Torné:

#SME2012 #icex A.Torné: “A veces cuesta dedicar tiempo a dar la
informacion necesaria para que la plataforma online funcione. Hay que

hacer los deberes”.

#SME2012 #icex A.Torné: “Recomiendo al que tenga llevar a cabo
acciones online, que éstas sean claras y de las que puedan obtener

feedback”.

#SME2012 #icex A.Torné: “El éxito en la red pasa por dar al usuario
contenido de interés, no so6lo servicios y crear marca”

#SME2012 #icex A.Torné @ie_metal: “Volcar la informacion en la red
y esperar que lleguen respuestas no sirve, hay que ser proactivo”.

lo que necesite cada empresa, y que si es caro
0 no, no depende tanto del precio en si sino
del retorno de esa inversidn, que debe ser en
lo que se fijen las empresas.

“Uno de los puntos clave en estas platafor-
mas es la confianza, ;qué es necesario para
hacer que las empresas confien en ustedes?’,
preguntaba Victoria Vera. El representante de
Interempresas apuntd que la confianza es
muy importante, y que en su caso, para gene-
rar seguridad cuentan con “una potente red
comercial para tratar directamente con las
empresas, dialogar, ver qué necesitan y ofre-
cer asi la mejor opcién, ademas de establecer
un posterior seguimiento para modular su
presencia”. Tanto el portal web como las
publicaciones se encuentran auditada por
OJD y Nielsen para ofrecer transparencia, y
asimismo se envian los datos de estadisticas
de uso de la web a las empresas miembro,
ademas de dedicar un contacto permanente
con el cliente durante su campana.

Respecto a otras posibles barreras a la hora
de vender en mercados electrénicos, Jaime
Martinez aludia a los problemas de los pagos
online, otra de las cuestiones a debate, ya que
hay que estudiar previamente las caracteristi-
cas especificas del pais objetivo. Desde Inte-
rempresas aseguraban que para trabajar onli-
ne hay que creerlo y dedicarse a ello siendo
proactivo, ya que si bien es una herramienta
muy potente, es necesario mantenerla viva.
En cuanto a las redes sociales, “son muy utiles
para mejorar la visibilidad” —sostenia el res-
ponsable comercial de esta publicacion-
“para crear marca y aumentar la audiencia.
Las utilizamos para ganar inmediatez infor-
mativa, especialmente. Modelo ‘push”. [

En 2011 Interempresas lanzé toda la informacién de su portal también en
inglés “como respuesta a la necesidad de internacionalizaciéon global de
muchos de nuestros clientes, fundamentalmente pymes, tanto fabricantes
como comerciantes y de compra venta de ocasion”.
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Tel. 902 11 87 19
www.alkiberica.com
alkiberica@alkiberica.com
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maquinaria de
alquiler para limpieza

si, el cliente puede disponer
Ade equipos nuevos de gran

rendimiento sélo para el pe-
riodo de tiempo que sea necesario,
pudiendo asi realizar una operacion
concreta sin la necesidad de adqui-
rir la maquina de forma permanen-
te. De esta forma, los clientes se
ahorran la elevada inversién que

Alkibérica es una empresa especializada en el alquiler de maquinaria de limpieza profesional
que nacié con la vocacion de dar solucién a las necesidades puntuales en el terreno de la
limpieza y la higiene. Ademas de la tradicional venta, la marca trabaja con diversas
modalidades de alquiler y siempre con maquinas nuevas y de tltima generacion.

Alkibérica, que opera en Espafay
Portugal, da servicio a gran varie-
dad de sectores, desde la indus-
tria alimentaria, manufacturera o
de la construcciéon, hasta el
comercio, los aeropuertos, los
hoteles y restaurantes, las escue-
las o los hospitales, sin olvidar los
sectores logistico y privado, entre

supone la compra de maquinaria. otros.

;POR QUE ALQUILAR?

Existen muchas razones para optar por el alquiler antes que por la compra de
maquinaria:

Cuotas fijas, con mantenimiento incluido. Los costes no varian porque sea
necesaria alguna reparacién en la maquina.

Beneficios fiscales. Los costes del alquiler se pueden desgravar fiscalmente
en su totalidad como costes de explotacién. Por lo tanto, el empresario
que decide alquilar ya no tiene que preocuparse de intereses o amortiza-
ciones.

Reduccion de la inversion en inmovilizado. Con el alquiler se mejora la fle-
xibilidad financiera de la empresa, que se mantiene estable, ya que no hay
por qué gravar el presupuesto con inversiones adicionales.

Maquinaria de tltima tecnologia. Los equipos proporcionados por Alkibé-
rica son nuevos y estan listos para trabajar con ellos.

El equipo que necesite, cuando lo precise. Los productos de Alkibérica se
encuentran siempre a disposicion del usuario para responder a cualquier
demanda inesperada, puntas de trabajo, limpiezas adicionales o sustitu-
cién de maquinarias averiadas. De este modo, se pueden superar las osci-
laciones de trabajo sin esfuerzo alguno.



AMPLIO CATALOGO

Alkibérica pone a disposicion del usuario una amplia gama de

maquinas de la prestigiosa marca italiana RCM, cuyas caracte-

risticas se pueden consultar en www.alkiberica.com:

e Barredoras: de conductor a pie o a bordo, con descarga
hidraulica G o D y barredoras viales.

e Fregadoras: con conductor a pie o a bordo, o con pre-

barrido.

¢ Fregadoras para escaleras mecanicas o andenes

rodantes.
e Aspiradores de polvo y liquido.

e lLavamoquetas y tapicerias, para la limpieza de todo
tipo de superficies, duras y blandas, como suelos,

moquetas y tapicerias.
e Hidrolimpiadoras.
* Rotativas.
* Motomopas.

OPORTUNIDADES

Debido a la actividad y a la cons-
tante renovacién del parque de
maquinaria, Alkibérica ofrece en
su pagina web una seccién de
oportunidades, donde se puede
encontrar una gran variedad de
equipos de limpieza para comprar
o alquilar.

Estas maquinas proceden de ferias,
demostraciones o finalizaciones
de renting, estan perfectamente
reacondicionadas de fabrica vy
ofrecen garantia de fabricante.

Actualmente, Alkibérica esta presente
en 17 provincias a través de 24 centros y
esta previsto que, a medio plazo, cuente
con delegaciones en todo el territorio
espaiiol.

Alkibérica se encarga del alquiler de
maquinaria en Catalufia y la zona cen-
tro, mientras que sus socios prestan el
servicio en el resto de Espafia y en Por-
tugal.

PLATAFORMAS INICIALES

ALKIBERICA MADRID

Parque Empresarial La Garena

C/ Blas Cabrera, C1

28806 Alcala de Henares (MADRID)
Tel: 902 11 87 19

ALKIBERICA BARCELONA

C/ Rec del Moli, 33

08470 Sant Celoni (BARCELONA)
Tel: 902 11 87 19

Director: Tomas Biel

www.alkiberica.com
alkiberica@alkiberica.com

Alkibérica ofrece a sus clientes una

SERVICIOS

serie de servicios muy ventajosos:

e Entrega de maquinas nuevas.

e Una valiosa formacién al usuario.

e Asesoramiento. Si el cliente lo
requiere, el personal de Alkibéri-
ca le muestra la manera de obte-
ner el maximo rendimiento de las
maquinas y cuales son las pautas
de uso y el mantenimiento ade-
cuado.

e Servicio de Asistencia Técnica 24
horas.

ULTIMAS INCORPORACIONES

ALKIBERICA A CORUNA Y LUGO - TORNEIRO
A CORUNA: Pol. Ind. Bergondo -C/ Vijoy esquina
C/ Cortifian - Parcela F-24 - 15165 Bergondo (A
CORUNA) - Tel: 981 79 56 96 - Fax: 981 79 50 64
LUGO: Pol. Ind. O CEAO - Rua da industria - 92-
101-102-103, 27003 LUGO

Tel: 982 20 93 92 - Fax: 982 20 94 11
www.torneiro.es

Director: Julio Torneiro

ALKIBERICA CASTELLON - TRIPLEX IBERICA
Pol. Ind. Ciudad del transporte. C/ Alemania, n° 132
12006 CASTELLON

Tel: 964 50 63 51

Fax: 964 53 34 92

Director: Joaquin Ibafiez

ALKIBERICA LEON - AJJ STORES
C/La Hemina s/n,

Poligono Industrial La Sementera
24750 La Baieza (LEON)

Tel: 987 374 189

Fax: 987 374 329
Www.ajjgrupo.com

Director: Oscar Juan Lobato
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Alimentaria 2012 (Salon Internacional de Alimentacién y Bebidas)

Salon Gourmets (Feria Internacional de Alimentaciéon y Bedidas
de Calidad)

Alimenta (Feria Regional de la Alimentacion)

Expoagro 2012 (Feria Internacional del Modelo Almeria: Agricultura
y Seguridad Alimentaria)

XXIll Salon del Jamén

Espana Original (Feria Nacional de las Denominaciones de Origen'y
otros Productos Agroalimentarios de Calidad)

Congreso AECOC de Frutas

BTA (Barcelona Tecnologias de la Alimentacién), Tecnoalimentaria,
Tecnocarnica e Ingretecno

Congreso AECOC de Productos del Mar

XVI Feria para la industria carnica

La aplicacion de Interempresas
para dispositivos méviles
para

ano=xop 'W

Barcelona

Madrid

Albacete

Almeria

Jerez de los Caballeros
(Badajoz)

Ciudad Real

Valencia

Barcelona

Vigo (Pontevedra)

Guijuelo (Salamanca)

Mas de 40.000 ofertas y ocasiones
de maquinaria, equipamiento y naves industriales

a su alcance, en la nueva aplicacion movil

de Interempresas.

le

También disponible para iPhone

Disponible en

App Store




ESCAPARATE

El enfoque ecoldgico ha llegado a los envases para quedarse y el cartén ondula-
do estd muy bien posicionado en ese nuevo escenario

AFCOfish: embalaje
innovador y sostenible
para pescado fresco

Hace ya tiempo que se vienen obser-
vando cambios en los habitos de los
consumidores y, sobre todo, en su per-
cepcion del medio ambiente. Cada vez
estan mas concienciados y sensibles a
la proteccion del entorno y a la soste-
nibilidad de los envases y embalajes.
Las estrategias de los detallistas res-
ponden a esta demanda y la nueva Ley
de Residuos va en esta misma direc-
cion, actualizando el marco legal y
fomentando el uso de embalajes sos-

tenibles.

FCOfish es una caja de car-
Atén ondulado que permite el

transporte de pescado fresco
en entornos refrigerados, desde la
lonja hasta los centros de distribu-
cion de las grandes superficies,
mercados y otros puntos de venta.
Se trata de un sistema integral de
embalaje que optimiza el circuito
logistico y respeta el medio
ambiente en todas las fases de su
ciclo de vida.
La caja AFCOfish reduce costes y
emisiones durante la fase de trans-
porte. Si esta vacia, porque ocupa
menos espacio, ya que se transpor-
ta en planchas. Si estd llena de pro-
ducto, porque estd disefada a
medida para optimizar el aprove-
chamiento de camiones y almace-
nes. Esto supone menos combusti-
ble, menos trafico y menos conta-
minacion.
La caja también produce menores
costes una vez utilizada, ya que al
ser de un solo uso, se deposita en
un contenedor de papel en vez de

higienizarse, evitando todos los
gastos de quimicos, agua y energia
que esto supone. De esta manera,
el cartéon ondulado se convierte en
la alternativa sostenible frente al
poliexpan y constituye una verda-
dera revolucién medioambiental
en el ambito de los envases para
pescado fresco.

La sostenibilidad como garantia

El cartéon ondulado es un material
de origen renovable, 100% recicla-
ble y rapidamente biodegradable.
Al ser de un solo uso, la caja garan-
tiza la higiene y la seguridad ali-
mentaria. Ademas puede ir impre-
sa, posibilitando la perfecta identi-
ficacién y trazabilidad del producto
y favoreciendo la imagen de marca.
Las cajas estan hechas de papel, un
producto natural que procede de

cultivos forestales gestionados de
manera sostenible. Estas plantacio-
nes son sumideros de CO0, vy, por
tanto, frenan el cambio climatico.
La industria papelera utiliza proce-
sos productivos limpios, eficientes
y responsables y el ciclo de vida de
la caja se cierra con la recuperacién
y el reciclaje. En torno al 90% de la
fibra que entra en cada circuito de
produccion procede de esa labor
de reciclaje.

Por todo ello, cumple con los
requerimientos de la normativa
espafola y europea, al tiempo que
satisface la demanda de unos con-
sumidores cada vez mas exigentes
con la sostenibilidad.

AFCOfish
Tel. 915711702
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ESCAPARATE

Cerezas de la Montana de Alicante
Con I.G.P. y caracteristicas organolépticas singulares

La Indicacién Geografica Protegida Cerezas de la Montafa de Alicante
tiene su principal zona de produccién en el interior de la provincia, concre-
tamente en la zona de la montafa de Alicante. Las caracteristicas organo-
lépticas (sabor, firmeza, textura, etc.) de las cerezas cultivadas se deben a
que la zona dispone de un microclima y un suelo 6ptimos para su cultivo,
favoreciendo a la vez el desarrollo y vigor de las plantaciones. Se trata de
una zona de secano, con una minima incidencia de plagas y enfermedades.
La produccién media anual de cerezas oscila entre los 1,5y los 4 millones
de kilos, aunque existen grandes variaciones debido a las inclemencias climatoldgicas.

Una de sus variedades mas representativa es la burlat con el nombre cientifico: Prunus cerasus avium. No esta claro su
origen, siendo Asia occidental, norte de Africa y gran parte de Europa.

El arbol es de porte erguido, de buen vigor y de floracion temprana. Sus frutos son gruesos, de color rojo purpura brillan-
te, con forma esférica-aplanada, de pulpa compacta y dulce. Las cerezas se recolectan a finales de abril y mayo, depen-
diendo del clima y de la zona.

C.R. de laI.G.P. “Cerezas de La Montaiia de Alicante”
Tel.: 966406640

info@cerezas.org

www.interempresas.net/P71181

Puerta de apertura rapida
enrollable
Para pasillos, conexiones entre naves, etc.

Lector Datalogic
Lector de cédigos de barra omnidireccio-
nal de presentacion

El escaner Magellan 800i omnidireccio-
nal de presentacion es una herramienta
de recopilacion de datos versatil para
muchas aplicaciones. Utiliza la ultima
tecnologia de imagen digital de Datalogic
Scanning para proporcionar una lectura
répida e intuitiva de cédigos de barras 1D
y 2D, asi como el apoyo a las funciones
mas avanzadas como la captura de ima-
gen y desactivacion de etiquetas EAS. A
pesar de su pequefo tamano, el Mage-
(lan 800i ofrece gran rendimiento y con-
fiabilidad, junto con un amplio conjunto

La puerta rapida enro-
llable modelo SDEP
de Speed Door esta
disefada para colocar
en huecos interiores y
exteriores. Debido al
reducido espacio de
SU mecanismo y a su
nivel de aislamiento la
puerta estd indicada
para pasillos, conexio-
nes entre naves, sepa-
raciones de tiendas y

de funciones para proporcionar un excelente valor en prac-
ticamente cualquier sistema de lectura de datos. El lector
Magellan 800i utiliza la tecnologia de iluminacién inteli-
gente de tercera generacion Illumix para optimizar los
niveles de luz de forma automatica en la lectura de cddigos
de barras de teléfonos moviles y para capturar imagenes.
La tecnologia Illumix también proporciona una increible
tolerancia al movimiento, es superior a otras soluciones de
digitalizacion 2D, permitiendo la lectura de cédigos de
barras tanto en forma de “barrido” como en “presenta- cualquier sistema de apertura como radar, campo
cién”. Cuando el espacio es limitado, pero se requiere un magnético insertado en el pavimento o emisores via
alto rendimiento, la solucion es el lector Magellan 800i. radio.

almacenes, laboratorios, etc. Este modelo va equipa-
do con banda de seguridad inferior antiaplastamiento
de seguridad. Todas las puertas de Speed Door estan
fabricadas con lona plastica de alta calidad con resis-
tencia al desgaste, la abrasion y a la decoloracion.
Todas las soldaduras efectuadas en la lona estan rea-
lizadas por alta frecuencia. Dispone de célula fotoe-
léctrica polarizada colocada en la parte frontal de una
de las guias y ofrece la posibilidad de la colocacién de

IGT Microelectronics, S.A.
Tel.: 915333839
comercial@igt.es
www.interempresas.net/P68526

Speed Door Espana, S.L.U.
Tel.: 902194384
speeddoor@speeddoor.com
www.interempresas.net/P55452
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Sistemas de humidificacion
Para secciones de pescaderia

Aqualife ofrece equipos de nebuliza-
cién para productos perecederos
para evitar las mermas que se pro-
ducen por las diferentes condiciones
en las que se exponen. Con estas
magquinas se evita la pérdida de mas
de un 4% de las ventas y se alarga la
vida del producto fresco.

Asimismo, la empresa cubre un 98%
del producto a nebulizar y consigue
que los productos mantengan todas sus cualidades en cuan-
to a peso, brillo, color, frescura, etc. Estos equipos nebulizan
con agua fria de red totalmente filtrada y desinfectada por
ld@mpara UV. El sistema de control se encarga de obtener el
agua filtrada y se pasa a un grupo de frio que mantiene el
agua entre 0y 2 °C. Seguidamente, se administra a la barra
de nebulizacién mediante temporizadores que, previamente,
seran ajustados dependiendo de las condiciones particulares
de cada punto de venta.

Aqualife

Tel.: 937549898
info@humidificacion.net
www.interempresas.net/P25069

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

Puerta rapida plegable para
congelacion
Para frio comercial o industrial

El concepto de puerta her-
mética cobra todo su senti-
do en aplicaciones frigorifi-
cas ya que en caso de un
mal funcionamiento los
efectos son inmediatos vy
aparentes como, por ejem-
plo, formaciones de hielo o
equipos de frio en funcio-
namiento permanente (que
generan, aparte, un gasto
de energia no controlado).
La puerta Tané estad concebida para aislar totalmente las
zonas frigorificas del exterior y poder cumplir su funcién
dia tras dia hasta en las condiciones mas extremas de
transito.

Las puertas herméticas correderas en su modelo TR Cold,
disenadas para temperaturas hasta -30 °C, aplicable en
camaras de conservacion y congelacion, cuentan con aca-
bados lona compuesta de tejido plastico reforzado con
poliéster y guias laterales en acero inoxidable.

o

Tané Hermetic, S.L.

Tel.: 972290977
tanehermetic@tanehermetic.com
www.interempresas.net/P52639

Cortadora manual

Para carnicerias, establecimientos de
productos alimenticios, departamen-
tos de exquisiteces y grandes cocinas

Bizerba Iberia Espa-
na dispone de las
cortadoras manua-
les VS 12 F Y VS 12
F-P para carniceri-
as, establecimientos
de productos ali-
menticios, departa-
mentos de exquisi-
teces y grandes co-
cinas.

Las cortadoras ma-
nuales estan equi-
padas con carro portante con superficie de apoyo
extra grande para colocar el producto a cortar.
Perfecto para procesar carne y jamon.

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

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

GECK

Instalaciones Madrid Display, S.L.

C/ Bronce, 9 - Pol. Ind. Campo Nuevo
28863-Cobefia (Madrid) « Tel. 91 620 80 81
info@instalacionesmadrid. com
www.geck.de

Geck

Carros supermercados
y autoservicio Geck.
Mercancia en movimiento.

1127
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FRUNET, S.L.

Ctra. de Algarrobo, KM 2,5
29750 Algarrobo (Malaga)

T: 952 527 510 F: 952 527 511
@: frunet@frunet.net
ww.frunet.net

JOSE LUIS MONTOSA, S.L.
Finca El Molino, s/n

29792 Valle-Niza (Malaga)

T: 952 513 533

@: info@frutasmontosa.com
WwWW.frutasmontosa.com

TROPICAL MILLENIUM, S.L.

Cno. de Remanente, 12

29700 Velez (Malaga)

T: 952 507 240
carlosportoles@tropicalmillenium.com
www.tropicalmillenium.com

@ Limoén

FRUTAS IRU, S.A.
Mercabilbao Ptos. 326-328-330
48970 Basauri (Bizkaia)

T: 944 485 200

@: comercial@frutasiru.com
www.frutasiru.com

S.A.T. 3719 CiTRICOS ANDALUCES
(CITRAN)

Cno. del Bodegon de Las Canas
41310 Brenes (Sevilla)

T: 955 031 250

@: citran@citransat.com
WW\W.Citransat.com

d

FAUSTINO RODRIGUEZ GUTIERREZ
Mercasevilla-Nave |,

Cuartelada, 26-Nave lll, 15-1

41020 Servilla . T: 954 260 868

@: faustino@frutasfaustino.net
www.frutasfaustino.net

) Aguacate W) Cereza

»

radores .

C.R. DE LA I.G.P. “CEREZAS DE LA
MONTANA DE ALICANTE”

Ctra. Albaida-Deénia, s/n

03788 patro- La Vall de Gallinera
(Alacant) T: 966 406 640 / 646 693 173
@: info@cerezas.org
WMWW.CErezas.org

C.R.D.O.P. CEREZA DEL JERTE
Ctra. N-110, km 381,4

Centro de Empresas

10613 Navaconcejo (Caceres)

T. 927 471 101

@: picota@cerezadeljerte.org
WwW\Ww.cerezadeljerte.org

F) chirimoya

C.R.D.O.P. 'CHIRIMOYA DE LA
COSTA TROPICAL GRANADA
AV. Juan Carlos i

Edif. Estacion - Apdo. 648
18690 Almunécar (Granada)

T: 958 635 865

@: chirimoya@crchirimoya.org
wWww.crchirimoya.org

FRUTAS LOS CURSOS, S.L.
Laderas de Castelar, 35

18690 Almunécar (Granada)

T: 958 881 178

@: loscursos@frutas-los-cursos.com
WWW.frutas-los-cursos.com

TROPS, S.A.T. N° 2803

Ctra. Loja-Torre del Mar - Apdo. 84
29700 Velez Malaga (Malaga)

T: 952 500 700 @: info@sat2803.com
WM. Lrops. es

&) Frambuesa

AGRICOLA EL BOSQUE, S.L.

(LA CANASTITA)

Fray Junipero Serra, 2a-24c

21004 Huelva Espana

T: 959 051 090

@: agricolaelbosque@Ilacanastilla.com
WwWw.lacanastita.com

CUNA DE PLATERO, SC
Camino de Montemayor, s/n
21800 Moguer (Huelva)

T. 959 372 125

@: cunadeplatero@ctv.es
WwWWw.cunadeplatero.com

ROYAL, S.A.T.

Hacienda La Jarilla, s/n - Apdo. 47
41300 San Joseé de La Rinconada
(Sevilla) Espana

T: 954 791 511

@: satroyal@royal.es
www.royal.es

) Fresa

FEITO Y TOYOSA

Pabellon 2, puestos 37-40/9-12
33192 Llanera (Asturias)

T: 902 209 920

@: frutas@feitoytoyosa.es
WWW.feitoytoyosa.es

COOPERATIVA SANTA MARIA DE
LA RABIDA (CORA)

Camino de La Cocola, s/n

21810 Palos de la Frontera (Huelva)
T: 959 656 020/ 959 351 154

@: informacion@cooprabida.es
WwWWw.cooprabida.es

FRESHUELVA

Marina, 16, 1°C

21001 Huelva

T: 959 248 222

@: freshuelva@fepex.es
www.freshuelva.es

(£ g) Kumquat

EXPLOTACIONES AGRICOLAS
REGION DE MURCIA, S.L.

Ctra. El Palmar-Mazarrén, km 10
Molino de La Verde

30833 Sangonera La \Verde (Murcia)
Espana

T:+34 968 869 142

@: earmur@earmur.com
WWW.earmur.com



GRUPO EUROBANAN, S.L.
Plataforma Baja, Parcela, 3.3
Mercamadrid

28053 Madrid

T: 902 485 000 / 902 100 171

@: madrid@eurobanan.com
WWW.eurobanan.com

KIWI ATLANTICO, S.A.
Lois-Portaris, s/n

36635 Ribadumia (Pontevedra)
T: 986 715 286

@: carlosvila@kiwiatlantico.com
WWW.Kiwiatlantico.com

VIUDA Y HERMANOS DE NICOLAS
RODRIGUEZ, S.A.

Mercabilbao. Ptos. 316-318-320y,
214-216 . 48970 Basauri (Bizkaia)

T: 944 485 380

@: comercial@frutasrodriguez.biz
www.frutasrodriguez.com

S

AGRICOLA EL BOSQUE, S.L.

(LA CANASTITA)

Fray Junipero Serra, 2a-24c

21004 Huelva . T: 959 051 090

@: agricolaelbosque@lacanastilla.com
WWW.lacanastita.com

EUROBERRY MARKETING, S.A.
Av. San Francisco Javier, 9.
Edificio Sevilla 2 . 41005 Sevilla

T. 954 932 317

@: contact@euroberry.com
WWW.eUroberry.com

ONUBAFRUIT, S.L.

Béjar, 17 3°. 21001 Huelva

T: 959 540 844

@: comunicacion@onubafruit.com
WwWW.onubafruit.com

2

EXPLOTACIONES AGRICOLAS
REGION DE MURCIA, S.L.

Ctra. El Palmar-Mazarrén, km 10
Molino de La Verde

30833 Sangonera La Verde (Murcia)
Espana

T:+34 968 869 142

@: earmur@earmur.com
WWW.earmur.com

A

SEYCROS

Ctra. Puerto Pena-Talarrubias

06640 Talarrubias Badajoz

T: 924 145 145 . @: jrodino@seycros.net
WWW.SEYCros.Net

SPAIN SALADS GROUP S.A.
Paseo de Santa Maria del

Aguila 47 - 2022

04710 Santa Maria del Aguila

(El Ejido) Almeria . T: 660 321 021
@: crisvargas@spainsaladsgroup.es
crisvargas@spainsaladsgroup.es

E. SANCHEZ, S.L.

(FRUTAS SANCHEZ)

Mercamadrid . 28053 Madrid Espana
T: 917 866 576 /916 422 285

@: frutas@frutasesanchez.com
wWwWw.frutasesanchez.com

MERKA BUGATI

Paseo de Arrapide, 75 . 20160 Lasarte
Guipuzcoa . T: 943 376402

@: frutas@merkabugati.com
www.merkabugati.com

ACTEL, S.C.C.L.

Ctra. Vall dAran km 3 . 25196 Lleida
Espana . T:+34 973 700 800

@: actel@actel.es

Ww\w.actel.org

o

COOP GRUP FRUITER DE
BENISSANET

Carretera de Mdra d'Ebre S/N
43747 Benisanet (Tarragona)
T: 977 407 516/ 977 407 133
@: info@grupfruiter.com
www.grupfruiter.com

ACTEL, S.C.C.L.

Ctra. Vall dAran km 3 . 25196 Lleida
Espana . T:+34 973 700 800

@: actel@actel.es

Www.actel.org

C.R.D.O.MELOCOTON

DE CALANDA

Muro sta. Maria s/n edificio Molina
Mayor 19 planta

44600 Alcaniz (Teruel) T: 978 835 693
@: info@melocotondecalanda.com
WWW.melocotondecalanda.com

NATUR CREX

Afueras, s/n Central Hortofruticola
06720 Valdivia Badajoz

T: 924 832 06 @: crex@crex.es
WW\W.CTeX.es

PRIMOR FRUIT, S.A.
Progreso, 20, 1°

41013 Sevilla . T: 902 702 422
@: sadnot@primorfruit.com
WWW.primorfruit.com

AGROBORJA S.L.

Cristo del Valle N°© 17

13230 Membirilla Ciudad Real
T: 639 172 688

@: nos.borja@hotmail.com
Www.agroborja.es

COOPERATIVA SANTIAGO
APOSTOL (TOMELLOSO)

Ctra. Tomelloso - Socuéllamos, s/n
13700 Tomelloso (Ciudad-Real)

T: 926 511 519

@: info@santiago-apostol.com
WWW.Santiago-apostol.com

NATURE CHOICE, S.A.T.

Ctra. de Almerimar, s/n

Pol. 26, Parcela, 407

04700 El Ejido (Almerfa)

T: 950 607 777

@: info@naturechoice-sat.com
WwWw.naturechoice-sat.com

RAMON DiAZ-CANO PRIETO S.L.
Emilio Nieto, 94

13240 La Solana Ciudad Real

T: 609 024 246
melonesramon@melonesramon.com
WWW.melonesramon.com

S.A.TMARGUI. FRUTAS

Barrio Alto, s/n

28360 Villaconejos Madrid

T: 918 938 841

@: satmargui@satfrutasmargui.com
www.frutasmargui.com

v,
A
COOPERATIVA AGRICOLA
ALTEA, SCV (FRUTALTEA)
Partida Montagut, 36
Apdo. 110. 03590 Altea (Alacant)
T: 965 840 942
@: frutaltea@frutaltea.com
www.frutaltea.com



FRUTAS LOS CURSOS, S.L.
Laderas de Castelar, 35

18690 Almunécar
(Granada)
T. 958 881 178

@: loscursos@frutas-los-cursos.com
WWW. frutas-los-cursos.com

FRUVAYGO

Av. Ricardo Carapeto, 20 5° A
06008 Badajoz

T: 924 430 306

@: pedrogomez@fruvaygo.com
www.fruvaygo.com

Explotaciones Agricolas Region de Murcia, S.L.
Crra. El Palmar-Mazarran, km 10-Molino de La Verde
30833 Sangonera La Verde (Murcia) Espania
T: 968 869 142 « Fax 968 868 511
(@: earmun@earmur.com = web: www.earmur.com

EARMUR
FINE AND QUALITY FRUITS

Platanos

COOP. PLATANERAS
ARCHIPIELAGO (COPLACA)

Av. de Anaga, 11-04

38001 Santa Cruz de Tenerife

T: 922 286 300 @: info@coplaca.org
www.coplaca.org

CUPALMA - COOPERATIVA UNIDAS
DE LA PALMA

Los Guinchos, 64 - Apdo. 57

38712 Brena Baja (Tenerife)

T: 922 434 881 F: 922 434 303

@: cupalma@intercom.com
WWW.CUpalma.com

GRUPO EUROBANAN, S.L.
Plataforma Baja, Parcela, 3.3
Mercamadrid . 28053 Madrid
T: 902 485 000 /902 100 171
@: madrid@eurobanan.com
WW\W.eurobanan.com

PLATANO DE CANARIAS
(ASPROCAN)

Av. José Manuel Guimera,

Edif. Urbis, Portal, 3-5°

38003 Santa Cruz de Tenerife

T: 922 535 142

@: asprocan@infoplatano.com
WwWWw.platanodecanarias.net

0) Naranja I

COOPERATIVA AGRICOLA

ALTEA, SCV (FRUTALTEA)

Partida Montagut, 36 - Apdo. 110
03590 Altea (Alacant) . T: 965 840 942
@: frutaltea@frutaltea.com
www.frutaltea.com

FIVE SENSES GROUP AIE

Clavel, 22 41330 Los Rosales (Sevilla)
T: 902 140 015

@: group@fsenses.com
www.fsenses.net

NECTFRUIT

P I. Mataché 1 Parcela 14-15
14700 Palma del Rio (Cérdobal)
T. 957 716 009

@: info@nectfruit.com
WWW.Nectfruit.com

PELTISA, S.L

Mercabilbao, S/N Puestos 209 211
48970 Basauri (Bizkaia) .T: 944 485 363
@: info@peltisa.e.telefonica.net

E. SANCHEZ, S.L.

(FRUTAS SANCHEZ)
Mercamadrid . 28053 Madrid

T. 917 866 576 +34--916 422 285
@: frutas@frutasesanchez.com
www.frutasesanchez.com

UVASDOCE, S.L.

Partida de las Norias 188,

Ctra. Monforte - Agost km 6,9.
03670 Monforte del Cid (Alicante)
T: 965 620 125

@: info@uvasdoce.com
WWW.uUvasdoce.com

@

D.O.P. PERAS DE RINCON DE SOTO
Av. Principe Felipe, 7, Bajo

26550 Rincon de Soto (La Rioja)

T: 941 141 954

consejo@perasderincondesoto.com
WWW.perasderincondesoto.com

TOP QUALITY FRUITS, S.L. EDENIA
Av Tortosa, 2 Oficina 10

25005 Lleida . T: 973 101 097
www.edenia.net

ACTEL, S.C.C.L.
Ctra. Vall dAran km 3
25196 Lleida Espana
T:+34 973 700 800
@: actel@actel.es
www.actel.org

() sandia

ASOCIACION GRUPO FASHION
Lance de la Virgen, 27 2°-1

04778 El Toril (Almeria) . T: 699 136 452
@: agf@sandiafashion.com
www.sandiafashion.com

CAPARROS NATURE, S.L.

Ctra. DE NIJAR, KM. 8,400

04130 El Alquian (Almeria)

T: 902 410 004
atencioncliente@caparrosnature.com
WWW.Caparrosnature.com

COOPERATIVA SANTIAGO
APOSTOL (TOMELLOSO)

Ctra. Tomelloso - Socuéllamos, s/n
13700 Tomelloso (Ciudad Real)

T: 926 511 519

@: info@santiago-apostol.com
WWW.santiago-apostol.com

() Papaya

DOLE FOOD ESPANA, S.A.
MERCAMADRID PARCELA H. 2- 9
28053 Madrid

T: 915076 200

ww\w.dole.es

FAUSTINO RODRIGUEZ GUTIERREZ
Mercasevilla-Nave |,

Cuartelada, 26-Nave I, 15-1

41020 Sevilla

Espana

T: 954 260 868

@: faustino@frutasfaustino.net
www.frutasfaustino.net



#  Ajo
N

C.R.1.G.P AJO MORADO DE LAS

PEDRONERAS

Plaza Arrabal del Corso, s/n.
16660 Las Pedroneras
(Cuenca)

T. 967 139 333

@. igp@ajomorado.net
WWW.igpajomorado.€es

FRUTAS CELORRIO, S.L.

Pol. Talaya Parc. An® 15y 16 B®
Arragua . 20180 Oiartzun
(Guipuzcoa)

T. 943 494 301

@: info.web@frutascelorrio.com
www.frutascelorrio.com

LA VEGUILLA PEDRONERAS
T. 967160794

@ apclaveguilla@laveguilla.com
www.veqguilla.com

SOC. COOP SAN ISIDRO

“EL SANTO”

Av. Sebastian Molina, 4

16660 Las Pedroneras (Cuenca)
T: 967 160 111

@: garcia@sanisidroelsanto.com
WWW.Ssanisidroelsanto.com

f
-

ASOCIAFRUIT

Av.Mélaga, 16 1°C . 41001 Sevilla
T: 954 424 298

@: asociafruit@fepex.es

AGRUPA PULPI, S.A.
Ctra. Pulpi-Terreros, kmO, 7
04640 Pulpi (Almeria)

T: 950 464 154

@: agrupapulpi@agrupapulpi.com

WWW.agrupapulpi.com

' Berenjena

FULGENCIO SPA, S.L.
Av.de Las Palmeras, 9

18730 Calahonda (Granada) Espana

T. 958 623 136 / 958 655 287

HORTOFRUTICOLA COSTA

DE ALMERIA, S.L.

Plaza Huerta de Europa - Apdo. 446
04740 Roquetas de Mar (Almeria)

T 950 326 232 / 950 536 224

@: info@satcostadealmeria.com
www.hcostadealmeria.es

VICASOL, S.C.A.

Vicasol, 37

04378 Puebla de Vicar (Almeria)

T. 950 553 200 @: vicasol@vicasol.com
WWW.ViCasol.com

. Apio

AGRUPA PULPI, S.A.

Ctra. Pulpi-Terreros, kmO, 7

04640 Pulpi (Almerfa) . T. 950 464 154
@: agrupapulpi@agrupapulpi.com
WWW.agrupapulpi.com

FAUSTINO RODRIGUEZ GUTIERREZ
Mercasevilla-Nave |, Cuartelada,
26-Nave lll, 15-1. 41020 Servilla

T: 954 260 868 F: 954 677 009

@: faustino@frutasfaustino.net
www.frutasfaustino.net

SPAIN SALADS GROUP S.A.
Paseo de Santa Maria del

Aguila 47 - 2022

04710 Santa Maria del Aguila

(El Ejido) Almenria T: 660 321 021
@: crisvargas@spainsaladsgroup.es
www.spainsaladsgroup.es

wh
.. Arroz

COOP. ACOPAEX

PSO. DE LOS ROSALES, 43
06800 Mérida (Badajoz)
T:924 372 411

@: acopaex@acopaex.es
WMWAW.ACOPaex.com

LEGUMBRES PEDRO, S.L.

P La Palmosa, Manzana, 3,
Parcelal3-17

11180 Alcala de los Gazules (Cadiz)
T: 956 420 126

@: info@legumbrespedro.com
www.legumbrespedro.com

) Alubias /judias

GARLAN

Antigua ctra. Nacional N [

01192 Elburgo - Burgelu (Araba)

T. 945 293 080 @: garlan@garlan.es
www.garlan.es

MERKA BUGATI

Paseo de Arrapide, 75

20160 Lasarte (Guipuzcoa)

T: 943 376 402

@: frutas@merkabugati.com
www.merkabugati.com

() Calabacin

AGROEIJIDO S.A.

La Parra, s/n - 04700 El Ejido (Aimeria)
T. 950 489 105

@: agroejido@agrogjido.com
WWw.agrogjido.com

CAPARROS NATURE, S.L.

Ctra. DE NIJAR, KM. 8,400

04130 El Aquian (Almeria)

T: 902 410 004
atencioncliente@caparrosnature.com
WW\W.Caparrosnature.com

GRUPO CANALEX
Avenida El Treinta 57
04700 El Ejido (Aimerfa)
T:4+34--950 489 072
@: canalex@canalex.es
WWW.canalex.es

MABE S.A.T. HORTOFRUTICOLA
Pol. Ind. La Redonda, Calle VII
04700 El Ejido (AImerfa)

T: 950 583 300

@: info@mabesat.com
www.mabesat.com

Coliflor

ENZA ZADEN ESPANA, S.L.
Camino Canal de Benimar, s/n

La Maleza - 04710 Sta. Maria del
Aguila (Almeria)

T: 950 583 373
centrodeinvestigacion@enzazaden.es
WWW.enzazaden.es



HORTOVENTAS, S.A.T. N° 4534
Estacion, s/n

18128 El Aimendral (Granada)

T: 958 362 190

@: info@hortoventas.com
WWW.hortoventas.com

# Cebolla
s

BHIO CARRION, S.L.

Tomas Edison, 117-118

16660 Las Pedroneras (Cuenca)
T.+34--967 161 159

@: export@ecocarri.es
WwWw.bhiocarrion.com

GRUPO A.G.M. DE
MANIPULACION DE PRODUCTOS
HORTOFRUTICOLAS, S.L.
(VALDERREY)

Parque Empresarial Via de La Plata
24794 Riego de La Vega (Ledn)
T:-987 605 905

@: valderrey@grupoagm.org
WWW.grupoagm.org

HORTICULTORES EL
TORCAL, S.C.A.

Ctra.de la Azucarera, Km.3,900
29200 Antequera (Malaga)

T: 952 840 203 / 657 906 300
@: htorcall @terra.es

‘@ Esparragos

CENTRO SUR, S.A.

Carretera de la Estacion, s/n

18360 Huetor Tajar (Granada)

T: 958 332 020 @: info@cesurca.com
WWW.CENEIO-SUr.es

COOPR ESPARRAGO DE GRANADA
Briviesca, 42 - Aptdo. de Correos 40
18320 Santa Fe (Granada)

T: 958 513 061
www.esparragodegranada.com

C.R.D.E. ESPARRAGO HUETOR-
TAJAR (D.E HUETOR TAJAR)

Ctra. de La Estacion, s/n

18360 Huétor Tajar (Granada)

T: 958 333 443
esparragodehuetortajar@andaludiajunta.es
WWW.esparragodehuetortajar.com

ICAN. INSTITUTO DE CALIDAD
AGROALIMENTARIA DE NAVARRA
Av.Serapio Huici, 22. Edif. Peritos
31610 Villava (Navarra)

T: 948 013 045

@: esparrago@icannavarra.com
www.denominacionesnavarra.com

LOS GALLOMBARES S.C.A.
Carretera de Priego, s/n
18311 Ventorros de San Jose
(Granada)

T: 958 315 195

@: es@losgallombares.es
www.losgallombares.es

Escarola

AGRICOLA NAVARRO

DE HARO, S.L.

Ctra. de Palomares a Cuevas km 2
04617 Palomares (Sevilla)

T: 950 618 096

@: agriharo@larural.es

GREGAL, S.COOP.

Los Pérez, s/n

30700 Torre Pacheco (Murcia)
T: 968 585 556

@: gregal@gregal.es
www.gregal.es

S.A.T. HUERTA DE PERALTA

(EL HUERTICO)

Ctra. Arlas-Marcilla, km 3,5

Apdo. Correos, 99

31350 Peralta/Azkoien (Navarra)

T: 948 713 735
huertadeperalta@huertadeperalta.com
www.huertadeperalta.com

) Garbanzos

LEGUMBRES LUENGO, S.A.
Concordia, 5-7

24750 La baneza (Ledn)

T: 987 605 918

@: luengo@legumbresluengo.es
www.legumbresluengo.es

LEGUMBRES PEDRO, S.L.

P La Palmosa, Manzana, 3,
Parcelal3-17

11180 Alcala de los Gazules (Cadiz)
T: 956 420 126

@: info@legumbrespedro.com
www.legumbrespedro.com

y n; ."\
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AGRICOLA NAVARRO

DE HARO, S.L.

Ctra. de Palomares a Cuevas km 2
04617 Palomares (Sevilla)

T: 950 618 096

@: agrinaro@larural.es

COOP. GARAIA

Derio-Bidea, 55 - B. Zabalondo
48100 Mungia (Bizkaia)

T: 946 745 020

@: garaia@garaia.net
Www.garaia.net

ENZA ZADEN ESPANA, S.L.
Camino Canal de Benimar, s/n

La Maleza

04710 Sta. Marfa del Aguila (Almeria)
T: 950 583 373
centrodeinvestigacion@enzazaden.es
WWW.enzazaden.es

) Lentejas

LEGUMBRES LUENGO, S.A.
Concordia, 5-7

24750 La baneza (Ledn)

T. 987 605 918

@: luengo@legumbresluengo.es
wWww.legumbresluengo.es

TABUENCA, S.A.

(FRUTAS TABUENCA)

Ctra. Valladolid, km 148

40003 Cueéllar (Segovia)

T: 921 141 856

@: tabuenca@frutastabuenca.com
www.frutastabuenca.com

i Patata

COSIDEL

Carrasquedo s/n

09510 Quincoces de Yuso (Burgos)
T: 947 194 214

@: info@cosidel.com
WWW.COsidel.com

GARLAN

Antigua ctra. Nacional N |

01192 Elburgo - Burgelu (Araba/Alava)
T: 945 293 080 @: garlan@garlan.es
www.garlan.es

GRUPO A.G.M. DE MANIPULACION
DE PRODUCTOS HORTOFRUTICO-
LAS, S.L. (VALDERREY)

Parque Empresarial Via de La Plata
24794 Riego de La Vega (Ledn)

T: 987 605 905

@: valderrey@grupoagm.org
WWW.Grupoagm.org

IBERICA PATATAS NATURALES, S.L.
Mercamadrid, Plataforma Baja,

Nave B4 - 28053 Madrid

T: 917 854 312

@: ibericapatatas@grupoiberica.com
www.ibericadepatatas.es



MATEU & UCO, S.A.

Ctra. Sa Pobla-Muro km. 0,50
07420 Sa Pobla - La Pobla (Balears)
T: 971 542 305

@: comercial@mateu-uco.com
WWW.mateu-uco.com

PATATAS MELENDEZ

Pol. Ind. "Escaparate".

Ctra. de Olmedo, Km.2 . 47400 Medina
del Campo (Valladolid) . T: 983 812 920
@: melendez@patatasmelendez.com
WwWw.patatasmelendez.com

(42 Pepino

CARCHUNA LA PALMA, S.C.A.
(LA PALMA)

Ctra. N-340, km 342

18730 Carchuna Motril (Granada)
T: 958 623 903

@: central@carchunalapalma.com
www.lapalmacoop.com

FEDERACION FEDEX-ACETO
SERVICIOS

Nueva Estacion Hortofruticola,

Av. de Los Cambullo

35008 Las Palmas de Gran Canaria
(Gran Canaria) T: 928 488 921

@: secretaria@fedex.es
ww\w.fedex.es

VICASOL, S.C.A.

Vicasol, 37

04378 Puebla de Vicar (Almeria)
T: 950 553 200 @:
vicasol@vicasol.com
WwWW.vicasol.com

NATURE CHOICE, S.A.T.

Logotipo de Nature Choice, S.A.T.
Ctra. de Almerimar, s/n Pol. 26,
Parcela, 407 - 04700 El Ejido (Almeria)
T: 950 607 777

@: info@naturechoice-sat.com
WwWw.naturechoice-sat.com

SIS o e

COOP. GARAIA

Derio-Bidea, 55 - B. Zabalondo
48100 Mungia (Bizkaia)
T:+34--946 745 020

@: garaia@garaia.net
WWW.garaia.net

GRUPO AGROPONIENTE
Carretera La Redonda
04700 El Ejido (Almeria)

T: 950 583 002

@: poe@agroponiente.es
WWW.agroponiente.es

HORTOFRUTICOLA COSTA

DE ALMERIA, S.L.

Plaza Huerta de Europa - Apdo. 446
04740 Roquetas de Mar

(Almeria)

T: 950 326 232 / 950 536 224

@: info@satcostadealmeria.com
www.hcostadealmeria.es

COOPERATIVA AGRARIA Y
GANADERA SAN ISIDRO (CASI)
Los Partidores s/n,

La Canada de San Urbano

04120 Almeria (Almeria)

T: 950 626 007 / 950 291 260

@: director@contraportada.net
WWW.CAsi.es

COPROHNIJAR, SCA

Olivar, 1. 04117 San Isidro-Nijar (Almeria)
T: 950 366 015

coprohnijar@larural.es
WWW.coprohnijar.com

FEITO Y TOYOSA

Pabellon 2, puestos 37-40/9-12
33192 Llanera (Asturias)

T: 902 209 920

@: frutas@feitoytoyosa.es
WWW.feitoytoyosa.es

AB Ibérica Quesos, S.L. (Grupo AB-Technologies) 73 Fairtrade Espana (Sello ComercioJusto) ___ 37
Actel, S.C.C.L. Contraportada Fripan 69
AECOC (Asociacién Espafiola de Codificacién Comercial] __19, 59 Fundacié Banc dels Aliments 49
AFCOfish 65 Gedesco, S.A. 79
Aqualife 83 Grupo Primaflor 17
Asociacién Grupo Fashion Int.Portada, 3 Instalaciones Madrid-Geck 127
Bizerba lIberia Espafa, S.A.U. Portada Jungheinrich de Espana, S.A.U. 115
Busch Ibérica, S.A. 81 Lacteas del Jarama, S.A. 89
Cooperativa Santa Maria de La Rabida (Cora) 35 Meeting y Salones, S.A. Unipersonal - SIL 8
C.R. de la D.0.P. "Mantequilla de Soria” 71 Primor Fruit, S.A. 41
C.R.D.E. Esparrago Huétor-Tajar 6 RCM Barredoras Industriales, S.L. 122,123
C.R.D.0.P. Chirimoya de La Costa Tropical Granada Malaga __45 Reyes Gutiérrez, S.L. 47
D.0.P. Peras de Rincdn de Soto Int. Contraportada Roler 77
Dairy Gold Food Ingredients 91 Speed Door Espana, S.L.U. 107
Euroberry Marketing, S.A. 43 Top Quality Fruits, S.L. - Edenia 13




’"Terempfems@ BOLETiIN DE SUSCRIPCION

Interempresas publica ediciones especializadas para cada sector industrial. Si desea recibir durante un ano todas las
ediciones de uno o varios sectores, marque la casilla o casillas de su interés.

PRECIO PRECIO

B e ESPANA EXTRANJERO
(precios sin IVA) (precios sin IVA)
COMPRAR COMPRAR
AGRICULTURA Y GANADERIA 9 72€ ] 165 € ]
HORTICULTURA 6 48 € ] 109 € -
PROFESIONALES Y CENTROS DE JARDINERIA 4 32€ ] 73 € ]
VITIVINICOLA 4 32€ L 73 € ]
PRODUCCION ALIMENTARIA 4 32¢€ ] 73 € ]
DISTRIBUCION ALIMENTARIA 4 32¢ ] 73 € ]
ENVASE Y EMBALAJE 4 32€ ] 73 € -
EQUIPAMIENTO INDUSTRIAL 4 32¢€ ] 73 € ]
OBRAS PUBLICAS 6 48 € ] 109 € ]
URBANISMO Y MEDIO AMBIENTE 4 32¢€ ] 73 € ]
CONSTRUCCION 4 32€ ] 73 € -
INDUSTRIA METALMECANICA 1 88 <€ ] 202 € -
INDUSTRIA DE LA MADERA 4 32¢€ ] 73 € -
FERRETERIA 4 32€ ] 73 € ]
QUIMICA Y LABORATORIOS 4 32¢€ ] 73 € ]
PLASTICOS UNIVERSALES 9 81€ B 186 € ]
ARTES GRAFICAS 6 48 € ] 109 € ]
AUTOMATIZACION Y COMPONENTES 4 32¢€ ] 73 € ]
NAVES INDUSTRIALES 4 32¢€ | 73 € ]
DATOS PERSONALES
Empresa N.L.F.
Nombre Apellidos
Direccion
Poblacion C.P.
Teléfono Fax
E-mail
FORMA DE PAGO
DOMICILIACION BANCARIA Fecha / /20
Nombre y Apellidos del titular e e
Caddigo de cuenta de cliente (C.C.C.)
HEEE BEEE BN EEEEEEEEEE
Entidad Agencia DC N° de Cuenta
TARJETA DE CREDITO
Nombre y Apellidos del titular
Nuamero tarjeta H ‘ ‘ ‘ ’ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ Fecha de caducidad ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

La suscripcion se renovara anualmente salvo orden en contra del suscriptor

Puede enviar este boletin por fax al 93 680 20 31 o por e-mail: suscripciones@interempresas.net

0 bien por correo postal a agora, s.l. ¢/ Amadeu Vives, 20-22 « 08750 MOLINS DE REI (Barcelona)




PERAS DE RINCON DE SOTO
Granders en Sabor

Catal

D.O.P. Peras de Rincon de Soto

Av. Principe Felipe, 7, Bajo * 26550 Rincon de Soto (La Rioja)
Tel.: 941 14 19 54 » Fax: 941 141 955
consejo@perasderincondesoto.com
www.perasderincondesoto.com



|
ACEITE DEOLIVA ACEITE DE OLIVA ACEITE DEOLIVA | ACEITE DE OLIVA
VIRGEN EXTRA VIRGEN EXTRA VIRGEN EXTRA VIRGEN EXTRA

ROMANICO

es la maxima expresion de todos los valores que se obtienen del aceite de oliva virgen extra.

Un mundo de aromas que se complementa con las exquisitas aceitunas, las almendras,
los patés, y nuestros vinagres.
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GRUPACTEL

VERGE DE MONTSERRAT, 29 - 25400 LES BORGES BLANQUES - LES GARRIGUES - LLEIDA

TEL. OFICINA COMERCIAL +34 973 700 801 - www.agroles.com






